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TEMA

INVESTIGACION DE MERCADO PARA LA IMPLEMENTACION DE LA
FRANQUICIA INTERNACIONAL DE COMIDA RAPIDA “MEZZO DI PASTA’
EN LA LINEA DE ALIMENTOS DE PASTA FRESCA EN LA CIUDAD DE
QUITO EN EL PERIODO 2009-2017

RESUMEN

Las tendencias internacionales de consumo, de mercado, de alimentacion y de
organizacion de las compafias impulsadas por la globalizacion han
influenciado al perfil de consumidor ecuatoriano del siglo XXI y a los sistemas
de negocios en el Pais, en respuesta a las tendencias identificadas, se realiza
el andlisis del estudio de mercado de la franquicia internacional Mezzo di Pasta
en Quito en el periodo 2009-2017 que propone una alternativa de comida
rapida sana y gourmet, a través de la investigacion analitica exploratoria del
entorno macroeconomico del pais, de la industria y del sector soportado en la
Ventaja Competitiva de Michael Porter y bajo el uso de metodologia
cuantitativa estadistica y cualitativa, se exponen los resultados del nivel de
aceptacion del concepto Mezzo di Pasta y la efectividad de la modalidad de

negocios bajo la cual opera: el sistema de franquicia internacional.

Palabras clave: Tendencias internacionales, Globalizacion, Mezzo di Pasta,

Quito, Franquicia Internacional, Estudio de Mercado, Ventaja Competitiva.

ABSTRACT

The International consumer trends in the market and the business development
promoted by globalization have influenced two key aspects of Ecuadorian
business: the consumer profile and business systems of expansion. In response
to the identified trends, the following study is a market research analysis of the
international franchise Mezzo di Pasta in Quito in the period 2009-2017. Mezzo
di pasta proposes an alternative to fast food in alignment with a gourmet and
healthy nutrition. The research is done through an analytical exploration of the
country's macroeconomic environment and industry, and sector supported on
the Competitive Advantage of Michael Porter. In use of quantitative and

gualitative statistical methodology, the results of the level of acceptance of
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. RESUME

Mezzo di Pasta concept in Quito, and effectiveness the international franchise

as a business model.

Keywords: international trends, globalization, Mezzo di Pasta, Quito,

Franchising International, Market Research, Competitive Advantage.

Les tendances internationales de consommation, le pouvoir de marché et les
systemes d'organisation des sociétés promues par la mondialisation ont
influencé le profil de consommation des systémes équatoriens et d'affaires dans
XXI siécle, en réponse aux tendances identifiées, se propose l'analyse de
I'étude de marché de la franchise Mezzo di Pasta internationale a Quito dans la
période 2009 a 2017 qui pose une alternative de restauration rapide saine et
gourmet. L’etude de marché est fait a partir de la recherche analytique
exploratoire de l'environnement macro-économique du pays, lindustrie et le
secteur et en support sur l'avantage concurrentiel du Michael Porter et sur
l'utilisation de la méthodologie statistique quantitative et qualitative, les résultats
du niveau d'acceptation di concept de Mezzo di Pasta a Quito sont presentés,
et aux meme temps l'efficacité du mode de I'entreprise Pasta sont fixés en vertu

de laquelle elle opére: systeme de franchise internationale.

Mots-clés: Tendances internationales, la mondialisation, Mezzo di Pasta,

Quito, franchise internationale, recherche de marché, l'avantage concurrentiel.
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V.

INTRODUCCION

El siglo XXI es el escenario de las repercusiones derivadas de la
revolucion industrial que posicionan las problematicas  sociales,
medioambientales y econémicas de mayor afectaciébn en la historia. En la
primera década, factores como limitacion de tiempo, seguridad, presion social y
estilos de vida activos desarrollaron en los consumidores hébitos deficientes de
alimentacién que generaron malnutricion con indices de obesidad del 69% de
la poblacion objetivo en Ecuador y enfermedades como diabetes, hipertension

arterial, depresién y estrés.

De manera simultanea, la globalizacién y la revolucién tecnoldgica
construyen tendencias internacionales en el perfil del consumidor y en el
sistema de las organizaciones promovidas por la interconexion de las personas
las compafilas y los gobiernos que generan la homologacion de las
necesidades, que producen la internacionalizacibn de la demanda, esta
tendencia converge con la instauracion de estrategias de penetracion de
mercados a través de la expansion comercial horizontal de sistemas de

franquicia internacional.

El problema se esboza desde la inexistencia de un modelo de
restauracion enmarcado en el servicio de comida rapida que integre las
necesidades, el estio de vida del consumidor y probleméaticas
medioambientales y de salud que se hacen presentes en el periodo de estudio
2009-2017.

La oportunidad de mejora se plantea desde la perspectiva de ofertar al
cliente en la necesidad habitual de la alimentacién una solucién caracterizada
por la efectividad con la que responde a las necesidades préacticas y
emocionales que conforman la alimentaciébn. Mezzo di pasta, franquicia
internacional lider europea en la restauracion de pastas en la linea de comida
rapida, ofrece pastas frescas con salsas gourmet, en un ambiente de comida
balanceada en tres minutos con la apreciacion de la preparacion por el cliente.

La franquicia internacional es un negocio con indices de rentabilidad esperados
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gque esta sujeto a los factores externos del mercado que la enmarcan en un

porcentaje de fracaso de 4 %.

En este contexto, para el desarrollo de esta investigacion se plantea la
hipotesis: éLa influencia de los cambios de tendencias de alimentacion en el
perfil de consumidor incidiria en la competitividad del concepto de mezzo di
pasta en el mercado Quitefio en la linea de restaurantes de comida rapida
justificaria la obtencién del tipo de negocio de franquicia Internacional como

factible en la ciudad de Quito?

Esta investigacion tiene como objetivo realizar el estudio de mercado de
la franquicia internacional de comida rapida Mezzo di Pasta en su linea de
alimentos de pasta fresca en Quito periodo 2009-2017. La metodologia de
investigacion escogida es la exploratoria, al ser un estudio inédito y Unico que
no se ha realizado antes bajo el método cientifico que recopila herramientas
empiricas y tedricas de estudio. Dentro de las empiricas, se utiliza como fuente
primaria las encuestas previa la determinacion del universo y segmentacion del
mercado, las tedricas enmarcadas en el procesamiento analisis-sintesis
comprenden fuentes primarias como ministerios, instituciones estadisticas
ecuatorianas e internacionales, camara de comercio de Quito, organizaciones y
asociaciones ecuatorianas e internacionales; y fuentes secundarias como

articulos de periédico, informes, revistas.

En este aporte investigativo se utiliza como escuela genérica la teoria
econdémica neoliberal que por su ideologia basada en el principio de la libertad
la cual conceptualiza el fendmeno de la globalizacion que se desarrolla en el
siglo XXl y otorga los fundamentos tedricos del paradigma de la economia
aplicado a las expansiones econdémicas como el modelo de franquicia
internacional, en de la escuela del neoliberalismo, se escogi6 la teoria de la
ventaja competitiva de Michael Porter. Utiliza su concepto de ventaja
competitiva y toma como punto de inicio las relaciones comerciales
internacionales, se encuadra en el sector y la ubicacion del sector estratégico
hasta llegar a la generacion de estrategias que en origen del valor agregado
generen una ventaja competitiva para la empresa en comparacién a su

competencia.
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En el capitulo uno, con el fin de investigar los cambios provocados por
las tendencias de alimentacion, parte en base a la escuela neoliberal Adam
Smith para la realizaciébn del marco tedrico de los términos de estudio
cuantitativo de mercado en relacién con las politicas neoliberales soportadas
por el movimiento integrador de la globalizacibn que genera la
internacionalizacion demanda estudiada en los determinantes de la ventaja
competitiva de Porter, se realiza el andlisis del comportamiento del consumidor
utilizando de plataforma la raiz de sus motivaciones, en contemplacion de
principios econdmicos fundamentales como las disyuntivas del individuo . El
coste oportunidad, los beneficios marginales e incentivos que construyen su
conducta y marcan las tendencias del mercado las cuales arrastran consigo la
industria alimentaria: empresas, proveedores, mayoristas distribucion , se
realiza el andlisis de la incidencia y el cambio producidos en el consumidor y en
las organizaciones, en las que se tergiversa los factores de produccién de la
era industrial y toma primicia el conocimiento y por ende la intercomunicacion
promovida por la tecnologia como factor en la arena internacional, y fomenta

desarrollo en los sistemas de negocio y los consumidores.

El segundo capitulo tiene como objetivo determinar la competitividad del
concepto Mezzo di Pasta en el Mercado de Quito. Con el propésito de medir la
competitividad del concepto, se realiza el enmarque macroeconémico del pais
y del sector de alojamiento y restauracion en base a las 5 fuerzas de Porter:
poder de negociacion de los proveedores, competencia, productos sustitutos,
competidores potenciales y compradores. Se analiza de forma histérica del
2009 al 2017 el comportamiento de las variables econémicas determinantes del
crecimiento del pais, la inversion y de intercambio comercial, en base al
contexto macroeconémico, se presenta la propuesta de negocio de Mezzo di
pasta. El estudio de su efectividad en otros mercados y su relacion con las
fuerzas del macro entorno del Ecuador, para el estudio de mercado, se utilizan
herramientas cualitativas y cuantitativas de investigacion, al ser un concepto
inexistente en Ecuador, se construye una vision periférica en base a su
desenvolvimiento en mercados paralelos al ecuatoriano, se estudia los
indicadores cuantitativos de penetracion en el mercado francés, las estrategias
que lo han posicionado como una franquicia de alta competitividad en el
mercado europeo Yy la historia de su posicionamiento como lider en el producto
de pastas en la linea de comida rapida en Europa, en cantidad de

establecimientos ventas por red y promedio en restaurantes, para el estudio
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cuantitativo del mercado quitefio se aplican la técnica estadistica de muestreo
probabilistico estratificado, dirigido al mercado comprendido en la poblacion

Quitefia de estrato medio alto de 19 a 35 afios.

El tercer capitulo tiene la finalidad de analizar la estrategia de la
obtencion de una franquicia para Mezzo di Pasta en Quito, para lo que se
realiza la conceptualizacion del marco legal en el que se desenvuelve el
contrato. El analisis del sector en el Ecuador y estudios por entes comerciales a
nivel internacional y nacional de los indicadores de rentabilidad, estabilidad de
negocio en relacién con el negocio independiente, se puntualizan las ventajas y
desventajas para los integrantes del contrato, para la economia del pais y para
la compafiia, ademas de los tipos de contrato de franquicia y el contenido de
los mismos. Al no existir un marco legal dirigido de manera exclusiva a esta
modalidad internacionalizacion empresarial, se estructura el entorno legal en
referencia a los organismos, instituciones y ministerios de manera analoga con

sus procedimientos para fundar la compariia en Quito.

LEAI, forma lideres profesionales de mente abierta, creativos con
capacidades de emprendimiento e iniciativa de desarrollo de proyectos en el
ambito de comercio exterior y negociacion internacional, esta investigacion
propone el analisis de un modelo de negocios internacionales con contenido de
proyeccion, razon por la cual en materia académica tiene vinculaciones directas
e indirectas con toda la malla curricular de la carrera en referencia a materias
de derecho mercantil y societario, comercio exterior, negociacion internacional,
macroeconomia, proyectos de inversion, gestién financiera, contabilidad,
francés en negocios y se enmarca en los principios de la misiéon de la carrera
en el contexto de globalizacién y la internacionalizacion de los negocios y
relaciones, es relevante para los estudiantes de LEAI porque integra
tendencias globalizadoras en el mercado, en la modalidad de negocios hasta la
generacién de estrategias en las que de forma analoga se practica la solvencia

en los idiomas.
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CAPITULO |

LOS CAMBIOS DE TENDENCIAS DE LA ALIMENTACION EN EL SIGLO XXI'Y
PERFIL DEL CONSUMIDOR

11

111

Las tendencias de consumo y de mercado del siglo XXI

El proposito del siguiente subcapitulo es realizar un enmarque
conceptual de los tres elementos analizados en el capitulo uno: las tendencias
de consumo y mercado, la globalizacidn como generador influyente de las
directrices de consumo del siglo XXI y las tendencias internacionales de
alimentacioén forjadas a partir de este fendmeno integrador. En base a la linea
de pensamiento Neoliberal, las conceptualizaciones desarrolladas por Adam
Smith a partir de la libertad del mercado se relacionan elementos de la teoria
como competitividad, consumismo y la globalizacién con el desarrollo de las
tendencias que modelan el comportamiento del mercado objeto de Mezzo di

Pasta.

Que son las tendencias de consumo y de mercado

La tendencia viene del latin, del verbo “tendens”, que significa en
espafiol tender a, dirigirse a. De acuerdo al diccionario de la Real Academia

Espafiola:

“La propensioén o inclinacion en los hombres y en las cosas hacia
determinado fines; fuerza por la cual un cuerpo se inclina hacia otro o hacia
alguna cosa; idea religiosa, econ6mica, politica, artistica, etc., que se orienta

en determinada direccion”.(The free dictionary, n.d.)

Puede ser definida también como una inclinacion ideoldgica, politica,

cultural o de comportamiento.

Las tendencias de mercado son las direcciones en las que se mueve un
mercado particular. El comportamiento de los precios de dicho mercado en un

intervalo de tiempo; los activos o factores comprendidos dentro de las



propensiones de un mercado nunca se mueven en linea recta, siempre tienen
direccién definida que puede ser por largo, corto o mediano periodo de tiempo,
se denominan tendencias principales a las de largo plazo, intermedias para

plazos medianos e inmediatos para plazos cortos.

Tienen un movimiento de Zigzag, con puntos minimos y maximos dentro
de un periodo de andlisis, resistencia o techo de mercado, es el nombre técnico
para los puntos maximos identificados en las tendencias, los cuales se dan en
el mercado cuando existe cantidad alta de oferentes que frenan la propension
alcista del activo. Cuando se llega a la resistencia, la interpretacién en el
mercado es la existencia de precios superiores al precio de mercado, en donde
el lucro que ocasiona el nivel de precios conlleva al desarrollo de presién por la

venta, que dispara el crecimiento de la oferta (Mayencin, 2008).

Soporte o fondo de mercado, se produce en el mercado cuando existe
una alta cantidad de demanda que pare la tendencia bajista de un activo, existe
preferencia en el mercado por comprar, puesto que el precio se encuentra por
debajo del mercado donde el soporte indica que esta preferencia se detiene y

el precio empieza a subir.

Los soportes y resistencias son las alertas de cambio de direccion del
mercado. Estos soportes y resistencias pueden conservarse por un periodo de
tiempo, de la misma manera como pueden ser superados por las fuerzas del
mercado o de manera contraria el soporte en resistencia, existen tres tipos de

movimientos de tendencias: alcista, bajista y horizontal.

La Alcista, también denominada Bull Market es resultado de la
superacion de resistencias en el mercado durante un periodo de tiempo y se
puede originar por un Boom econdmico, la recuperaciéon de una crisis 0 un

indicio que indigue estabilidad en ese mercado como los factores politicos.

La contraria, bajista o también llamada Bear Market conformada por
puntos minimos, se produce por un bajon en la situacion econémica del pais,
donde los mercados se ven influenciados por un periodo donde reina la

incertidumbre el decrecimiento de la economia (Munoz, 2011).



1.1.2.

Su analisis es un campo de amplia exploracion para los técnicos
expertos en el andlisis del mercado, asi como para los empresarios de todas
las industrias. El objetivo fundamental del estudio de los mercados ya sea en el
campo de comercio o financiero se enfoca en la identificacion de una
tendencia. El entendimiento de la misma y la interpretacion l6gica como
variable de equilibrio entre las fuerzas del mercado: La oferta y la demanda,
este estudio permite dar una vision previsiva sobre el comportamiento del

mercado en un periodo futuro.

La globalizacién: fenédmeno originador de las tendencias de consumo del
siglo XXI

La globalizacion es un concepto que contempla complejidad de
variables a causa de ello se convierte en una palabra dificil de definir, es un
proceso social, econémico, politico, cultural y tecnoldgico de interaccién e
integraciéon entre personas, compafiias, gobiernos de diferentes paises a fin de

promover interdependencia y crecimiento.

La palabra en si misma nacié en la década de los noventa, pero el
concepto en efecto no, desde el siglo VI las personas han sido participes del
intercambio comercial en territorios a grandes distancias, tal es el caso de la
Ruta de la Seda a través de Asia central, que conectaba Asia central con
Europa durante la edad media. Factores como capital y mano de obra son
similares a aquellos que prevalecian antes del final de la primera guerra
mundial en 1914, en si misma ha estado presente desde que los seres
humanos empezaron a escribir y tal vez antes. Lo que esta enfrentado la
sociedad del siglo XXI es otro concepto de este fendGmeno, que tuvo sus bases
de principio de libertad en los siglos XVIII Y XIX en la revolucién industrial, fue
interrumpido por el periodo entre guerras mundiales denominado como des
globalizacion y retomado con liderazgo de la comunidad occidental después
del triunfo del capitalismo frente al sistema alternativo del socialismo a fines de
la Guerra fria en el siglo XXI con la caida del muro de Berlin 1989, en los afios
2.000 es donde el fin y el poder de este efecto tienen mayor connotacién que
nunca antes en la historia humana y se encuentra en etapa de expansion

masiva. (Barrios, 2007)



La globalizacibn desata consecuencias en base al concepto de
democratizacion que se ha manifestado en dmbitos como la tecnologia, las
finanzas y la informacién (Ramos, 2012), su principal revelacion ha sido en el
aspecto econodmico, que ha generado desde el aflo 1990 un crecimiento en el
comercio mundial mayor al PIB mundial. El boom de este fendmeno se ha
expandido por politicas que han abierto economias nacionales e
internacionales, incentivadas por el desarrollo de la tecnologia, esta
fundamentada en la escuela neoliberal, donde el libre mercado impulsado por
la politica econdmica “laissez faire” defendido por autores como Adam Smith
en su obra “la riqueza de las naciones”, propone el librecambio en el que no
existe la intervencion publica en la economia, son las fuerzas del mercado de
la demanda y la oferta por si solas alcanzan el equilibrio de la economia,

denominada la mano invisible del mercado. (Barrios, 2007)

En consecuencia, predomina la competitividad en el mercado
internacional, donde sus fuerzas demandan la competencia directa entre
diferentes servicios, productos, conocimientos, este movimiento integracionista
internacional obliga a que los productos y servicios compitan en un mercado
mundial. La internacionalizacién de mercados, resulta de la consolidacién de
bloques econdmicos que la fomentan, bloques comerciales y regionales

impulsados por la creacion en 1995 de la Organizacion Mundial del Comercio.

Factores de la economia que la impulsan son las transaccionales y las
multinacionales, principales motores de la mundializacibn econdmica, que
establecen patrones de cambio en aspectos econémicos de consumo,

culturales, de la sociedad en si misma como inversores.

La internacionalizacién de la economia tiene como variable constante el
cambio, que provoca otras tendencias e incentiva su crecimiento en la
conjunta produccion de necesidades a ser satisfechas originadas por

movimiento y proceso de integracion de las economias.

1.1.3. Andlisis de las tendencias de consumo del siglo XXI

A continuacion se realizara el andlisis de las tendencias del siglo XXI.

Las siguientes son las destacadas en el periodo de analisis: el Pretail, la



internacionalizacion de la demanda a través de los medios de comunicacion, la
educacion. El internet, la preocupacion por la salud y el cuidado del medio

ambiente.

Dentro de las preferencias de consumos previstas a finales del 2012, se
destacaba la de Pretail, que ha desarrollado al consumidor que busca una
experiencia nueva, en donde el privilegio es ser el primero en probar algun
producto o marca (Método Helmer, 2012). Revela la tendencia de la
revalorizacion de las marcas, tal es el caso que explica Naomi Klein en su libro
“No logo. El poder de las marcas”. “Los tedricos de la gestibn de empresas
elucubraron a mediados de la década de 1980 que las empresas de factibilidad

deben producir ante todo marcas no productos”

Esta forma de consumo responde a la era del conocimiento donde los
motores que mueven la economia son las ideas, los activos intangibles y los
bienes intelectuales, tal es el caso, que en la década del siglo XXI se visualiza
una tendencia alcista del crecimiento de las patentes, alcanza en el 2012 la
tasa de crecimiento mas alta en 18 afios que excede los dos millones de
patentes a una tasa de crecimiento del 9.2% de acuerdo a la WIPO (World

intelectual Property Organization) Ver Anexo 1.

La era del conocimiento, pone fin a la era industrial, en la cual los
factores de produccidon predominantes eran los bienes de capital. Factores
tradicionales de produccién tales como la tierra. El capital y el trabajo resultan
extintos para el siglo XXI, donde predominan las ideas, la innovacién. El
concepto, bienes que a diferencia de los tangibles no son propensos a
depreciacion, sino que reaccionan de manera inversa a la utilizacién, a mayor

utilizacién, se revalorizan.

En el andlisis realizado por Porter de las condiciones de la demanda
comprendida en los determinantes de la ventaja competitiva, escuela de
pensamiento utilizada dentro del marco tedrico de la presente investigacion, se
estudia la internacionalizacion de la demanda doméstica , se trata de una
demanda local que se ha expandido al resto del mundo debido a la influencia
gue esta puede generar en otros paises, la cual puede ser forjada por
elementos diversos que desde la década de los noventa han sido intensificados

. El ingeniero estadounidense menciona que resulta beneficioso para el pais
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gue ocupa el protagonismo en infundir o inculcar una necesidad local en

consumidores de otros lugares del mundo.

La influencia de la internacionalizacion de la demanda local es una
tendencia del siglo XXI, originada por distintos elementos de integracién entre
los paises. El mas fehaciente de ellos, es la transferencia de conocimiento por
medio de los estudiantes que se capacitan en el extranjero, en el Ecuador esta
fomentado por los programas de becas implementados en el gobierno en busca
del cambio de la matriz productiva a través de la educacion, segun datos de un
informe estadistica de educacién superior realizado por la Secretaria Nacional
de Educacion Superior, Ciencia, Tecnologia e innovacion, se registraron un
total de 4729 becas al exterior para formacion especializada para cuarto nivel

entre el periodo de analisis 2009 - 2012 (Diario la opinién, 2015).

El intercambio de conocimientos tendrd como consecuencia la
trasmisién de elementos de cultura, valores, condiciones, tradiciones Yy estilos
de vida del pais extranjero al pais de origen. Al mismo tiempo, se desarrolla la
necesidad de adquisicion de bienes del extranjero, una ejemplificacion es el
caso de los estudiantes de medicina especializados en Estados Unidos quienes
a su regreso en practica de su profesidbn en su pais de origen necesitan la
adquisicion de medicamentos de las grandes farmacéuticas estadounidenses lo

gue introduce aquellos productos al mercado (Salazar, 2001).

En resumen, la demanda y la homologacién de necesidades en los
consumidores germina por tres circunstancias: el movimiento de personas,
actividades que expandan la cultura en las que se encuentran contempladas
programas de medios de comunicacién como la television y las peliculas y las

alianzas Politicas entre paises.

El internet, herramienta de red informatica creada a finales de 1960 por
el brazo de investigacion y desarrollo del ejército norteamericano APRAnet es
una de las ejemplificaciones claras de la globalizacién, por ser el principal
medio de comunicacion del periodo el cual permite que mas de 2,895 millones
de usuarios estén interaccién dentro de 987 millones de lugares en la web,
“cerca de la mitad de la poblacién adulta”, en Ecuador. EI nimero de usuarios
en internet ha crecido 567 % desde el afio 2009 (INEC, 2014) .Ver Anexo 2.
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A través de internet los consumidores tienen informacion de los
problemas que se presentan en el mundo en aspectos como el medio
ambiente, la salud y el crecimiento econdmico sostenible, generadores de otras

preocupaciones que se desatan en la sociedad.

El cuidado al medio ambiente y la bdsqueda de un mundo que sea
sostenible para las generaciones futuras es una de las mayores
preocupaciones del consumidor. La extincion de la naturaleza, de la flora y la
fauna asi como el agotamiento de los recursos naturales es en una campana
mundial de concientizacion, que infunde un sentimiento de responsabilidad en
las personas con la ecologia. Desde el afio 1994, se vive la era de la Eco
innovacion, en la cual cada uno de los sectores de la economia ademas del
sector industrial se integra en la gestién del cuidado de la biodiversidad y
medioambiente (Gomez, 2011, p. 114).

Conforme al Roper Report del 2008. ElI mercado global de productos
saludables y sustentables super6 los $200 mil millones y para el afio 2015 la
propension indica que este numero se cuadruplicaria a unos $800 mil millones

(The National Environmental Education and Training Formation, 2000).

A nivel global. El 77% de los consumidores creen que la contaminacién
medioambiental es un problema perjudicial para la humanidad. Crecimiento de
habitos como el reciclaje y la conservacién de productos no renovables revelan
el incremento de la concientizacion de la ecologia. Los gobiernos, incentivados
por organizaciones internacionales incluyen programas responsables con el
medio ambiente regidos por legislaciones que exigen a la poblacion estar al
tanto de las exigencias medioambientales, en caso de los paises en desarrollo,
no tienen la misma cantidad de disposiciones legales que los desarrollados, los
consumidores todavia no disponen de la adaptaciéon para llevar politicas
paralelas con el desarrollo sustentable (The National Environmental Education

and Training Formation, 2000).

El perfil del consumidor del siglo XXI

En el siguiente subcapitulo se construye el perfil del consumidor de
siglo XXI en acorde con la evaluacion de los motores en la cadena de toma de

decisiones del cliente, se parte del estudio de teorias de motivacion, la
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incidencia de las tendencias de mercado antes identificadas en el consumidor
y la importancia como agente influyente en las estrategias desarrolladas por las

organizaciones de la era comun.

Las motivaciones del consumidor

Las tendencias son conceptos basados en la representacion de
comportamientos del ser humano de ahi resulta la necesidad de entender la
estructura bajo la cual actlia el ser humano, la motivacion que lo conduce a ser
un consumidor. El proceso de motivacion se presenta por tres dimensiones:
las necesidades, los impulsos y los incentivos. El ser humano se comporta
gobernado por sus necesidades que se traducen como una deficiencia o falta
de algun objeto, condicion, situacion o servicio desarrollada en el ambito
sociolégico, fisiolégico o psicoldgico. Las necesidades se transforman en
impulsos, los cuales son los encargados de identificar los actores, agentes,
personas, situaciones que puedan satisfacer la necesidad, al final aparecen los
incentivos, que son los agentes reguladores del desequilibrio psicolégico o
fisiologico que genera esta necesidad, un ejemplo seria la necesidad de
alimento . El impulso seria el hambre y el incentivo ingerir comida (Chiaveto,
2009).

La teoria de la pirdmide de las necesidades de Abraham Maslow
expone una clasificacion jerarquica de las necesidades de los seres humanos.
El exponente de la psicologia humanista disefia un andlisis esquemético para
entender la importancia de las necesidades de los seres humanos. La pirdmide
esta clasificada en cinco niveles divididos en dos clases de necesidades: las
primarias y las secundarias. Las primarias estan comprendidas por los dos
primeros niveles de la piramide, mientras que las secundarias estan

compuestas por los dos superiores (ver anexo 3).

En el primer nivel, estdn las necesidades fisiolégicas o también
denominadas bioldgicas, estas necesidades se caracterizan por requerir una
satisfaccion ciclica tales como la alimentaciéon. El descanso, la sed.

En el segundo nivel, estan las necesidades de seguridad, aquellas contemplan
la proteccion de peligros, en el tercer nivel, estan las necesidades sociales, que
estan relacionadas con la sociedad y el individuo, amistad, familia, en el cuarto

nivel estan las necesidades de estima, que tienen relacién con el amor propio y
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la autoestima, en el quinto nivel estan las necesidades de autorrealizacién, que
tienen que ver con el personal que involucra educacion, realizaciones

espirituales.

A raiz de su andlisis se concluye que el comportamiento de los seres
humanos nace entonces de una necesidad no satisfecha, también sostiene
que el ser humano busca por instinto satisfacer las necesidades en el orden
gue lo establece la piramide, de esta manera resulta imperativo saciar las

necesidades de los primeros niveles para ocuparse por las secundarias.

La piramide de necesidades se complementa con la teoria de ERC
(Existencia, Relaciones, Crecimiento) postulada por Alderfer quien en base a la
teoria de Maslow desarrolla mediante un método empirico la remodelacion de
la piramide de las necesidades, agrupa las necesidades en tres categorias:
necesidades de existencia, de relaciones y de crecimiento. Empero. El
psicologo americano integra la teoria y concluye que las necesidades de
cualquier categoria sin importar los niveles de la pirAmide pueden desarrollarse
al mismo tiempo. Realiza un aporte en el enfoque de los niveles y postula la
premisa de que la represion de una necesidad de nivel alto en la piramide
puede ocasionar un incremento del deseo de satisfacer una necesidad
primaria, resultado de los sentimientos de frustracion de la necesidad

secundaria que no ha sido satisfecha (Robbins, 1998).

En apoyo del analisis realizado por Maslow y Aderfer, cada persona
tiene una necesidad instintiva, biolégica dictada como ley natural por lo que en
el campo de la alimentacion o de los productos que sean originados para
satisfacer las necesidades de primer nivel siempre van a tener una demanda,
por ser una necesidad ciclica, que de por si no requiere que sea creada en el
consumidor como las necesidades secundarias tales como las de estima, auto
realizacion que son necesidades internas que requieren de fuerzas externas
para que ser clasificadas como insatisfechas y son impulsadas, influenciadas e
impuestas por la mentalidad de la sociedad en la que el individuo se desarrolla,
existe la teoria de las necesidades adquiridas, de Mccelland que clasifica las de
segundo nivel por Maslow o las de crecimiento y relaciones de la teoria de ERC
en esta teoria de las necesidades adquiridas. Comprenden las de realizacion,

de poder y de afiliacion, segun Mc Celland, “Estas tres necesidades son
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aprendidas y adquiridas como resultado de las experiencias de cada persona”
(Chiaveto, 2009).

Otra teoria de motivacion que influye en el comportamiento del
consumidor es la teoria de la equidad. Desarrollada por Adams, parte de las
comparaciones del ser humano que pueden llevarlo a tres escenarios: estado
de equidad, estado de inequidad negativa y estado de inequidad positiva. El
consumidor se compara con amigos, desconocidos, compaferos y desarrolla
necesidades no satisfechas de distorsién de la imagen propia, lo lleva a buscar
productos, servicios que satisfagan esta necesidad de equidad con el punto de

referencia que se plantea la misma persona.

El ser humano construye el comportamiento a partir de sus
necesidades, las necesidades pueden ser primarias 0 secundarias, las
primarias constituidas por las fisioldgicas y de supervivencia y las secundarias
por deseos de autorrealizacién crecimiento y relaciones, ademas de estas
necesidades, las cuales pueden generarse al mismo tiempo con un deseo
semejante de satisfaccion, estan las necesidades derivadas de la teoria de la
equidad, las cuales son producto de comparaciones con las relaciones

interpersonales del individuo.

¢Que busca el consumidor?

De acuerdo a la escuela utlizada en el marco tedrico de la
investigacion, la ventaja competitiva de Michael Porter nos expone dentro de la
cadena de valor el poder y la influencia que tiene el cliente en lacreacion de
valor del producto. La cadena de valor comprende al conjunto de operaciones
vinculadas entre si que son desarrolladas en una empresa con el fin de crear
un valor al producto o servicio que se ofrece para la venta. Este valor del
producto se mide por la cantidad de compradores que tienen la voluntad y
desarrollan la necesidad de compra de aquel producto. En consecuencia. El
principal juez o el indicador determinante en la eficiencia de la cadena de valor
es el cliente, es recomendable entender al consumidor y sus motivaciones que
es lo que busca conforme a los tipos de consumidores del siglo XX (Porter,

Competitive Advantage, 1985).
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The expectation economy es el nudo de la creacion de las tendencias
del consumidor, se ha visto en publicaciones desde el afio 2008 y refleja el
estado del consumo en el mercado(Trend whatching, 2012). Desarrolla una
etapa del consumidor donde existe un gusto por la investigaciéon de mercado, la
inteligencia y los medios para realizar la evaluacion comparativa entre las
marcas, los productos y servicios. EI manejo amplio de informacién desata
sentimientos de inconformismo e insatisfaccion en el consumidor con las
compafiias que no estan dispuestas a generar “lo mejor de lo mejor”: y que por
la cantidad de oferta en el mercado tienen apertura al rechazo. La
transparencia de la informacién es precursora de las fuerzas competitivas
dentro de industrias especificas asi como entre distintas industrias, puesto que
el mercado cuya necesidad se enfoca en la satisfaccibn de una experiencia
personal homologa la competitividad de la oferta de dos industrias diferentes
(Trendwatching, 2012).

Se conocen como los Presumers, aquellos consumidores cuya prioridad
dentro de los pardmetros de preferencia en el momento de decidir la compra de
un producto se concentra en calidad, cantidad y primicia, este tipo de
consumidor realiza la compra de sus productos cuando se encuentran en la
primera etapa del ciclo de vida del producto: el pre lanzamiento

(Trendwatching.com, 2013).

Segun un estudio realizado en Espafia sobre el comportamiento de los
consumidores jovenes, comprendidos entre 18 a 27 afios, siguen los siguientes

patrones de referencia en cuanto al consumo:

“1.La proximidad, rapidez y comodidad. 2. La calidad del servicio, 3. La personalizacion y
atencion. 4. El precio, promociones y ofertas. 5. La variedad de la oferta. La presentacion y la
disponibilidad de novedades. El mayor servicio entendido como amplitud de horarios, servicio
postventa, entrega a domicilio, pago con tarjeta (Nielsen, 2009) ".

El consumidor de Pretail le da un valor conceptual al producto a
desarrollarse, la valorizacion del producto se da a partir de lo que representa el
producto o servicio que por el producto en si mismo (Trendwatching.com,
2013).

La corriente de consumo caracterizada por ser ética, sostenible y
consiente, se denominada GUILT FREE CONSUMPTION, esta tendencia da

nacimiento a un consumidor que impulsado por la concientizacién, en su
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busqueda de ser una “buena persona” y con el conocimiento pleno de las
consecuencias que han tenido sus actos, busca un consumo “libre de culpa”,
que satisfaga su necesidad neta de consumo asi como su busqueda de
autorrealizacion interior y encuentra una forma ética y responsable de consumir
(Trend whatching, 2013).

Otros de los medios difusores de datos de concientizacion, son las
mismas marcas o compafiias que en busca de generar un valor agregado de
sus clientes, ponen en conocimiento a ellos de las practicas que llevan a cabo
con el fin de ganar imagen publicitaria y pone en tela de juicio los

procedimientos llevados a cabo por las marcas de la competencia.

“Al presentarles la frase ‘Me siento culpable por el impacto que mis acciones tienen en el medio
ambiente’. El 28% de los consumidores a nivel global* le asigné una puntuacion de 4 o 5 (donde
5 significaba ‘completamente de acuerdo’). (Greendex de National Geographic, julio 2012)”(Trend
whatching, 2013).

El consumidor aun se encuentra en una lucha interior, que le impide un
cambio radical en su manera dafiina de consumo, con dos extremos: El placer,
la adiccibn a la compra. El estatus (la moda). ElI ahorro y el consumo
consciente. ElI consumidor busca en concreto un producto que responda a
cada una de las tendencias desarrolladas en el siglo XXI: responsable,
consiente y que sea una fuente de liberacion de culpa con el sentimiento de
compromiso al que la sociedad se encuentra atada con el medio ambiente, el
42% de los consumidores de los paises en desarrollo siente culpa cuando
compra bienes que no son ecoldgicos (Tetrapack, 2012). El Guil free consumer
aunque tiene expectativas vulnerables al cambio desarrollan necesidades

complejas con exigencia intrinseca de calidad y valor agregado.

1.2.3. Influencia del perfil de los consumidores en las organizaciones del siglo
XXI

A partir de la transparencia de la informacién, se ha creado un
crecimiento explosivo en lo que se denomina Consumer Generated Media
CGM que de acuerdo al informe realizado por Nielsen, compafia lider en el
mercado de marketing y consultora de, existe hasta el afio 2011 100 millones
de fuentes de CGM, en otro de los estudios realizados por Nielsen, sobre
consumidores por internet, realizada a 25,000 consumidores de 50 paises, se
encontr6 que la confiabilidad de las recomendaciones acerca de algun

producto es de 90 % cuando se trata de personas conocidas y 70% de otros
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consumidores desconocidos en linea(Trend whatching, 2009), esta encuesta
virtual determino que la publicidad efectiva y confiable es la que los
consumidores generan y a través de un buen producto se puede lograr de

manera virtual (Burmaster, 2009).

Uno de los factores a tomar en cuenta, que son derivados de la
transparencia de la informacion, es la necesidad de estar informado de todas
las industrias, no estar conforme con indagacion de la industria en la que se
desarrolla la empresa (Chiaveto, 2009), segun las tendencias y el perfil del
consumidor antes analizadas. El consumidor busca nuevas experiencias,
experiencias que pueden ser satisfechas con productos de distintas industrias,
por lo partir de desarrollo de estrategias que estén vinculadas a la satisfaccion

de una experiencia.

Es la era de la administracion de la calidad, en la cual las
organizaciones que tendran factibilidad son aquellas que le den el valor al
cliente que ahora exige, aquellas que sean rigidas con los procesos internos
con la misma crudeza que el mercado lo requiere, trabajan en el desarrollo

productos de calidad y mejora continua (Chiaveto, 2009).

Como estrategia, en cuanto a publicidad o Marketing existe una
oportunidad de mejora en la publicidad que se realice en la que se resalten
practicas de responsabilidad social ambiental que busquen el desarrollo
empresarial sustentable, conceptos como el dumping social y ecoldgico se
encuentran posicionados en la materia dominada por los consumidores . El
dumping, conforme a la definicion de la OMC en términos de comercio
internacional, se provoca cuando “‘una empresa exporta productos a un valor
menor del precio que poseen en el mercado del pais exportador y perjudica a
la produccion nacional del pais importador” (Organizacion Mundial del
Comercio, 2011, p. 44).

En el caso de estos dos conceptos extendidos del dumping, tienen
relacién con la afectacion del medioambiente y la sociedad, se entiende por
dumping ecoldgico a la utilizacion de la ecologia como optimizacién de costos
de produccidn. La economizacion ecoldgica se refiere a la libre explotacion de
los recursos naturales con fines de ahorros financieros para obtener margenes

de rentabilidad favorables (Gomez, 2011, p. 17). El segundo término, el
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1.3

dumping social que por igual tiene como obijetivo la reduccion de costos y saca
provecho de practicas desleales en contra de la sociedad, como el trabajo

infantil, malas condiciones de trabajo y salarios infimos.

La comunicacion de las actividades encaminadas hacia la
responsabilidad medioambiental social y de cuidado de la salud del consumidor
constituye una ventaja competitiva en la industria en referencia de la tasa de
crecimiento que ha tenido el mercado verde en la primera década del siglo XXI

a nivel mundial que oscila entre 15% y 20%. (Gomez, 2011, p. 225)

En cuanto a la tendencia de la transformacién del capital y sus actores,
gue expresa en todos los ambitos que la Unica constante es el cambio, las
organizaciones juegan un rol decisivo por ser proactivas y reactivas a la
transformacion continta, es una exigencia en el mercado, para la supervivencia
en cualquier industria, a la par con las expectativas de los consumidores, debe
estar en transformacién la compania, incluso anticipar las expectativas del
consumidor, estos son algunos ejemplos de las medidas que han tomado las
compaiiias: la reduccion de su estructura, al simplificar los niveles jerarquicos
construyendo organigramas con estructuras simples, existe una visidbn amplia
en el campo de las alianzas estratégicas, asi como la subcontratacién de

actividades con terceros.

Las economias inversas en la globalizacion para la persistencia en la
sinergia econdmica internacional demandan de productividad en sus paises. La
rentabilidad es la variable determinante para la factibilidad, se busca una
rentabilidad ética, que involucre términos de costos de produccion y réditos
financieros y a su vez el cuidado del medioambiente, la vida humana y la
cultura. Las organizaciones del siglo XXI que se proyectan en crecimientos
continuos, buscan alcanzar las economias de elite, que en primera instancia

satisfagan el mercado doméstico para después globalizarse.

Las tendencias de la alimentacion del siglo XXl y los habitos alimenticios

En este subcapitulo se exponen las tendencias de alimentacién del
siglo XXI a través del analisis histérico de los héabitos alimenticios en el

Ecuador y en la ciudad de Quito, se desarrolla la problematica de salud en la
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1.3.1.

sociedad ecuatoriana y sus consecuencias provocadas por las deficiencias

nutricionales de la poblacion.

La historia de las tendencias de alimentacién

En las tendencias de la alimentacién, existen factores que se han
encargado de trazar sus lineamientos a través de la historia: Ubicacion,
diferencias sociales y econémicas, género, cultura y el paso de la persona
primitiva a la persona civilizada ha venido de la mano con los cambios del

concepto de alimentacién y su fin. (Bolafios, 2009 : 958)

La manifestacion de la evolucion del medio ambiente acondicionado al
provecho del ser humano es la urbanizacion (FAO, 2010). La urbanizacion es
la transformacion fisica del medio ambiente con el objetivo de la construccion
de viviendas que radica en incremento demografico de zonas urbanas.
Investigaciones cientificas han detectado que existe una relacién directa entre
la tasa de crecimiento de urbanizacién y los cambios de habitos alimenticios.
Quito, ciudad con historia de urbanizacion de 500 afios, en el siglo XXI ha
tenido la mayor expansion urbana en su historia. La urbanizacion, por el
desplazamiento que supone del area rural, en Quito la ha transformado de ser

un territorio agricola en origen, a una superficie residencial (Correa, 2012:25).

En consecuencia, los habitos alimenticios de la poblacion Quitefia han
cambiado, de ser una ciudad donde la fuente de alimentos venia de la
agricultura a ser un escenario de representacién del medio urbano propicio
para el desarrollo del mercado de alimentos rapidos de consumir, de
preparacion instantanea y disponible a la venta en via publica (Organizacion de

las Naciones Unidas para la agricultura y alimentacion, 2001).

En el periodo de investigacion. ElI Ecuador se encuentra en una
transicion nutricional como ramificacion de la evolucion de la civilizacién, se ha
trasformado la dieta rica en fibra y carbohidratos a una dieta con alto consumo
de grasas, azucares simples y grasas saturadas, existe un exceso de consumo
de carbohidratos padecido por el 29.2% de la poblacién a nivel nacional que

sobrepasa los rangos de consumo recomendados por la OMS.
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Conforme a informacién revelada en una investigaciéon de consumo del
sector de hoteles y restaurantes realizada por La Unidad e Investigacion
Econdmica de Ekos en las ciudades de Guayaquil y Quito, se presentan a
continuacién las tendencias principales en la capital, se realizaron 645
encuestas, 343 de Quito y 302 Guayaquil compuestas un 41% por personas de
nivel socioeconémico medio bajo y 40% medio tipico, con un restante de 19%
repartidos en nivel econémico bajo y medio alto. 81% de la poblacién
contemplada es el mercado objetivo de Mezzo di Pasta, que en promedio por
salida esta dispuesto a gastar 18 dolares en contemplacion de la frecuencia de
salidas mensuales; estructura presupuestaria que esta dentro de los precios de
Mezzo di pasta (Ekos, 2015).

Asistencia a Restaurantes

El 83% de los encuestados escogen la hora del almuerzo como el
horario para consumir fuera de casa. La frecuencia del total de los NSE
(Niveles Socioeconémicos) es de 27.4 % que asiste de dos a tres veces a la

semana.
Preferencia de visita restaurante

En cuanto a los factores que inciden en la preferencia de un
restaurante. El 59.07% se inclina por el sabor de la comida, 14.73% rapidez del
servicio y 10.23% precios, caracteristicas como cercania, cantidad de comida y
atencion ocupan el 14% restante, en cuanto al tipo de comida preferente. El
25% en la ciudad de quito prefiere la comida rapida y un 5% la comida italiana
gue se clasifica dentro de un rubro diferente. Mezzo di pasta engloba en su
concepto la comida rapida e italiana, por lo que se abarcaria un porcentaje de

preferencia de 25% en tipo de restaurante.
Publicidad

Las tendencias en publicidad muestran que el 54.8% asiste a un
Restaurante por recomendacion de amigos o familia, la participacion siguiente

es ocupada por Television 14.3% Internet 8. 6% Redes Sociales 8.1%.
Servicio a Domicilio

En quito, existe un Mercado de oportunidad en el domicilio, con 20% de
los consumidores que lo realizan de 2 a 3 veces a la semana y 7% hacen su

uso diario (Equipo de Investigacion Ekos e inteligencia en Negocios, 2013).
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1.3.2. Tendencias de la alimentacion en el siglo XXI

En el siglo XXI toman primicia fendbmenos como la industrializacion. El
papel activo de la mujer en el mundo laboral, la transparencia de la
informacién. El ritmo de vida agitado para todos los miembros del ndcleo
familiar, ha desenfrenado la tendencia de la comida fuera de la casa y el
incremento de consumo de los alimentos enlatados y pre cocidos , segln
estudios de investigaciones internacionales de los consumos de alimentos, el
56% de los hogares consume alimentos afuera de la casa (Avila, Herrera, &
Espinel, 2012).

En 1991 ya existia la participacion de 36 % de alimentos enlatados o
pre cocidos en los productos adquiridos en la canasta familiar de los hogares,
en Ecuador, en el estudio realizado por el Ministerio de Salud Publica sobre el
consumo de alimentos procesados se exponen los resultados de un porcentaje
de prevalencia de consumo de 62.7% de comida rapida en la poblacién

comprendida entre la edad de 10 a 19 afios (Freire, 2013).

Es una tendencia con crecimiento continuo desde el siglo XX,
evidenciada en el incremento del presupuesto destinado para las comidas
fuera de la casa, con una tasa de crecimiento anual del 45% en la
participacion del presupuesto familiar (WordPress.com, 2010). Ecuador es el
tercer pais de América Latina con la mayor cantidad de consumidores que
comen fuera de hogar, de acuerdo al estudio de Kantar World Planet del 2014
(Tapia, 2015), en Ecuador al mes se venden 39,9 millones de ddlares en

comida rapida (Teran, 2014).

En cuanto a los principios, se ha retomado el valor que tiene el cuerpo
para la sociedad, que es prioritario en reemplazo al que antes tenia los valores
espirituales. La sociedad desarrollada y en desarrollo tiene como aspiracion
mantener la salud. El bienestar y el cuidado del cuerpo durante el mayor
tiempo posible a lo largo de la vida humana, tendencia que recobra incidencia

en los habitos de alimentacion (Munarriz, 2009).
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El consumidor de este siglo, con la accesibilidad a la informacién
entiende la interconexion activa y reactiva que existe entre la alimentacion y la
salud. La brecha entre los habitos que las personas deberian seguir en busca
su bienestar fisico mental y los habitos que practican en el momento, se ha
reducido, a partir del entendimiento de este concepto, se produce la revelacién

de la salud en el campo del habito alimenticio de la sociedad.

En el mercado de alimentos existe un término para los productos que
conforman esta linea, conocido como la canasta saludable. La canasta
saludable se encuentra en desarrollo en la regién con un 17% de participacion
en la canasta regular familiar, con una tasa de crecimiento de 9 % en los afios
2012 2013, ocupa un mercado de seis mil seiscientos millones de ddlares en
Colombia, México, Chile, Puerto Rico y Brasil, en Latinoamérica, su distribuciéon
predomina en la cadena moderna que contempla a las franquicias

internacionales (Nielsen, 2014).

Una de las consecuencias desatadas por la preocupacion del cuidado
de la salud, son las influencias del gobierno Ecuatoriano que en soporte de
organismos internacionales como la OMS y la FAO, organismo que desde el
afio 1952 que entablo relaciones con el estado ecuatoriano, trabaja en la
creacion de proyectos que instauran la educacién en la alimentacién con el
afdn de combatir los problemas de malnutricion existentes. El incentivo y la
trasparencia en la educacion que informa al consumidor la manera de comer
saludable y es el responsable del potencial consumidor concientizado en

cuanto a la salud en relaciéon a su alimentacion.

En el @&mbito politico. El gobierno ecuatoriano se encuentra en el debate
de la imposicion de la ley para gravar aranceles a la comida rapida, de la
misma forma en que se regula la importacion de cigarrillos y bebidas
alcohdlicas ya hace un afio por los impuestos de los Consumos Especiales ICE
. El impuesto de la comida chatarra se aplica en paises como Hungria, Francia,
Finlandia y en la region México es el Unico que lo aplica y se encuentra en

debate en Chile, Brasil y Bolivia.

En el campo de la educacion, se realizan actividades de capacitacion
fomentadas por el programa impulsados por el MIES “aliméntate Ecuador”.

Dentro del programa aliméntate Ecuador, que de igual manera trata con la
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desnutricion, se desglosan proyectos como “Proyecto de promocién de
alimentacién saludable” el cual se encuentra encaminado al grupo objetivo de

la investigacion.

Existe un consumidor reflexivo en el sentido de la salud, que ha
desarrollado la preocupacién de los valores nutricionales de los productos. La
lectura de la etigueta en donde se especifica la composicion del alimento
recobra valor e importancia. Dentro de las expectativas del consumidor se
encuentra el complemento ademas de nutricional, beneficio fisiolégico de los
productos(Benavidez, 2012). La industria alimenticia en funcién a esta nueva
tendencia ha lanzado los alimentos que ahora se conocen como los alimentos
funcionales, que buscan aportar y buscar el beneficio que crean en la salud de
los individuos que los consumen. Las elecciones de los clientes de la industria
de alimentos son regidas por los gustos modificados con principios de una
dieta balanceada (SUDOE, 2011).

En cuanto a la tendencia de gasto en términos econémicos, entre los
gastos fijos del nucleo familiar se encuentra la alimentacion, en la cesta de la
compra mensual, en promedio los consumidores del siglo XXI destinan entre
20% vy 25 % del presupuesto total, esto varia en dependencia al estrato social
de la familia, se toma como ejemplo un nlcleo familiar de estrato medio.
Dentro de estos gastos, se encuentra clasificado en el ocio los restaurantes y
salidas en general, tienen una tendencia alcista en el consumo y es un

lineamiento para la evaluacion de la economia de la familia(www.um.es, 2010).

Segun la investigacion realizada por GFK Roper Report (2011) en 25
paises, en el siglo XXI se pueden definir siete tendencias de consumo de
alimentos: valor sobre precio, un consumidor ocupado, individualista, consiente
del cuidado de la salud, que busca ser complacido y consecuente con el

cuidado al medio ambiente (Tetrapack, 2011: 3)

Existe un valor mayor por lo que representa el alimento que por el
precio. Los productos alimenticios compiten en el mercado mediante una
estrategia de precio conveniente, pero también entra en juego el valor que ese
producto puede llegar a obtener dentro de la vida del consumidor. El valor se
puede medir mediante distintos pardmetros estudiados por tres escuelas

principales como son la clasica, la marginalita y el utilitarismo. La clasica
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sostiene que el valor esta dado por el trabajo que haya sido requerido para la
fabricacién del bien, influenciada por economistas como Adam Smith en la
riqueza de las naciones. El también reconocido filosofo escoces plantea que el
valor puede estar relacionado con conceptos como la utilidad de un bien, o el
trabajo que implica la obtencién del mismo, teoria que denomina como la

paradoja del valor (Tinsa, 2012).

El exponente de la economia clasica parte de la premisa que el ser
humano no busca de manera natural adquirir riqueza, si no que esta necesidad
se implanta en respuesta a la influencia social que incentiva la convivencia de
la especie humana, en la que el ser humano intenta emular a sus semejantes

mediante la compra de bienes (Tinsa, 2012).

En la escuela marginilista. EI concepto de valor es una variable de
respuesta directa a los elementos psicoldgicos de los consumidores. Dentro de
estos estan las necesidades y los deseos de los consumidores. La escuela
utilitarista conectan el valor con el placer y la felicidad que el bien especifico es

capaz de crear en una persona (Tinsa, 2012).

El valor resulta estar relacionado con lo que ese bien de consumo
significa para el consumidor final, quien es el Gnico que en contemplaciéon de
estas variables posiciona el producto de consumo. Por lo que cada consumidor
evallua el valor por cualidades distintas como el precio, durabilidad, calidad,
costo, eleccion, esta tendencia le brinda un enfoque diferente, en el que darle
un valor consiente al dinero toma prioridad. Precios bajos no siempre equivalen

a los atractivos de los consumidores.

La diversidad de concepto de valor brinda la necesidad inminente de la
oferta que disponga variabilidad en caracteristicas como presentacién, gama
de sabores ofertas promocionales que intensifiquen valor con multi-packs por
ejemplo. Entender que un solo tamafio de producto, sabor o presentaciéon no
satisfacera las necesidades del mercado (Tetrapack, 2012), es la era de la
diferenciacién, donde la personalizacion de las necesidades es recomendable
para ampliar la base de usuarios, con presentaciones que resulten asequibles,

para categorias y sabores del gusto de sus cliente (Greco, 2010).
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El 48% de los consumidores en paises en desarrollo piensan que su
identidad y valores se ven reflejadas en los productos que compran (Tetrapack,
2012). Esta preferencia se denomina el principio de individualidad e
identificacion. Conceptos, caracteristicas y herramientas del producto deben
personificar al consumidor (Guadano, 2014). Conceptos tales como calidad,
sabor, imagen, presentacion, cualidades como saludable, funcional, diferente,
econémico, reciclable, renovable, higiénico. Esléganes, son los lemas
empresariales enmarcados en criterios objetivos culturales que inserten un
gusto mediante la homologacion de la identidad del producto o empresa con

sus consumidores.

De la misma forma, esto tiene su variacién en cuanto a potencial en los
paises desarrollados y en desarrollo, debido a la estabilidad econémica los dos
escenarios divergentes influyen en las condiciones econémicas de los
consumidores, en los paises desarrollados, para el 80% de las personas el
valor de mayor significado que el costo y en los paises en desarrollo para el
78% de la poblacion es una prioridad el valor al momento de escoger un
producto. El consumidor ha desarrollado estrategias que le permiten encontrar
el producto que se correlacione con sus expectativas de equilibrio entre valor y
precio, quien a partir de la disponibilidad de informaciéon que proporciona los
implementos se debe para realizar investigaciones de mercado, que consienten
una comparacion real de precios, calidades y valores de los productos

ofrecidos en el mercado.

Al tomar en cuenta la seguridad como una de las necesidades de
primer nivel en la pirdmide del fundador de la psicologia humanista de
Abraham Maslow, la busqueda de la seguridad en el producto para el
consumidor también toma predominancia en las expectativas del mismo, en
este caso, en los paises en desarrollo de la regién sudamericana en la cual la
poblacién es vulnerable en el tema de seguridad, los datos muestran que la
mitad de la poblacién de los paises en desarrollo exige que el producto les
brinde seguridad , segun un informe de las tendencias de los consumidores
realizado por Tetrapack . EI 60% de la poblacién mundial de los consumidores
de alimentos se preocupan por las repercusiones que estos tengan en su
salud, en esta tendencia, a diferencia de la tendencia del valor sobre el precio.

El porcentaje de consumidores que exigen productos saludables se encuentra
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1.3.3

en los paises en desarrollo y ocupa un porcentaje de 47% de los consumidores

de alimentos mientras que en paises desarrollados es de 37%.

El consumidor desea servicios Yy productos que faciliten el
aprovechamiento de su tiempo disponible. El 43% de los consumidores busca
en sus productos maneras de simplificar tiempo, necesidades y elecciones. On
the go es una tendencia que busca contemplar dos factores influyentes en la
actividad de la alimentacion, como lo son el tiempo y el espacio. Permite al
consumidor escoger cualquier escenario para comer, estudios de Roper
Reports, demuestran que esta tendencia se encuentra en crecimiento: en el
analisis de la frecuencia. ElI 36% adquiere alimentos portables cada
semana(GFK Roper Reports, 2012) . El 65% de los consumidores manifiestan
su intento de comer sano. El 33% de ellos afirma que no disponen del tiempo

que requiere la preparacion en casa de alimentos saludables.

Enfermedades y consecuencias en la salud de la poblacién ecuatoriana a
partir de las tendencias de alimentacion y consumo

Dentro de consecuencias en la salud arraigadas por el estilo de
alimentacién del consumidor se contemplan dolencias mentales, condiciones
de las personas y enfermedades bioldgicas cronicas en la poblacién
ecuatoriana, existen dos pilares de la problematica de la alimentacion en la
nutricibn que son la desnutricion y la obesidad que a su vez constituyen el

origen de patologias de desarrollo potencial.

El ministerio de Salud junto con el INEC, en su informe sobre la
ENSANUT ECU, Encuesta Nacional de Salud y Nutricion, formalizada en el
periodo de los afios 2011 al 2013 con el fin de obtener informacién renovada
del levantamiento de informacién realizado 27 afios atras, presenta datos
reales del pais sobre el estado nutricional, de salud y de alimentacién de la
poblacién ecuatoriana, en dicho reporte se manifiesta la convergencia entre la
desnutricion y la obesidad, que toma existencia en su origen. La desnutricion
inicia como consecuencia de la asimetria de nutrientes en el Utero, que resulta
tener relaciéon con las causas de la obesidad y sobrepeso que se reflejan desde

los 65 afos.
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En el Ecuador el grupo objetivo de la investigacion, en el primer rango
de edad del estudio del ENSAUT (12 a 19 afios) el cual intersecta con el
mercado objetivo. El 19.1 % padece de desnutricibn mientras el 26% padece
de obesidad, segmentado por quintiles. El quintil rico tiene mayor participacion
en la poblacién que padece de obesidad con un porcentaje de 59.2%, frente al
6.7 por ciento en desnutricion, en el proximo grupo de edad 19 a menos de 60
afios de edad. El porcentaje de obesidad es de 62.8% frente al 1.3% de
delgadez. De la misma manera. EI mayor porcentaje de obesidad lo componen

los quintiles altos, con un porcentaje de 66.4%.

La obesidad en el campo de la medicina es la causa modificable de
enfermedades crénicas no transmisibles como las cerebrovasculares, la
diabetes mellitus tipo 2, la hipertensién, algunos tipos de cancer, en el Ecuador,
en el afilo 2011 conformaron el 26% de las principales causas de muerte, asi
mismo, desde la decada de los noventa son las de mayor aporte en terminos

de egresos hospitalarios (Freire, 2013: 31, 45).

La diabetes que es el exceso de glucemia en el cuerpo, en Ecuador la
padecen el 2.7% de la poblacién en el rango de edad de 10 a 59 afos. La
insulina y la resistencia a la insulina que se conoce como uno de los sintomas
de la diabetes, es padecida por el 38.4 %. Prevalencia de Hipercolesterlemia,
hipertrigliceridemia, HDL y LDL es padecida por el 25 %, 20%, 31% y 55% de
manera respectiva. 44 % de la poblacién adulta 18 a 59 afios padece de

hipertension y la pre hipertension arterial. (Freire, 2013, pag. 91)

Tal es el cambio del paradigma de los tipos de malnutricion que se
encuentran inversos en los planes impulsados por la FAO, que en proyectos
como la Iniciativa América Latina y el Caribe sin Hambre 2025, en la reunion de

Julio del 2014, se presenté como otra cara de la malnutricién a la obesidad.

Factores exdégenos como la excesiva preocupacion de la imagen
estereotipada por la sociedad y los medios publicitarios ha provocado en la
poblacion desérdenes mentales y psicolégicos como son el estrés, la

depresion, la bulimia y la anorexia.
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En microeconomia, existen teorias como la teoria de conducta y
eleccion del consumidor que se fundamentan en que el ser humano se
comporta de manera racional con el objetivo de maximizar su satisfaccion y
bienestar en funcibn a la combinaciéon de productos que adquiere, en el
capitulo uno, se realiz6 el andlisis de los cambios provocados en el perfil del
consumidor del siglo XXI para lo que se utilizé de plataforma la raiz de sus
motivaciones, en contemplacién de principios econémicos fundamentales como
las disyuntivas del individuo . El coste oportunidad, los beneficios marginales e
incentivos que construyen su conducta y marcan las tendencias de la
alimentacién las cuales arrastran consigo la industria alimentaria: empresas,

proveedores, mayoristas y distribucién.
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CAPITULO Il

EL CONCEPTO DE MEZZO DI PASTA EN EL MERCADO ECUATORIANO

2.1.

2.1.1.

Analisis del Entorno del Ecuador

Las fuerzas macroecondmicas del pais enmarcan los indices de
rendimiento y de competitividad de las industrias. El crecimiento econémico
favorable del pais va a ser determinante para la seguridad del inversor, se
contemplaron las magnitudes econémicas de mayor incidencia en el sector: el
crecimiento del PIB, la balanza comercial del Ecuador. El tipo de cambio USD /
EUR, tasas de interés con opciones de financiamiento, inflacion, Riesgo pais,

inversion extranjera directa y empleo.

Andlisis Macro econémico del Ecuador

Es preciso citar los datos del ranking realizado por el Banco mundial en
el libro “Doing Business 2013”; en el cual se realiza la comparacion de un total
de 185 economias contemplando 10 temas principales como son: empezar un
negocio, permisos de construccion, facilidad de créditos para financiamiento, la
proteccién a los inversionistas. El pago de impuestos, facilidad de comercio
exterior, cumplimiento de contratos y resolucién de insolvencia, esto contempla
todas las reformas impuestas por el gobierno nacional en el periodo 2011 -

2012, a continuacion los datos del Ecuador:
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TABLA 1

Aspecto Ranking
/185
Easy of doing business 139
Dealing with 139
construction permits
Getting electricity 146
Registering property 101
Getting credit 83
Protecting investors 139
Paying taxes 84
Trading across borders 128
Enforcing contracts 99
Resolving insolvency 137

Fuente: Doing Business 2013
Elaborado por: Laura Gomez Naranjo

Entre las politicas que han mejorado el clima corporativo en Ecuador
constan la implementacion del sistema Ecuapass, que facilita y agiliza el asunto
aduanero, en dos aspectos el pais generd procesos como la proteccion de los
inversionistas minoritarios (que mejoré 19 puestos, desde el 136 al 117) y
comercio transfronterizo (del 116 al 114). La tarea fue negativa en la apertura
de negocio, en el cual pas6 del puesto 165 al 157; la obtencién de electricidad
(del 120 al 116); pago de impuestos (138 al 133); obtencion de crédito (del 89
al 86); registro de propiedades (del 80 al 79); y, resolucidon de la insolvencia
(del 151 al 150) y no hubo variacién en manejo de permisos de construccion

(puesto 59) y cumplimiento de contratos (puesto 88).

La economia Ecuatoriana conforme a los datos del El PIB se ha
caracterizado por mantener una tendencia de crecimiento positiva, en el 2013,
se experimentd una desaceleracion de la economia tal como se evidencia en la
raiz de la resistencia en el afio 2011 presentada en el GRAFICO 1 , se torna
dificil mantener e incrementar el crecimiento, por lo que el Gobierno
ecuatoriano en su intento de impulsar la economia, desde el 2009 ha trabajado
en el cambio de la matriz productiva y el incentivo a la produccién nacional para
reactivar el crecimiento econdémico mediante la incitacion de la demanda
interna, para el 2015, se estiman cifras de crecimiento entre el 4,05% de
acuerdo a la Banco Central del Ecuador hasta 4.5 % conforme a la CEPAL,

indicadores que superan la media de crecimiento de América Latina y el caribe
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gue proyecta una tasa de crecimiento de 3.2% , segun las previsiones de la
economia latinoamericana, se encontrara inmersa en un periodo de
desaceleracion econémica por la vulnerabilidad en la demanda global y en

consecuencia de la demanda externa y la falta de inversion extranjera directa.
GRAFICO 1

PRODUCTO INTERNO BRUTO (PIB)
Tasas de variacion 2009-2017
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Fuente: Revista La Barra
Elaborado por: Laura Gémez Naranjo

Desde el 2007 al 2013 Ecuador se ha visto beneficiado por ingresos
originados del intercambio comercial petrolero que se cuantifico en 77.530
millones de dolares, lo que ha permitido al gobierno implementar proyectos de

inversion, en comparacion a periodos anteriores.

En el 2014 se enfrent6 en el cuarto trimestre del afio un decrecimiento
del precio del petréleo que alcanzé el 31 de diciembre la cotizaciéon de 79,7
para el WTI (crudo de Texas), la menor cifra desde mayo del 2009. La
economia ecuatoriana pertenece a los paises de la periferia los cuales son
dependientes de las exportaciones primarias, 85% de las exportaciones
ecuatorianas son dependientes del petréleo por lo que entidades como Credit
Suisse han analizado el impacto en el crecimiento econémico del Ecuador

dando un estimado de expansion de 3 % para el 2015.
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De acuerdo a las proyecciones establecidas por el Banco Central del
Ecuador, en el GRAFICO 1 se evidencian las previsiones del PIB a precios del

2007 en base a la oferta, demanda, gasto publico gasto final de los hogares.
Balanza Comercial Petroleray No petrolera

A partir de la caducidad de contratos del estado con empresas
extractivitas petroleras privadas tales como OXY en 2006, y el cambio de
modalidad de contrato de participacion a prestadoras de servicios a tarifa fija,
amparado en la reforma a la ley de Hidrocarburos aprobada en Julio del 2011,
la contribucion en la produccion del petréleo ha estado de forma mayoritaria

conformada por empresas publicas.

El precio del crudo en Ecuador desde el 2009 a Julio del 2013 se
mantuvo mayor al WIT y se llegd a cotizar a valores histéricos superiores a 100
dolares. Después de esa fecha, su valor bajo en comparacion al WIT hasta el
2014, desde el 2013, se han desarrollado escenarios a nivel internacional que
han desatado retrocesos en el precio del petréleo de hasta el 50 %. El
incremento de la oferta generado por otros influyentes en el mercado petrolero
como Estados unidos, la disminucion de la demanda por la ralentizacion
econOmica en la eurozona y de paises emergentes como China, diferencias en
el OPEP (Organizacién de Paises Exportadores de Petréleo) en acuerdos
sobre las cuotas de produccién en busca de la regularizacion del precio y la
hegemonia de los grupos terroristas pertenecientes al califato islamico en Libia
e Irag ha provocado un panorama adverso en el mercado petrolero en el 2014,
como particularidad del oligopolio, existe la rivalidad por la participacion en el
mercado lo que no ha permitido la estabilizacion de los precios del crudo. La
sobreoferta de 1,8 millones de barriles diarios en el 2014 de los socios

mayoritarios de la OPEP.

En el Ecuador, la aprobacion de la plataforma presupuestaria para el
2015 se realiz6 con el precio de 79,7, en consecuencia con panorama
internacional, la caida del petr6leo ha significado recortes presupuestarios del
estado de 1.420 millones de ddlares (EL COMERCIO, 2015), revocaciones de
alzas salariales para los funcionarios publicos y desfinanciamiento de los

proyectos de inversion.
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GRAFICO 2

PRECIO DEL PETROLEO
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Laura Gomez Naranjo

Balanza comercial No Petrolera

Las variables que estimulan el crecimiento o decrecimiento de la
balanza comercial no petrolera se resumen en tres: La tasa de cambio Real. El
ingreso del pais local y el ingreso del pais extranjero (Gonzales, 2011). La tasa
de cambio real mide el valor de un producto o servicio en moneda local, para lo
gue se utiliza el valor de la tasa de cambio nominal que expresa el numero de
unidades de la moneda local que se requieren para comprar otra divisa, esta
relacién, ejerce influencia en la competitividad de las exportaciones del pais,
por consiguiente el manejo de una divisa fuerte como el dolar en el mercado
internacional denota debilidad en la competitividad de exportaciones con
paises especializados en productos paralelos a los ecuatorianos. De forma
inversa las importaciones se benefician del tipo de cambio, su estructura
conformada por bienes de capital y materia prima, en el 2014, factores como el
precio del petréleo han suscitado le apreciacion del délar americano lo que ha
afectado de manera negativa a la balanza comercial no petrolera. Elevando la
participacion de mercado de paises rivales en el mercado primario exportador,
que conforma el 70 % de las exportaciones nacionales frente al 30% de

productos industrializados de valor agregado.
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En el periodo 2009 — 2014, Ecuador se ha caracterizado por impulsar el
cambio de la matriz productiva, que se apoya en medidas conjuntas como la
restriccion de las importaciones y el estimulo de las exportaciones no
petroleras, en 2014, se revirti6 de manera positiva la balanza comercial tras
cinco afios de conservarse con saldo negativo por el incremento de las
exportaciones no petroleras y por la contribucion de la balanza petrolera
segun datos del Banco Central del ecuador, en el tercer trimestre del 2014 las
exportaciones crecieron en 24,8% en comparacion del mismo periodo en el
2013, tasa superior en 13,2 puntos porcentuales a la tasa promedio de
crecimiento de las exportaciones desde 2007, que ha sido de 11,6%.Para el
afio 2015 . El poder del precio del petréleo va a tener un peso en el intercambio

comercial total del ecuador.

GRAFICO 3
BALANZA COMERCIAL DEL ECUADOR
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Laura Gémez Naranjo

Tipo de cambio EUR/USD

Para la adquisicion de una franquicia internacional un factor externo
determinante es el tipo de cambio de las divisas envueltas en el convenio. La
dolarizaciébn en el Ecuador ha sido un elemento que ha incidido en la
implementacién de franquicias en su mayoria americanas, pos dolarizacion el
crecimiento del sistema ha sido evidente. El comportamiento de la tasa de

cambio de divisas es un factor de riesgo para los inversionistas, en el caso la
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negociacién de Mezzo di Pasta. El derecho de franquicia al igual que las

regalias sobre las ventas se realizara en euros.

En el periodo de analisis se observa una tendencia bajista del euro
respecto al dolar, con el minimo en el 2015 de 1.1841 ddlares por euro. La
apreciacion del délar americano ha alcanzado maximos histéricos de 12 afios
en comparacion a las monedas fuertes del mercado internacional, existen tres
factores que influencian de manera directa el comportamiento de la tasa de
cambio del USD-EUR: La recuperacion econémica de Estados unidos en el
2014, la crisis que sigue teniendo efectos en la eurozona y la fluctuacion del

precio del petréleo.

GRAFICO 4

COMPORTAMIENTO EUR/USD
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Elaborado por: Laura Gémez Naranjo

La politica monetaria de Estados Unidos en respuesta a las
repercusiones de la crisis del 2008 se mostr6 expansiva por parte de la reserva
federal (FED) con el objetivo de la reactivacion econémica que impacte de
manera positiva en la inflacion y empleo. Los programas de flexibilizacion
monetaria tuvieron sus efectos en el 2014. El crecimiento del empleo se
evidencio en 200 mil puestos adicionales por mes que en consecuencia afecto
el consumo, magnitud que compone el 70% del PIB americano e impacto de
forma favorable en la economia, en el 2014, estados unidos practico un cambio

de politica monetaria, factor que incide en la apreciacién de su divisa.
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El recorte de ddlares, frente al retraso del Banco central Europeo en
sus programas de expansion monetaria genera un exceso de oferta del Euro
frente al dolar, situaciones politicas como la posible salida de Grecia de la
eurozona fomentan la crisis del bloque Europeo, que se refleja el descenso del
precio del consumo al alcance del minimo desde Diciembre 2005 y una tasa de
inflacién del 2% desde 2009. La depreciacion del euro ha llegado minimos de
1.1796, no experimentados desde 2006, que para economias como Francia e
Italia se manifiesta como necesaria por la nivelacion que determina con
respecto al movimiento de su economia y produce un impulso en las
exportaciones, en consecuencia a la desconfianza del panorama econémico
europeo, los inversionistas se refugian en la divisa americana, en noviembre
del 2014, la comisién Europea modifico la tasa de crecimiento, con una

disminucion de 0, 6 puntos porcentuales, en 1.1% (EFE, 2015).

La tercera variable influyente es el precio del petréleo, se reporta de
manera inversa a la tendencia de apreciacién del délar, moneda en la que se
cotiza, con caida a minimos no presenciados hace seis afios, que ha afectado

a economias emergentes dependientes del crudo (Bolanos A., 2015).

En este escenario de vulnerabilidad econdmica Internacional, frente a
los datos macroeconémicos positivos de Estados Unidos, Goldman Sachs,
Grupo de inversion y banca de valores fundado en 1889 reconocido como
experto financiero, pronosticé la paridad del euro frente al délar para el 2016,
con arriesgadas suposiciones de 90 céntimos de dolar por euro para el 2017,
tasa de cambio que no se ha alcanzado desde la fundacion de la eurozona. La
fortaleza del délar americano respecto al euro determina un escenario

favorable para la negociacion de la franquicia MEZZO DI PASTA.
Riesgo Pais

La variable econ6mica de riesgo pais es la magnitud que permite
expresar en términos numéricos la incertidumbre en seguridad financiera que el
inversionista tiene al emprender un proyecto de inversion en el pais
destinatario. ElI concepto econémico posee como fundamentos metodologias
variadas que integran indices cualitativos y cuantitativos de ambitos politicos,
econdmicos Yy financieros que proporcionan una perspectiva de confiabilidad al
inversionista, en la matematica simple, expresa la resta entre el rendimiento de

un titulo publico del gobierno nacional con el precio a moneda extranjera de los
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bonos de tesoro de Estados Unidos, ente con menor riesgo financiero; con el
objeto de medir la capacidad de endeudamiento del pais y su estabilidad
econOmica , su calculo se realiza por las Calificadoras Internacionales de
Riesgo mediante dos parametros: por letras de calificacion directa desde la A
hasta la E y puntos (Banco Central del Ecuador, 2014)

GRAFICO 5
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Laura Gémez Naranjo

En el periodo de andlisis. El Ecuador muestra una tendencia bajista de
los puntos de riesgo pais, lo que proporciona una mejora para la seguridad de
la inversion extranjera directa, este indicador toma predominancia en el campo
de los proyectos de negocio en el momento de iniciar una inversion para la

determinacion de tasas de rendimiento y utilidades de un socio o inversionista.

Tasas de Interés

La tasa de interés es una variable porcentual que determina el precio
que tiene el dinero en el mercado financiero de un pais, tiene influencia en
elementos econdémicos como la inflacion la inversion y el ahorro. Las tasas de
interés estan divididas en activa y pasiva. La tasa activa indica el precio que
cobra una entidad crediticia por un préstamo y la tasa pasiva es el precio que

una identidad crediticia esta en la obligacién de pagar por los depésitos
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TABLA 2

TASAS DE INTERES EN EL
ECUADOR

Tasa Activa 8,19%
Tasa Pasiva 5,18%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Laura Gomez Naranjo

Para el emprendimiento de un proyecto, existen tres tipos de
financiamiento: ahorros personales, préstamos familiares y endeudamiento, en
caso de que se busque la implementacion del proyecto Mezzo di Pasta con el
tercer elemento, el precio de este tipo de financiamiento tiene en promedio una
tasa activa de 8.19%. La tasa pasiva en efecto determina el parametro para
medir la rentabilidad de una inversién, por ser indicadores del valor del dinero
en el tiempo en conjunto con la inflaciéon, en Ecuador deberia ser de 10%,

tomando en cuenta la tasa pasiva 5.18% y la inflacion de 3.8%.

Para el financiamiento otorgado por entidades crediticias se realiza el
analisis de las tasas pasivas de las prestaciones existentes para
emprendimiento por instituciones estatales y privadas, por los montos
convergentes con las caracteristicas del préstamo y el capital demandado para
la implementacion de la franquicia de Mezzo di Pasta, a continuacion se
muestran los créditos ofrecidos por el Banco Nacional de Fomento, la
Corporaciéon Financiera Nacional. EI Banco del Pichincha y el Banque Popular

socio historico en Francia de la Federacién Francesa de franquicias.
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TABLA 3
FINANCIAMIENTO MEZZO DI PASTA

FINANCIAMIENTO MEZZO DI PASTA

INSTITU NOMBRE DIRIGID | FINANCIAM RANGO TASA DE GARAN PLA
CION DEL OA IENTO MONTO INTERES TIA Z0
CREDITO
BNF Crédito PYMES 80% 500 USD a 10% Quirogra 5
Produccién y 300.000 USD reajustable  faria, anos
comercio y empres Prendari
servicios as ao
Hipoteca
ria
BNF Crédito 555 PN O 100% 100 USD a 5% anual Personal 5
PJ 5.000 USD Quirogra  anos
relacion faria,
adas prendari
con ao
activida hipotecar
des de ia
comerci
oy
servicio
5
BNF Microcrédito PN O 100% Hasta 20.000 15% Quirogra 5
PJ uUsD servicios faria anos
relacion (persona
adas 0,
con Prendari
activida ao
des de Hipoteca
comerci ria
oy
servicio
S
CFN Financiamie = Persona @ 70% Desde 50.000 De9.75 a Garantia 3
nto S proyectos usD 11.5% s por el anos
estratégico Naturale = nuevos 125%
so del valor
Juridica adeudad
5 o]
Banco Crédito PYMES  Segunel Desde 20.000 11.79% Hipoteca = Segu
del Productivo negocio USD a 200.000 o aval n
Pichinch usD personal  flujo
a de
nego
cio
Banque Pret Persona 100% Hasta 7.000 6.6% Acompa 5
Populair  Creaci6n S Euros fiado de anos
e d'enterprise  Naturale un
so préstam
Juridica ode2
S, anos
PYMES

Fuente: BNF; CFN; Banco del Pichincha, Banco Populaire
Elaborado Por: Laura Gomez Naranjo

Las Garantias Quirografarias se realizan por medio de un documento
firmado por el prestatario. Las prendarias son bienes muebles registrados y las
hipotecarias mediante inmuebles: casas o edificios.
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Inflacion

La inflacion es la variable macroeconémica que mide la variacion del
indice de Precio al Consumidor en un periodo de tiempo especifico. El IPC es
un indicador del coste que tiene la cesta basica para un consumidor
representativo, en Ecuador, la cesta basica familiar contiene un total de 359
items (INEC, 2014) y se realiza en base a cuatro integrantes de la familia con

1.6 recaudadores de la Remuneracion Basica Unificada.

Al ser la magnitud que cuantifica el aumento del nivel de precios de la
economia existen diversas influyentes de la variable. ElI Costo de los factores
de produccién, politicas monetarias implementadas por el estado, expectativas
de baja o subida de precios son algunas de sus determinantes, en la praxis se
ha desarrollado un proceso inflacionario cuando existen politicas monetarias
expansivas y el incremento de la impresion de dinero de los Bancos Centrales,
politicas econdmicas estatales que han demostrado su relacién directa con la
subida de precios durante la historia, en ecuador, a principios del 2015 se
evidencian los efectos inflacionarios de sectores especificos por el incremento
del coste de factores de produccion producido por los aranceles salvaguardias

y cupos derivados de la politica de proteccién del gobierno.

GRAFICO 6
INFLACION DEL ECUADOR
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Empleo

En ecuador existen 15 millones de habitantes, de los cuales 11,3
millones conforman la poblaciéon en edad de trabajar (PET). De este grupo, 7,1

millones estan contemplados dentro de la Poblacion econémicamente Activa.

El empleo es el 83.5 % de fuente de ingresos de los hogares y
conforma la variable vehicular para el consumo, en el periodo de analisis. El
Ecuador tiene una de las menores tasas de desempleo de la regién 4.9% 2014,
en el 2014, se destacd por tener la menor tasa de desempleo juvenil de la
region. El problema estructural en el empleo ha sido el subempleo, que ocupa
el 57,15% de la PEA al aafio 2014. El sector de Restaurantes y hoteles, es el
quinto componente de la poblacion de Ocupados con el 5.3% de la Poblacion
econdmica Activa en el 2014. El empleo del sector tuvo un crecimiento en el
periodo de analisis 2009 2013 de 26.72 % (Ekos, 2015).

GRAFICO 7

POBLACION ECONOMICAMENTE
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Laura Gémez Naranjo

Inversion extranjera Directa

La Inversibn extranjera directa en el Ecuador tiene la mayor
participacion en la industria de Explotaciéon de minas y canteras, con un total de
1531126,3 millones de dodlares, seguida por la actividad manufacturera de
742072,5 millones en el periodo 2009-2014 (BCE, 2014).
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2.1.2.

Durante el cuarto trimestre de 2013 la inversion extranjera directa en el
pais fue de 198.8 millones de ddlares, este valor es menor en 9 millones de
dolares, al compararlo con los valores registrados en el mismo trimestre de
2012. (Observatorio PYME, 2014).

En el afio 2015, se revelan cifras desalentantes respecto al crecimiento
de la Inversion extranjera Directa en el Ecuador, en los resultados de la
balanza de pagos presentados por el Banco Central en Diciembre del 2014, se
reportan de Enero a septiembre en la categoria de Ingreso y Salida de Divisas
un saldo en comparacion al mismo periodo del 2013 de Inversion Extranjera
directa de 432 millones de ddlares que se sintetiza en una reduccién de 16 %

de la Inversion (EI Comercio, 2015).

GRAFICO 8

INVERSION EXTRANJERA DIRECTA EN ECUADOR
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Elaborado por: Laura Gémez Naranjo

Andlisis macro econémico del sector de alojamiento y servicios de
comida

La distincibn entre sector e industria es fundamental para la
investigacion del mercado meta. El sector se compone de un conjunto de
industrias que se encuentran relacionadas entre si, se integran de maneras
diversas, pueden ser proveedores o complementarias como es el caso de los

hoteles y restaurantes. La industria se define como “el grupo de empresas que
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ofrecen productos o servicios que satisfacen las mismas necesidades basicas
de los clientes” (W.L.Hill, 2011), se realiz6 de manera inicial el andlisis del

sector para ser complementado con el de la industria.

El sector de hoteles y restaurantes en el Ecuador en particular, se
define como uno de los sectores de mayor movimiento y evolucion dinamica
de la economia nacional, esto se debe al consumo final de los hogares,
promovido por la aceleracidon de actividades como la construccién, suministro
de servicios, la administracion publica y el comercio. El incremento del
consumo de los hogares es la variable del PIB nacional de mayor aporte y
dinamismo, con un porcentaje de 60% de patrticipacion en promedio durante el
periodo de andlisis 2009 -2013 (Ekos, 2015)

GRAFICO 9
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En el gréafico 9 se refleja en los indicadores realizados en el andlisis y
proyeccion del sector en los diez afios realizada por La Barra, comunidad de
negocios para restaurantes, hoteles cafeterias y catering. Dicho estudio afirma
que la actividad de hoteles y restaurantes tuvo una tasa de crecimiento mayor
al crecimiento de la economia del pais (PIB). La participacion del sector de
alojamiento y servicios de comida se ha incrementado conformando el 2.10%
de la economia del pais en el 2013, producto de las bases de emprendimiento
en restaurantes y hoteles, con previsiones para el 2014 de un crecimiento de

6. 6%, con una diferencia de 2.57 % en comparacion al crecimiento del PIB
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nacional. De lo que cursa del afio 2014, conforme a los datos proporcionados
por el Banco Central del Ecuador, la actividad de servicios de alojamiento y
comida ocupa el cuarto lugar en crecimiento interanual con el 2013 con el
10.3% ( Banco Central del Ecuador, 2014).

GRAFICO 10

PARTICIPACION DEL SECTOR DE ALOJAMIENTO Y
SERVICIOS DE COMIDA EN EL PIB DEL ECUADOR
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CONSUMO Y GASTO FINAL DE LOS HOGARES

El gasto final de los hogares esta ligado al crecimiento del sector de
servicios de comida, en el 2012, tuvo un crecimiento de 13.94% y en el 2013
10.1 %, en el reporte de Julio 2014 del Banco Central del Ecuador sobre el
analisis de crecimiento econémico interanual 2013 y lo que cursa del 2014. El
consumo final de los hogares constituy6 el de mayor aporte al crecimiento del
PIB con 2.31 puntos porcentuales. El sector se destaca como la tercera rama
de aporte en el crecimiento del consumo final de los hogares con un porcentaje
del 0,4% después de servicios de mensajeria y telecomunicaciones 0. 6% y
transporte 0.7%, conformando una tasa total de crecimiento para el gasto de
los hogares de 3.4% en el 2013, se estima que tenga un crecimiento paralelo al
consumo final de los hogares. El cual se proyecta con las tasas de crecimiento
para el 2017 contempladas en el GRAFICO 10.

La Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los Hogares Urbanos y
Rurales realizadas por el INEC a 40932 viviendas en las 24 provincias en el

2012, afirma que el ingreso mensual promedio de los hogares es de 893
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ddlares, con un gasto promedio de 810 délares. La zona urbana, en donde se
ubica el mercado meta, tiene ingresos mensuales de 1046,30, en la estructura
del gasto corriente de consumo mensual, la categoria de alimentos y bebidas
no alcohdlicas participa con el 24% del presupuesto de los hogares y el rubro
de restaurantes participa con el 8%, gastos con mayor representacion del
hogar ecuatoriano 2009- 2013. De la poblacion objetiva, del area urbana se
destin6 24.13 dolares por persona diarios en el gasto de alimentos y bebidas
(INEC, 2013).

GRAFICO 11
CONSUMO DEL ECUADOR
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Fuente: Nielsen
Elaborado por: Laura Gomez Naranjo

El turismo pertenece a los servicios que desde el afio 2006 se ha
caracterizado por la potencialidad de expansién, proyectando al Ecuador como
un destino turistico internacional con un crecimiento en el 2013 de 1251.3
millones de dodlares, en el 2006, 841 mil turistas llegaban al pais, frente a un total
de 1°366.000 en el 2013. Ha existido un incremento de inversidon, con un
presupuesto en el afio 2014 de doce millones de ddlares. Programas intensivos
que se han llevado a cabo como el Plan Integral de Marketing Turistico del
Ecuador (2009 2014), con la campana de All you need is Ecuador que ha sido
vista por 46°719.028 personas. El crecimiento del turismo es un mercado de
oportunidad para los servicios de comida por lo que resulta enfatico su analisis
puesto que compone el 34.24% del presupuesto de gasto turistico y ademas
Quito es el destino que abarca el 65.30% de la demanda extranjera de acuerdo

al Ministerio de Turismo. El crecimiento anual promedio en el periodo 2003 al
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2013 es de 7.05% y con un crecimiento hasta junio del 2014 de 16%. Los
principales mercados de turismo estan repartidos en participacion Colombia
con 25.2% Estados Unidos 18.3% Pert 11.04% Espafia 7.49% y Venezuela
4.78%, en cuanto a Amabilidad, comodidad de servicio y seguridad del servicio

el 78% de los turistas confirman tener opiniones positivas.

La inflacion del sector en el 2013 se ha mantenido en promedio del
periodo con 2.5 puntos porcentuales mayor que la inflacibn del pais,
conformando en el 2013 la segunda mas alta por sector, después de bebidas
alcohdlicas, tabacos y estupefacientes con una tasa de inflacion de 6.40%,
esta variable econdmica tiene repercusiones en los costes de los alimentos asi
como la respuesta econdmica al crecimiento de la demanda en el sector (El
Comercio, 2012), en el 2014. El incremento de la inflacion general del pais el
sector de hoteles y restaurantes tuvo el segundo aporte de mayor participacion
con 14.4% (INEC, 2014).

GRAFICO 12

TASA DE INFLACION DEL SECTOR DE
HOTELES Y RESTAURANTES
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Laura Gémez Naranjo

De acuerdo a la distribucibn de establecimientos dedicados a la
restauracion en el pais. El 24.29% de ellos estd ubicado en la provincia de
pichincha destacada dentro de las principales del pais después de Guayaquil
con 35.09%, en cuanto a los Ingresos declarados en esta rama de actividad y
los impuestos del sector se realizara un andlisis conforme a la informacion
seleccionada del SRI, en el informe de la barra, se estudia 440 restaurantes

registrados en el afio 2012, de los cuales se tomaron 20 grandes (ingresos
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2.1.3

mayores a 5 millones de ddlares, 97 medianas (ingresos entre 1 y 5 millones) y
323 pequefias (1 millén). Las cuales declararon al SRI en promedio ingresos de
162115.54 con una utilidad de 74137.49 ddlares.

El retail, sector econémico que esta conformado por productos finales
vendidos al consumidor. Dentro de este sector se engloban mayoristas y
minoristas. Los integrantes del sector son los revendedores, quienes compran

productos y los venden al mercado como productos finales.

El modelo de las 5 fuerzas de Porter

Porter establece que la competitividad no es una variable que fluctia en
funcién al comportamiento de los competidores de la industria, si no que la
intensidad se desarrolla en base a cinco fuerzas que estructuran su economia
subyacente. Las fuerzas son: Participantes potenciales, proveedores, sustitutos
y compradores. El analisis del economista los participantes en sector industrial
y en el mercado no son solo los compradores, sino también los proveedores y
la competencia, expertos en estudios de mercado y proyectos de inversién,
dividen el estudio de mercados los proveedores, consumidores y el de la
competencia. El objetivo es ubicar a la compafiia en un espacio que se
caracterice por estar localizado de manera privilegiada para utilizar las fuerzas

en su conveniencia.

Las fuerzas miden el potencial de utilidades que varia segun los
sectores dependiendo de su rentabilidad, estudios estadisticos confirman que
del 10 % al 20 % de la rentabilidad de las compafilas depende del
comportamiento de su industria (Noboa, 2013). Esta magnitud se mide por el
poder que tenga cada uno de los elementos del modelo, que reacciona de
manera inversa sobre el control de los precios para la empresa o el producto de

estudio; y en consecuencia se ve reflejado en sus utilidades.
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IMAGEN 1
MODELO DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER
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Fuente: Estrategia Competitiva (Michael Porter)
Elaborado por: Laura Gomez Naranjo

Competidores de la Industria: Rivalidad entre empresas actuales

Conforme al analisis que realiza Porter en las fuerzas que estructuran la
industria esta la rivalidad de los competidores. Las compafiias que comparten
una industria se vuelven interdependientes por las politicas de estrategia
competitiva que imparten, es una relacion de accion y reaccion lo que abarca
estrategias de precios, publicidad, introduccion de productos o
perfeccionamiento de servicios, esta fuerza puede significar una amenaza
fuerte a la utilidad en caso de que la lucha competitiva entre las empresas
rivales se califique como intensa, al evaluar cuatro factores : Estructura
competitiva de la industria, demanda de la industria, condiciones de costos vy
barreras de salida.
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Estructura Competitiva: Cuantificacion de la oferta

Uno de los elementos principales de estudio del mercado son sus
fuerzas de oferta y demanda y por ellas funcionan las economias del mercado.
La oferta y la demanda estudian la interaccién de las personas involucradas en
el mercado (OCW, 2012).

La oferta es la cantidad de producto que ofrece un vendedor a
determinado precio, en este caso, se estudiara la oferta macro del proyecto,
tomando en cuenta los establecimientos en el sector, segmentandolo por la

comida rapida y comida rapida saludable.

Conforme al censo realizado por el INEC existen el total de 12.087
locales relacionados con actividades de servicio de alojamiento y de comidas,
como restaurantes, existe un universo macro de 9.421 establecimientos con
22.129 empleos laborales en el sector en la provincia de Pichincha que tiene la
mayor cantidad de empresas y conforma el 21.3% del total de las empresas del
pais. Los establecimientos en la industria de alojamiento y restauracién son
las quintas de mayor participacion y estructuran con el 7,3% de las empresas
del pais. De los establecimientos turisticos catastrados en Quito. EI 67% son de
servicios de alimentacién (SECRETARIA DE GENERAL DE PLANIFICACION
QUITO, 2014).

Se realiz6 el estudio de los establecimientos catastrados por el
Ministerio de Turismo en la ciudad de Quito, de primera y segunda categoria
gue comprenden los que ofrecen el servicio de comida rapida, se presenta en
el siguiente cuadro la oferta historica por el nidmero de establecimientos,
namero de mesas y plazas que ocupadas, asi como una proyeccion lineal

hasta el afio 2017.
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TABLA 4

RESTAURANTES DE PRIMERA Y SEGUNDA CATEGORIA

~ No de
Afo Establecimientos No mesas No plazas Empleados
2009 600 12497 49796 7491
2010 572 11989 47950 7328
2011 560 11765 47020 7212
2012 634 13133 53532 7958
2013 697 14299 57196 8824
2014 754 15079 60316 8872
2835 758 15248 61320 9161
2016(p) 793 15854 63801 9508
2017(p) 828 16460 66283 9855

Fuente: Catastro Ministerio de Turismo
Elaborado por: Laura Gémez Naranjo

GRAFICO 13
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Fuente: Catastro ministerio de turismo
Elaborado por: Laura Gmez Naranjo

De acuerdo a este levantamiento de datos, se tiene una oferta de 754
establecimientos con una tasa de crecimiento del 26% del afio 2009 al afio

2014, en promedio anual, se ha tenido un crecimiento de 5% de los
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establecimientos que operan en la ciudad de Quito, con una oferta de 66283
plazas, se evidencia la incidencia de la recesion en un decrecimiento interanual
entre el afio 2009 al 2010 de 4.7%. La industria de restaurantes se clasifica
dentro de las categorizadas por Porter como de rapido crecimiento la cual
garantiza mejora con solo mantenerse alineada con el crecimiento de la
industria, de manera contraria con las de lento crecimiento que entran en una
rivalidad de participacion del mercado, en la segmentacion de la oferta por
restaurantes de comida rapida sana, que se establecen como la competencia
indirecta de la franquicia Mezzo di Pasta, se encuentran los siguientes datos

proyectados al afio 2017:

TABLA S
RESTAURANTES DE COMIDA RAPIDA SANA
Afio No.de.' No mesas No plazas | Empleados
establecimientos
2009 27 454 1816 305
2010 30 492 1968 347
2011 30 490 1960 330
2012 35 551 2204 390
2013 45 652 2608 469
2014 38 562 2248 405
2015(p) 45 642 2566 467
2016(p) 48 672 2690 493
2017(p) 51 703 2813 520

Fuente: Estrategia Competitiva (Michael Porter)
Elaborado por: Laura Gomez Naranjo
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GRAFICO 14

Participacion de la linea de alimentos de

comida rapida sana en la industria
porcentajes 2009 - 2017
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Fuente: Catastro Turistico
Elaborado por: Laura Gémez Naranjo

La oferta de la comida rapida sana mantiene una participacion con
respecto a la macro oferta de comida rapida del 6%. La linea de alimentos
sanos esta crecimiento, no obstante la oferta estd constituida por 38
compafias, en este segmento de la oferta de comida rapida, prevalecen los

incentivos de innovacion, mejora de producto disefio y publicidad.

La comida rapida sana es una linea de la macro oferta de la comida
rapida que en esta industria se clasifica como competitiva, en donde las
incidencias en las variables del mercado como el precio y cantidad son
minimas y como su nombre lo incita resulta un mercado de intensidad

competitiva.

La competencia es la cantidad de oferentes que sobreviven en un
mercado especifico, en su clasificacién se encuentra la competencia directa y
la competencia indirecta (Aaker, 1989), a continuaciéon se presenta un cuadro

comparativo de los restaurantes rivales de Mezzo di Pasta.
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GRAFICO 15

PARTICIPACION LINEA DE ALIMENTOS DE
OMIDA RAPIDA SANA
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Elaborado por: Laura Gomez Naranjo
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TABLA 6

COMPARATIVA DE RIVALES DE MEZZO DI PASTA

RESTAURANT
ES

EL ESPANOL
GO GREEN

QUIZNOS

SBARRO

CH FARINA

SUB WAY

IL CAPPO DI
MANGI

EL TACONAZO

TAKO
EXPRESS

Elaborado

No de
plazas

77
28

156

107

824

72

264

368

104

ANALISIS COMPARATIVO COMPETENCIA MEZZO DI PASTA
Precios plato por

Participacién en el
Mercado

3%
1%
7%

5%

37%

3%

12%

16%

5%

por:

Ubicacion en Quito

Av. Interoceanica (CUMBAYA), Quicentro
Shopping
Pasaje a S/N via interoceanica

SCALA SHOPPING, Av. Republica del Salvador,CC
EL CONDADO SHOPPING

Pasaje a s/n Y Via Interoceanica, Av, amazonas
N6-114 Y AV. Republica, (C.C EL BOSQUE)

C.C. Quicentro Sur, SCALA SHOPPING, C.C . El
CONDADO, C.C . El RECREO,Rodrigo de Chavez
OE2 - 291 Y galte, Av. 10 de Agosto N 54 /34 y los
pinos, C.C . EI BOSQUE, Av. La Prensa Y Angel
Ludena, Carrion 619 Y Juan Leon Mera, Amazonas
N37 -56 Y NNUU
Av. 6 de diciembre N26-262 Y Orellana, Av. Rio
Amazonas Y Prensa, CC EL Bosque, Portugal y
Shrirys, CClI,
C.C . EIRECREO, Av Naciones Unidas y Av. De
Diciembre, Amazonas y NNUU (CC.INAQUITO),
Quicentro Shopping

6 de Diciembre S/N Y NN UU,CC.INAQUITO, C.C
. EI CONDADO, Isabella Catolica N24-515 Y
Cordero

AV. De los granados y 6 De Diciembre, C.C.
Granados Plaza, C.C. Quicentro Sur

Laura

persona

$4.50 a $8.00
$4.50 a $12.00

$3.00 a $12.00

$5.00 a $10.00

$6.00 a $12.00

$2.00 a $12.00

$4.00 a $8.00

$4.00 a $11.00

$3.00 a $7.00

Ventaja competitiva

Marca ecuatoriana de buen
posicionamiento en el mercado tradicional
Mejores propiedades de comida saludable

Sabor de la comida

Rapidez de Servicio

Mayor participation del Mercado

Posicionamiento en el mercado
ecuatoriano por la influencia de estados
unidos en Ecuador
Unico restaurante que ofrece el mismo
producto que Mezzo di Pasta

Distribucion de locales en quito

Precio

Goémez N
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La competencia directa en términos de mercadotecnia se estructura por
los vendedores de un producto que es igual o de alta similitud al que ofrece la
empresa, e intersecta con sus mismos clientes, para Mezzo di Pasta. El
competidor directo en el mercado Quitefio es IL CAPO DI MANGI (Endeavor,
2010), esta ente de negocio comparte el grupo estratégico! en la industria de
alimentos con Mezzo di Pasta y conformarian su amenaza directa en
rentabilidad, algunos productos del menu de la franquicia norteamericana
Soplete compiten de forma directa con el producto de Mezzo di Pasta, por lo

que se integré en el analisis.

La competencia indirecta esta formada por los productos que aunque
no son homogéneos, se direccionan a un mismo mercado por satisfacer la
misma necesidad, para Mezzo di Pasta, los productos sustitos son los

ofrecidos por las compafiias Subway y Go Green.

Competencia Directa

En el libro la estrategia competitiva de Porter. El andlisis del competidor
se basa en la creacién de su perfil de naturaleza que englobe sus capacidades,
suposiciones, estrategias y metas. Para identificar estas caracteristicas, se
decidio utilizar la herramienta de pensamiento estratégico denominada FODA
gue a través de su matriz resume y compara los factores externos e internos

con el objetivo proporcionar un diagnostico situacional de la empresa.

IL CAPO DI MANGI

Il capo di Mangi es una cadena de restaurantes de comida rapida
italiana con sucursales en Quito y Guayaquil, tiene tres locales ubicados en
centros comerciales concurridos de la zona central y sur de la ciudad de Quito:
Centro comercial Quicentro Shopping, CCl y centro comercial El recreo, esta
ubicado en las plazoletas de comida y se caracteriza por ofrecer una
preparacion de las pastas al gusto del cliente. Ofrece variedad de ingredientes
gue pueden ser afadidos a sus platos durante la preparacion de los mismos

gue se realiza en presencia del consumidor, de una manera rapida y con

1 Grupo de empresas dentro de una industria que tienen un modelo de negocio similar a las que ha
adoptado otro grupo en la misma industria
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propiedades de comida gourmet, sus platos tienen un promedio de 7 dolares

sin incluir bebidas y en su portafolio de productos tienen variedad de pastas
combinadas con salsas diferentes (IL CAPO DI MANGI, 2014). Il CAPO DI
MANGI pertenece al grupo DELI INTERNATIONAL, que estd compuesto por

restaurantes cadena de comida rapida como Tropiburguer, American Deli y el

espafiol, en el Anexo 4 se encuentran los productos de IL CAPO DI MANGI.

TABLA 7

MATRIZ FODA IL CAPO DI MANGI

(]
IL CAPPO
[ e
Factores

Internos

Factores

Externos

Lista de Fortalezas

F1: Posicionamiento en el
mercado del consumidor y
proveedores

F2: Precios accequibles para
el mercado

F3: Ubicacién estrategica:

faciles vias de acceso

Lista de Debilidades

D1: Falta de exclusividad por estar

ubicados en plazoletas de comida.

D2: Problemas de calidad, de sabor.

D3: Carencia del control del

espacio para sus comensales

Lista de Oportunidades
O1:

concientizacion de alimentacion

Tendencia mundial de

sana
02: Industria con proyeccion de
crecimiento lo que incentiva a la
futura franquicia de la cadena

0O3:

econdémicas,

Apoyo de  politicas
educativas y
sociales gubernamentales que
regulan e incentivan a la
alimentacion balanceada

O4: Incremento de demanda a

la hora de almuerzo

Estrategias (FO) Maxi —
Maxi
Plan promocional para la

hora de almuerzo

Publicidad que resalte las
caracteristicas de alimento

saludable

Estrategias (FO) Mini- maxi
Evaluar posibilidades de expansion

en locales de mayor exclusividad

Lista de Amenazas
Al: Competidores potenciales
en la linea de alimentos de
comida rapida gourmet sana.

A2: Réapido crecimiento de la
Ecuador

industria  en que

fomenta la  competitividad
A3: Matriz productiva en cambio
que afectaria la importacion de
bienes de capital se debes para

la empresa

Estrategias (FA)

Utilizar el posicionamiento en
el mercado que faciliten
planes de marketing que
debiliten la entrada de
nuevos competidores

Buscar proveedores
nacionales del equipo de

capital

Estrategias (DA)
Revision de la calidad del producto
con auditorias semanales de control

de calidad

Elaborado por: Laura Gomez
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I Capo di Mangi ha diversificado el portafolio de productos con
promociones para el mercado ejecutivo de almuerzos, donde combinan la
pasta con una porcion de carne y arroz y una bebida, en el afio 2014, Il capo di

Mangi reporta la oferta de 264 plazas y participa en 12 % del mercado.

SBARRO

Fundada en estados unidos en el afio 1956, es una cadena de
restaurantes de comida rapida italiana, tiene 800 locales repartidos en 40
paises y como plato de especializacién seleccionaron la Pizza Neoyorkina , se
caracteriza por tener la comida preparada y lista para servir, la preparacion no
se realiza “a minuti” si no se mantiene lista para servirse de inmediato. La
franquicia es calificada por la revista americana QSR Magazine dentro de las
Top 30 en la categoria fast — casual quick- serve a nivel mundial , se fundé en
1965, desde el 2011 ha sufrido los efectos de la crisis de modo enfatico en sus
establecimientos de Estados Unidos , se declar6 en quiebra dos veces en el
2013 y 2014, acogiéndose al capitulo 11 de la ley de quiebras de Estados
Unidos que lo llevo al cierre de 155 locales (Agencia EFE, 2013) , sbarro tiene
un 5 % de participacion en el mercado Quitefio, con 107 plazas de mercado, en

el Anexo 5, encontrar los productos de Sbarro.

Fuerza de Amenaza productos sustitutos: Competencia Indirecta

Se clasifico Subway en la categoria de competencia indirecta es la de
mayor rivalidad por los conceptos compartidos con la franquicia de Mezzo di

Pasta en cuanto a tipicidad de comida y servicios.

SUBWAY

Subway es una franquicia norteamericana fundada en 1965 por Fried
De Luca y Dr. Peter Buck. El primer local tuvo apertura en Connecticut,
Bridgeport. El desempefio de la rentabilidad del negocio fue positivo de tal
forma que diez afios después de su fundacion se decidié expandir mediante el
modelo de franquicia, se establecido en el mercado norteamericano como la
cadena con mayor abarcamiento geografico del pais y en el siglo XXI ha
llegado a posicionarse como la de mayor cantidad de establecimientos en el
mundo, con 43,088 locales en 108 paises. Ha recibido catalogamientos a nivel

mundial, como franquicia nUmero uno en su categoria por la revista Entrepenur.
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El producto de especialidad son los sandlches y tiene como propuesta
una alternativa a la comida rapida saludable , sus sanduches se caracterizan
por estandares de calidad en su diversidad de ingredientes ademas de ofrecer
un producto personalizado debido al que el cliente es el encargado de la

direccion de la preparacién (Ver los productos de Subway en anexo 6).
Subway en Ecuador

De acuerdo al gerente de las operaciones de Subway en Ecuador Efren
Ruano, la primera iniciativa de la insercion de subway en el mercado
ecuatoriano fue en 1997, en ese entonces la acogida de la compaiia en el
mercado no era positiva, complementada por la influencia de la debilidad frente
al dolar de la divisa que se manejaba en la época el sucre (Lideres, 2013), en
noviembre del 2011. El agente de desarrollo de Subway, Jorge Saltos
emprendedor de 28 afios, realiza la inauguracién del primer local de la
franquicia norteamericana en Quito y al cabo de dos afos la cadena abrié 22
locales en Ecuador, en el 2013, se estimaba la facturacién de los 22 locales
entre los 700.000 ddlares mensuales. En el 2014, la cadena cuenta con un
total de 55 locales operando en Quito, Guayaquil, Cuenca, lbarra, Cuenca,
Loja, Riobamba, Tungurahua, salinas y Manta (Holguin, 2012). EIl costo de la
franquicia es de 10.000 délares americanos para su usufructo por 10 afios y la
inversion para la acomodacion del establecimiento es de 70.000 délares a
120.000 dolares (El emprendedor, 2012).

El agente de desarrollo del territorio dos en Ecuador, que comprende la
zona sur de pais puntualiza que una de las estrategias predominantes de la
franquicia es la accesibilidad de los clientes mediante las ubicaciones
estratégicas que son centros financieros y de preferencia locales esquineros.
Subway, en su penetracion del mercado Quitefio, ubico tres de sus locales en
un “perimetro de cinco cuadras” en la republica del salvador entre Naciones

Unidas y Portugal al norte de Quito (Lideres, 2013).
Barreras de Salida

Este elemento de andlisis incidente en la fuerza de la rivalidad de los
competidores, constituye la magnitud de referencia de la cantidad de rivales
gque permanecen participativos en el mercado, que aunque no tengan los
niveles de rentabilidad esperados continGan robando cuotas de mercado por el

coste que significaria su salida de la industria. La variable se mide mediante las
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barreras de salida, que en el grupo estratégico de restauracion de comida

rapida dentro del sector son:

e Activos especializados: equipo especializado de uso Unico en la industria,
con costo de depreciacion, como equipo de cocina: hornos, cocinas,
refrigeradores despachadores.

e Costos elevados de salida: liquidaciones, prestaciones de salud, busqueda
de otra fuente de ingresos o empleo cuando se es dependiente de manera
econdmica y exclusiva del sector.

e Barreras emocionales: En la industria, existen empresas familiares, de larga

trayectoria y primeros emprendimientos que desarrollan apego emocional.

Condiciones de Costos

Determinante que se valora en funcién a los costos fijos de la industria,
en términos de una industria cuyos costos fijos son altos, su rentabilidad
depende del volumen de ventas lo que intensifica la rivalidad entre la
competencia. El sector de restaurantes en Quito, segun datos del INEC para la
inversion de un restaurante promedio se necesita 5 168.76, lo que lleva a la

conclusion gque en comparacion a otras industrias, los costos fijos no son altos.
Riesgo de Entrada Potenciales Competidores

La fuerza de amenaza de entrada de nuevos competidores comprende
a los entes de negocio que pueden estar involucradas dentro de la industria
pero que no operan como competencia directa, estas compafias pueden
emerger con otras lineas de productos y en su diversificacion entrar como
rivales. Para los competidores es beneficioso la dificultad de entrada de
nuevas compariias, porque esta situacion significaria el reparto de la
participacion del mercado con otros denominadores, para medir este Riesgo,
se evalla las barreras de entrada que constituyen la evaluacién de costo

oportunidad del ingreso a una nueva industria (W.L.Hill, 2011).

Las barreras de entrada de la industria de restaurantes son bajas. La
inversion inicial en la industria no es alta, no pertenece a las economias de
escala que requieren de voliumenes de produccion para justificar los costos. El
coste de cambio de los clientes no es significativo, las normas vy
reglamentaciones gubernamentales se encuentran dentro de los tramites

promedio de creacion de una empresa en Ecuador.
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Para Mezzo de Pasta esta fuerza es de alta probabilidad, se realiz6 una
evaluacion del mercado internacional de franquicias y como potencial
competidor con el nicho de mercado y producto se identific6 Spoleto, Nooi, Que
pasta, sodebo, wok to walk franquicias internacionales especializadas en
productos de pasta to go, es una amenaza del desarrollo de un negocio local

con el concepto alineado con Mezzo di Pasta
Poder de negociaciéon de los proveedores

Esta Fuerza estd conformada por los agentes en el sector que
proporcionan los insumos y la materia prima requerida para la realizacion de
producto, se clasifican en servicios, materiales o mano de obra calificada. El
poder de negociacion de los proveedores se califica en alineacién con la
influencia sobre el precio de cada uno de estos insumos en el sector, su
capacidad de alza de precio depende de una organizacion gremial fuerte, la
diferenciacién de productos, cantidad de proveedores y la facilidad de

sustitucion del producto.

El proteccionismo del intercambio comercial ecuatoriano ha afectado el
modelo de expansion comercial de la franquicia, en Noviembre del 2013. El
gobierno ecuatoriano restringié la importacién de insumos de la industria de la
comida rapida, lo que aumento la produccién de las pymes en 37% en el sector
de alimentos, para cadenas norteamericanas reconocidas como mac Donalds.
El coste de la resolucién 116 del COMEX Comité de Comercio Exterior fue la
sustitucion de 4,7 millones anuales. KFC, bajo en 25% las importaciones de
materia prima, conforme a los datos proporcionados por el ministerio de
industrias (Orozco, 2014)

Es preciso especificar los aranceles en caso que la franquicia dote
como requisito conservar sus proveedores locales. EI cambio de la matriz
productiva se ha visto acompafiado por las medidas de proteccionismo
arancelarias y paraarancelarias que limitan la importacion de productos, en
Marzo del 2015. El Ministerio de Comercio exterior comunica la ejecucion de la
resolucion de salvaguardias del 5% al 45 % para el 35 % de los productos
importados en Ecuador, un total de 2961 partidas arancelarias y 2800 bienes.
La medida restrictiva 011-2015 se propone como temporal para equilibrar la

balanza de pagos por las desregulaciones provocadas por el precio del
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petréleo durante un periodo de 15 meses (La Republica, 2015). El 47 % de los
productos que estructuran la sobretasa estdn gravados con el 45%, en la
estructura de productos de Mezzo di pasta esta la pasta, las salsas y los
recipientes que tienen como funcién conservacion del calor y suplementan la
metodologia de alientos on the Go. Los antes descritos son los elegidos para el

analisis de sus restricciones arancelarias.
TABLA 8

ARANCELES DE IMPORTACION PRODUCTOS MEZZO DI PASTA

PARTIDA DESCRPCION UNID TARIFA  SOBRE IMPUEST RESTRIC
ARANCE AD ARANC TASA O AL CIONES
LARIA FISIC EL (Resolu VALOR Y
A NACIO cién AGREGA AUTORIZ
NAL 011 - DO ACIONES
2015) PREVIAS
19:02 Pastas alimenticias Reg_istr_o
incluso cocidas o rellenas Kg 30 % 45% 12% Sanitario
del MSP 2
48.23 Bandejas, fuente, platos
tazas vasos y articulos Kg 30% 0% 12%
similares de papel o
cartén
21.03
Preparaciones para .
Registro
salsas y salsas Kg 30% 45% 12% Sanitario
preparadas; condimentos del MSP
sazonadores
8419.81 Aparatos y dispositivos
para el tratamiento de
materias que impliquen U 10% 15% 12%
cambio de temperatura.
De calentamiento
instantaneo, gas

Fuente: Arancel de Importaciones Ecuador PUDELECO
Elaborado Por: Laura Gomez Naranjo

Se propone plantear la aprobacion de proveedores nacionales que
impulsen la industria de alimentos que se ha caracterizado por un crecimiento
anual del 8%; teniendo en cuenta el beneficio tanto como para el pais como
para los costos de preparacion del producto de la franquicia; contemplando los

aranceles ad valoren que se verian reflejados en el precio final del producto.

La negociacion de franquicia con Mezzo di Pasta apunta a la
adquisicion de la franquicia maestra que determine la potestad al franquiciado
de controlar la inserciéon del negocio en un territorio especifico. La franquicia
master supone mayores responsabilidades para el franquiciado entre las

cuales se encuentra la busqueda de proveedores, locales, estrategias de

2 Producto susceptible a la aplicacion de tarifa cero de IVA
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2.2.

publicidad que se sometan a los lineamientos de la marca (Lideres, 2013), a
través de este tipo de franquicia con Mezzo di pasta, se buscaria la aprobacion
de proveedores nacionales que se ajusten a los parametros de calidad de la
franquicia. Los productores nacionales estan trabajando en el cumplimiento de
los estandares de calidad requeridos de los insumos del mercado de las
franquicias internacionales, en el afio 2002 se establecié el reglamento 3253 de
buenas practicas de manufactura para alimentos procesados Esto incluye las
industrias de pastificio y dicta los lineamientos de limpieza, produccion
empaque que debe llevar el producto para asegurar los mejores estandares de

calidad.

En el caso en que se someta a aprobacién los proveedores nacionales,
se realiz6 un estudio en Ecuador de los principales proveedores de insumos y
bienes de capital nacionales, se tomé en cuenta los proveedores de primera
necesidad en la cadena de produccion: las pastas el empaque y maquinaria

Anexo 7.

Proveedores de pasta

La produccién de pasta en el Ecuador es un sector que se encuentra en
crecimiento y que a partir de la resolucién 011-2015 se han evidenciado
incrementos de la capacidad instalada de las empresas nacionales,
ecuatoriana de alimentos es una de las plantas de mayor antigiiedad
constituidas en 1971, es una industria cuya oferta estd concentrada en 10
empresas principales. Los productores nacionales con mayor participacion en
el mercado cuentan con certificaciones INEN exigidas por el gobierno, entre las
compafiias analizadas, se contemplaron dos que cuentan con la mayor y
certificaciones avaladas a nivel internacional y se homologaban con la

exigencia de los insumos adquiridos por Mezzo di Pasta.

Andlisis interno Mezzo di Pasta

En el término Valor agregado, Michael Porter desenglosa el origen de
la ventaja competitiva, objetivo que plantea el autor en el que se debe enfocar
una organizacion. La creacion del valor agregado y la ventaja competitiva,
parte del conocimiento interno de la empresa para generar valor de manera

integral en cada uno de sus actividades y procesos. En el siguiente
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2.2.1.

subcapitulo se estudia a Mezzo di Pasta como organizacion, la planeacion
estratégica de la franquicia y las ventajas competitivas que ha implementado
como organizacion y su producto en el mercado internacional para cimentarlas

en su evaluacion con el mercado ecuatoriano.

Resefia histérica de Mezzo di Pasta

La historia de Mezzo di pasta nace de una amistad de la infancia entre
Emmanuel Guth y Denis Sutter que incursionaron su emprendimiento en la
restauracion de comida rapida. Producto de la combinacién de conocimientos,
uno de ellos termino sus estudios en finanzas mientras que su socio lo
complemento con experticia profesional en catering, su idea se cristaliza en la

creacion de una marca propia y un concepto de restauracion revolucionario.

Mezzo di pasta abre su primer restaurante de 16 m2 en el 2002 en un
barrio de Strasbourg, caracteristico por tener en su mayoria poblacién joven. El
producto del restaurante es la oferta de pastas frescas gourmet, rapidas y con
precios exequibles para el mercado juvenil. Los resultados favorables se
manifiestan con la apertura de su segundo restaurante en febrero del 2003 y la
unién del socio y experto en ventas y logistica Phillipe Leblond, en Abril del
2004, se abri6 la primera franquicia en Nantes, con un resultado de crecimiento
horizontal para el 2005 de nueve franquicias alrededor del pais, a finales del
2007, se completan un total de 49 restaurantes 43 franquicias y 6 sucursales,
en el 2008, se realiza el incursiona miento de la primera franquicia master en

Belgica, seguida por la del medio oriente.

En el 2010, establecido como grupo lider del mercado de comida rapida
en Francia, Mezzo di pasta se constituye con un crecimiento de expansion por
medio de franquicias que participan como el 98% en el grupo, de los 115
puntos de venta para ese afio. Hasta ese afio, mezzo di pasta contaba con el

cierre de ninguno de sus establecimientos.

En Julio del 2011, Bridge Point reconocido inversor privado europeo
que tiene el objetivo de la adquisicion de negocios de detal que estén
valorados por alrededor de 1 billén de euros, se convirtid en socio mayoritario
de Mezzo di Pasta en superacion del 50% de inversion para promover la rapida

expansion de la cadena en Francia y otros paises, en este ano, la cadena con
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un total de 126 puntos de venta, de los cuales siete estan ubicados en el
extranjero con un crecimiento en sus primeros cinco afios de vida de 24 locales
anuales, con una participacion del sistema de expansion comercial de la
franquicia de 80% frente al 20 % de sucursales. Pierre Colasson,
representante de Bridge Point afirma la negociacién de franquicias master en

suiza, Méxicoy Espafa (Keima, 2011).

Emmanuel Guth abandono la presidencia en octubre del 2012 después
de la inversion realizada por Bridgepoint pero continua como participante de la
compaifiia en figura de accionista y miembro del comité estratégico de la
empresa. El cofundador de mezzo di pasta fue reemplazado por Robert
Ostermann. El cambio de direcciébn se presenta a raiz de desacuerdos en
materia de estrategia y direcciébn con BDP, accionistas con participacion del
60%, que afrontan la disminucion del consumo y el incremento de competencia
en el mercado, en el 2013 la industria de la comida rapida presento un

escenario adverso junto con la restauracion comercial en general en Francia.

Estas dificultades se mostraron en noticias que a consecuencia de la
crisis Mezzo di pasta cerro diez de sus 135 puntos de venta, cadenas de pasta
on the go también fueron afectadas por el decrecimiento de la economia y la
desestabilizacion de su cuota de mercado por la aparicion de productos

sustitutos en retail.

En julio del 2013 Mezzo di pasta solicita al tribunal comercial de
Estrasburgo su intervencion mediante procedimientos de prevencién financiera
con el mandato ad hoc® y de “redressement judiciaire” por un periodo de seis
meses que posibilita el ejercicio de la empresa y resuelve bajo supervision
judicial la manera de hacer frente a los pasivos corrientes los cuales en su
momento no se pueden liquidar, para no entrar en suspension de pagos.
Mezzo di pasta enfrenta el cierre de 10 de sus locales para la recuperacion de
su liquidez, para lo que el director Robert Ostermann explica:

“Nosotros pagamos algunos errores del pasado. Hemos crecido demasiado rapido y
abrimos puntos de venta sin tener en cuenta el comportamiento de la economia local (...) Asi que

tenemos previsto cerrar diez tiendas para salvar a la marca, la red de franquicias continuara
expandiéndose por el otro lado, tenemos quince signos de proyectos.” (France, 2013)

3 El mandat AD HOC es un procedimiento que se utiliza cuando una empresa se encuentra en dificultades
econémicas y/o financieras. Figura de prevencion con el objetivo de que la empresa no caiga en estado
de insolvenciay tiene como caracteristica principal la confidencialidad. Consiste en la solicitud al tribunal
de comercio la designacion de un representante ad HOC que asiste financieramente a la compafiia con
reprogramaciones de la deuda con sus principales proveedores.
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Mezzo di pasta entro en suspension de pagos en julio del 2013 en
Estrasburgo, para lo que la presidencia argumenta que se pagaban errores del
pasado, un crecimiento acelerado de los primeros afios que afrontaba una
crisis y con el cierre de once de sus locales se estabilizaria la situacion
financiera de Mezzo di Pasta, en Diciembre del 2013, se cuentan con 125

puntos de venta en la red.

Nooi, cadena de comida rapida especializada en pastas frescas, en
mayo 2014 entro en dificultades financieras tras el enfrentamiento entre cuatro
franquiciadores y la marca, segun comentarios de expertos la dificil etapa del
sector, dada la aparicion de Sodebo, pastas frias ofrecidas en supermercados
para ser calentadas en microondas, que tienen precios de penetracion del
mercado competitivo, de 4 euros contra 5,40 a 8 euros promedio. Las demas
cadenas del grupo estratégico han desaparecido. El codirector de Nooi Eric
Senet enfatiza que la amenaza fuerte de manejar un concepto mono producto
como las pastas, es que no se estudio la competencia de la caja fria a grande
distribucién en supermercados a precios bajos en comparacion a su marca
(Pamier, 2013).

En Febrero del 2014 la cadena es adquirida por Daniel Summers,
director de la red de comida rapida de pizzas Speed Rabbit Pizza, frente al
tribunal de Estrasburgo, para recuperar la solvencia de la compafiia, se realiza
el cierre de 11 puntos de venta, con el total de 125 de los cuales 17 son
operados de forma directa , summers disputo la adquisicion de Mezzo di Pasta
con dos cadenas de restaurantes reconocidas en Francia, denominadas
Francesca con la sede principal en Estrasburgo y SDW servicios

especializados en restaurantes de concesion (Litzler, 2013).

La cadena que en el 2014 cuenta con los 125 establecimientos
distribuidos alrededor de Francia y paises: México, Espafia, Alemania, Bélgica,
suiza, Eslovaquia, y la isla reunion, es la cadena nimero uno en el sector en
Francia y Europa y ha logrado posicionar su IMAGEN en el mercado
internacional. La franquicia se ha enfocado en el desarrollo de una identidad
fuerte mediante estrategias de mercadeo a través de colores, logo y disefio

auténticos.

Mezzo di Pasta® marca registrada creada en el 2002, se crea en un

principio con la intencion de ofertar pasta fresca para llevar “on the go”, hasta
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2.2.2.

el 2006 donde se incluyé en el concepto para comer en el restaurante en

respuesta a la favorable aceptacion del mercado.

Analisis situacional Mezzo di pasta

éQue es Mezzo di Pasta?

Mezzo di Pasta, un concepto completo. La alegria de vivir y comer
saludable, a partir de la nocion de la restauracion de comida rapida se ha
convertido en sinénimo de comida deficiente, se propone el concepto innovador
dirigido a los amantes de la comida sana, platos de pasta fresca completos con

diferentes sabores y acompafiados de buen humor.

Caracteristicas del Concepto

¢ Innovador y Original: concepto de comida rapida y de pastas frescas de
alta calidad con la opcion de llevar o no.

e Principio de la cocina de espectaculo “Cuisine Spectale”. los platos
preparados en algunos minutos delante de los clientes.

e Proceso de consumo practico: Las pastas estdn complementadas con
salsas auténticas de la marca en un recipiente isotérmico que se
mantiene caliente por 20 minutos.

e Activo diferencial: El precio, asequible para mayor cantidad de
consumidores, con un rango de 4.00 USD el recipiente a 6.00 USD.

e Mercado multi-target o multi-objetivo: La pasta es reconocida como un
producto trans-generacional por excelencia, por lo que sus
consumidores abarcan desde estudiantes de colegio, universitarios a
ejecutivos y familias para los que valoran la nueva alternativa de comida
rapida

¢ La diversidad e innovacién: Como politica de la compafiia, existe una
renovacion permanente de la carta y su adaptacion a todos los
momentos del dia en las cuatro estaciones del afio.

¢ No 1 en cantidad de puntos de venta y Consumo anual promedio por

restaurante en la categoria de pastas de comida rapida.”
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Propuesta de Mezzo di Pasta

Mezzo di pasta incorpora conceptos de innovacion gastronémica como
la cocina espectaculo, que desde el siglo XX se ha posicionado en restaurantes
franceses de alta cocina, que con la intencion de ofertar una experiencia la

comensal, utilizan la preparacion vista o el show cooking.

En el libro El desafio de Starbucks de Howard Schultz, fundador y
director ejecutivo de Starbucks Coffee Company. El autor destaca la

importancia del ambiente que debe tener un lugar para inspirar a sus clientes.

"El factibilidad de un comerciante depende de su capacidad para contar

una historia” (Prisa Ediciones, 2012)

Mezzo di Pasta en su infraestructura y disefo interior se concentra en
el recuento de su historia, por medio de la cual se transmite los lineamientos
como compafia y la presentacion impecable de su producto , se trata de
generar emociones en el consumidor a traveés de la interconexién con sus cinco
sentidos: olfato, vista, oido, gusto y tacto . El sabor y aroma de la pasta, la
técnica dinamica de cuisine spectacle para la preparacion y presentacion de un
producto de excelencia, la amabilidad y eficiencia en atencion al cliente
acompafiados de musica agradable, su Decoracidon caracteristica de un
entorno familiar e informal que conserva las tradiciones de la bota Italica se

complementan para crear una experiencia unica a sus clientes.

En el libro de Ser Competitivo de Michael Porter. El autor analiza la
competitividad de las ubicaciones el sector mundial. Las empresas que operan
a nivel internacional compiten de en dos sectores segun la estrategia que
empleen: sectores plurinacionales y sectores nacionales. La comida es un
elemento, tradiciones y costumbre que caracterizan la idiosincrasia de una
cultura. Practicas religiosas, estilos de vida, creencias sobre la representacion
religiosa de ciertos alimentos conforman principios que deben ser estudiados
para la penetracion internacional de mercados, desde el punto de vista
estratega, es se debe clasificar la franquicia de comida rapida en el sector
plurinacional, que estudia la competencia de cada mercado independiente, con
una descentralizacion de las estrategias a emplear para abrir oportunidades de

mercado.

Mezzo di pasta ha logrado inmiscuirse con culturas herméticas como

del medio oriente, que conformo uno de los primeros destinos de expansiéon de
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la franquicia. La penetracion de mercados como este, como el mexicano

proporciona la seguridad de la apertura internacional de la franquicia.

Por un lado, las necesidades practicas como el VFM (Value for
Money), velocidad y conveniencia. Por otro lado, estdn las necesidades
emocionales como primicia, variedad y ofertas especiales. De acuerdo a
reportes realizados por GFK, la clave de los resultados favorables para los
retailers o también denominados detales esta en crear un equilibrio entre el

producto y los formatos para la venta.
MEZZO DI PASTA, COMIDA SANA

En respuesta a la necesidad de comida rapida sana, nicho de mercado
en el cual se ha posicionado la marca Subway y en el 2015 ocupa el primer
lugar en el sistema de franquicias, en la tabla 10, se presenta la comparacion
de las k/cal de Mezzo di Pasta con los productos principales de Subway, los
cuales en promedio tienen la misma cantidad calérica, tomando como
referencia que los productos de Mezzo di Pasta incluyen en su porcién las

salsas.
TABLA 9

COMPARATIVA CALORIAS SUBWAY

SUBWAY
SANDUCHES KCAL SALSAS KCAL
CARNE Y QUESO 380 CHIPOTLE 100
ALBONDIGAS 724 MOSTAZA DULCE 100
POLLO TERIYAKI 358 RANCH 100
SUBWAY CLUB 322 MAYONESA 110
ITALIANO BMT 410 KETCHUP 110
SANDUCHE DE ATUN 482

Fuente: www.subway.com
Elaborado por: Laura Gémez Naranjo
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TABLA 10

COMPARATIVO CALORIAS MEZZO DI PASTA

MEZZO DI PASTA

PASTA CUPS STANDARD 300GR KCAL SALSAS KCAL
Tortolle/bolofiesa /parmesano 493 Bolofiesa 128
Rellenas 4 quesos parmesano 774 Boscaiola 220
Clasicas 4 quesos parmesano 755 Salmon 170

Pastas clasicas 368 Pesto 111
Tortellini Ricota espinaca 477 4 quesos 121
Tortellini de carne 492 Napolitana 1/4 de tasa 130
Gnocchi 307 Carbonara (50qgr) 35
Pasta clasica / bolofiesa/mini 300
Pasta clasica /pesto/mini 210
Pasta clasica /pesto/std 360

Fuente: http://www.myfitnesspal.fr/nutrition-facts-calories/mezzo-di-pasta
Elaborado por: Laura Gomez Naranjo

Objetivos del Negocio

Analisis FODA

Alfred Chandler, pionero de la planeacién estratégica fundamento que
el crecimiento de una empresa se basaba en la aplicacién de sus recursos de
manera que se aprovechen las oportunidades que nacen de factores
incontrolables como las tendencias demograficas, econémicas y tecnologicas
(Chiavenato, 2011). La matriz FODA tiene como objetivo fundamental la
combinacion de estos factores externos con los de la organizacion en un
diagrama que permita sintetizar la potencializarian de las oportunidades y
amenazas con lo que se trabaja en la compaiiia.

“Cuando se conocen las causas de la presién competitiva, se evidencian las fortalezas y

debilidades principales de la compafiia, se consolida su posicionamiento en el sector

industrial....se descubren las tendencias donde las tendencias de la industria tendran

mayor importancia como oportunidades y riegos” (Porter, Estrategia Competitiva:
tecnica spara el analisis de los sectores industriales y la competencia, 2002).
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TABLA 11

MATRIZ FODA MEZZO DI PASTA ECUADOR
=4

FACTORES
INTERNOS

FACTORES
EXTERNOS

Oportunidades

O1: Crecimiento del Mercado

02: Tasa de cambio entre el dolar
vs el euro

03: Expansion comercial rapida
O4: Produccion Nacional de los

Insumos requeridos

Amenazas

Al: Tendencia de politica
proteccionista: Aranceles,
Impuestos.

A2:Potenciales competidores
A3:Productos sustitutos
industrializados : Pastas Sodebo

A3: Inestabilidad politica

A4: Rentabilidad Neta menor de las
franquicias S Negocios
independientes

Fortalezas

F1: Calidad de Producto
F2: Empaque Practico
F3:Diversidad de productos
F4: Concepto innovador

F5: Sistema de franquicia
probado en otros mercados

F6: Precios asequibles para el
mercado

F7: Mercado Multi objetivo
F8: Rapidez del servicio

FO ( Maxi — Maxi)

Maximizar las F y las O

1. Utilizar las fortalezas
F1,F4, F3, F5,F6,F7 para
posicionarse  en  un
mercado que tiene
crecimiento O1

2. La franquicia master da
la posibilidad de

expansion comercial
rapida F5-03

3. optimizar costos
mediante la evaluacion
de proveedores
nacionales F6-O4

FA (Maxi- Mini)

Maximizar F y minimizar A

1. Encaso de que un
producto se vea afectado
por las politicas, existe
un portafolio variadoF3-
Al

2. 2.Lasventajas
competitivas se utilizarian
para enfrentar la
competencia y productos
sustitutosF4, F5,F7-A2

3. El negocio independiente
de manera dificil maneja
estandares de calidad
altos como el de la
franquicia

Debilidades

D1: Inversion alta: Regalias y
publicidad

D2: No existe reconocimiento de
la marca en el mercado

D3: Alimento con alta cantidad
calérica: Carbohidrato

D4: Compafila entro en
Problemas juridicos y cerro 10
locales

DO (Mini — Maxi)

Minimizar D y Maximizar O

4. La expansion comercial es
una manera de lograr
posicionamiento

5. El rapido crecimiento del
mercado puede acelerar la
recuperacion de la
inversién O1 — D1

6. Lainversion en bienes de
capital insumo o pago de
regalias se puede
favorecer por el tipo de
cambio 02-D1

DA (Mini- Maxi)

Minimizar D y maximizar A

4. Evaluar los puntos de

negociacion con la
franquicia Internacional en
evaluacion de las
condiciones politicas de
pais, ademas del

desconocimiento de la
marca en el mercado

Elaborado por: Laura Gomez
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PROCESO DE PREPARACION DEL PRODUCTO Y SERVICIO

La eficiencia y efectividad de los procesos de Mezzo di Pasta enmarcan
a la franquicia en la modalidad de servicio se maneja bajo un principio simple
gue le permite al cliente la creacion personal de su receta:
“Elegir su pasta: clasica o de relleno; disfrutar de uno de las diez salsas en el
menu y el tipo de queso. La Pasta fresca sera cocinada en el momento, delante
del cliente y se pone en el recipiente que la conserva caliente por 20 minutos
en caso de que se quiera para llevar’ (Mezzo di Pasta, 2015), esta modalidad
de servicio en combinaciébn con la cadena de procedimientos se ha
implementado en el negocio con el fin de crear valor en las actividades

logisticas internas y de atencion al cliente.

IMAGEN 2
MENU MEZZO DI PASTA

2) TU SALSA
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Fuente: www.mezzodipasta.fr
Elaborado por: Mezzo di Pasta

FLUJOGRAMA DE PROCESO

En el IMAGEN 4 y 5, se presentan los flujogramas de procesos de servicios y
preparacion del producto. De acuerdo a los parametros de Mezzo di Pasta. El

servicio de preparacion del producto desde la expedicion de la orden debe ser
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de maximo de 5 minutos, este indicador de rendimiento y productividad es

posible por dos factores:

Rapidez de coccion de la maquina de cocina de las pastas, la cual tarda
3 minutos en cocinar doce porciones de 300 gramos de pasta.

La distribucion fisica del local la cual esta organizada de forma que se
optimice al maximo los tiempos de produccién y atencion al cliente, en
busca de la mejora en el funcionamiento del proceso y un aumento en
la satisfaccion del personal de Mezzo di Pasta y el cliente. La
distribucién de la planta genera integracién entre los factores de
distribucién, con distancias minimas de movimiento de material que
hacen parte de la circulacion del trabajo en funcién al flujo del producto,
se utiliza de manera efectiva el espacio total del restaurante con
medidas 6ptimas de seguridad y satisfacciéon del capital humano que
hace parte del procedimiento.

La linea de distribuciébn de la planta orientada segun el flujo de
producto funciona de acuerdo a la secuencia de operaciones de
produccién, en la que se ubica una operacion adyacente a la anterior,

con inicio del insumo y el final esta dictado por el producto final.

IMAGEN 3

DISTRIBUCION DEL LOCAL
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Elaborado por: José Ernesto Parra
Recopilado por: Laura Gémez Naranjo

68



IMAGEN 4

FLUJOGRAMA DE PREPARACION DE PRODUCTO

Senr porcion de
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Recibir orden

Preparacn de producto

Fuente: Investigacion de observacion
Elaborado por: Laura Gémez Naranjo

IMAGEN 5

FLUJOGRAMA DE COMPRA DE MEZZO DI PASTA
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Fuente: www.mezzodipasta.com
Elaborado por: Laura Gbmez Naranjo



2.2.3. Marketing mix: Las 4 Ps de Mezzo di Pasta
PRODUCTO

La pasta es un producto cuya notoriedad internacional se les atribuye a
los italianos por la especializacién que han desarrollado en su elaboracion. Los
ingredientes principales son la harina proveniente del trigo, sal y agua, su

clasificacidn nutricional es cereal.

Su composicion es del 60 % de hidratos de carbono por el contenido de
almidén, con aporte minimo en grasas y alrededor de 12% en proteina. La
rigueza en hidratos de carbono hace de este producto el contribuyente principal
en sustrato de energia, a diferencia de las grasas estos compuestos se
caracterizan por aportar al crecimiento muscular del cuerpo, por lo que son

recomendados en las dietas de deportistas.

De acuerdo a andlisis nutricionales realizados al alimento, tiene aportes
de micronutrientes como calcio, potasio fosforo y selenio, con contenido de 5
gramos de fibra en una porcion de 100 gramos (CET, 2012) , segun experta en
nutricion Nathalia S.Echegaray, la distribucion de las calorias de una dieta
equilibrada estan divididas del 50 al 60% carbohidratos, 25-30% grasas y 15 —
20% proteinas , se clasifica como se debe dentro de una dieta equilibrada el
consumo de hidratos de carbono de lenta absorcién de dos a tres veces a la

semana.

IMAGEN 6
Productos de Mezzo di Pasta
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Fuente : Mezzo di Pasta
Elaborado por: Mezzo di Pasta
Recopilado por: Laura Gémez Naranjo
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La pasta utilizada es adquirida de proveedores italianos exclusivos y
esta compuesta por harina, agua y hard durum wheat y huevos seleccionados
complementados con salsas de recetas auténticas. Productos responsables
con el medio ambiente y la trazabilidad son otras caracteristicas que
personalizan la calidad del producto, uno de los valores esenciales de los
productos de la franquicia son la frescura y la higiene. Propiedades que son
avaladas y auditadas de manera regular por reconocidos laboratorios de
analisis agroalimentarios y sanitarios, los cuales certifican la pasta con
parametros de altos estandares.

Alimento parte de una dieta nutricional Equilibrada

En la diversidad de combinaciones que brinda Mezzo Di Pasta, su producto es
parte de la dieta equilibrada para el consumidor.

Frescura garantizada

La pasta y las salsas son recibidas con un maximo de dos dias desde su

fabricacién y tienen un maximo de conservaciéon de 20 dias en el restaurante

Mezzo di pasta esta certificado por HACCP

Andlisis de Peligros y Puntos de Control Criticos APPCC o HACCP
“Hazard Analysis and Critical Control Point” en Ingles, es un sello que certifica
la inocuidad de los alimentos, se entiende como alimentos Inocuos, es decir los
gue no son perjudiciales para la salud, esta certificacidbn garantiza bajo un
proceso supervisado y preventivo que no exista ningun procedimiento fisico,
quimico y biologico en la cadena de suministro que perjudique al consumidor
final. Tres propiedades fundamentales son resguardadas: higiene, seguridad y
calidad, es un sello de seguridad alimentaria. Su aplicacion es impulsada por
80 organizaciones internacionales entre ellas la Organizacién Mundial de la

Salud (Direccion de Servicio de Asesoria Integral al Exportador (SAE), 2014).

La certificacion internacional HACCP cuenta con programas de
auditoria, prerrequisitos y herramientas preventivas de peligros que aseguran el
profesionalismo de los procesos en la industria de alimentos. El costo se rige al
valor empleado en honorarios que tome la consultoria y en caso de ser se debe

cambio de equipamiento o infraestructura (Buffa, 2012)
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Dentro de la cadena alimenticia regulada por HACCP, se encuentran los

productores, procesadores, distribuidores proveedores de servicios de la

industria en los que se incluye el material de empaque de los alimentos. La
organizacion en Ecuador que representa es FOOD KNOWLEDGE (FOOD
KNOWLEDGE).

Ofrece variedad clasificada entre dos tipos de pasta: pasta clasica y pasta

rellena.

Pasta Clasica

IMAGEN 7
TIPOS DE PASTA CLASICA

Pates Classics

S

Fuente : Mezzo di Pasta
Elaborado por: Mezzo di Pasta
Recopilado por: Laura Gémez Naranjo

1.
2.

El Penne

Trotolle: Exclusivo tipo de Mezzo di pasta es como un Spinning top
gue retiene por su forma mayor cantidad de salsa para mejor sensacion
de sabor.

Fussilli: Tipo de pasta originaria del sur de Italia de la idea de enrollar
un espagueti alrededor de una aguja , su forma es espiralada

Amori: De la familia de los macarrones, es una pasta en forma de “S”.
Radiatori: Pasta elegante elaborada en el centro de ltalia. Los cambes
aseguran que la salsa sea retenida en este tipo de pasta.

Macaroni: Tipo de pasta famosa en ltalia, amada por todas las
generaciones, en especial las jévenes.

Chonchiglie: Parecida a las shells concha, es una salsa que combina

con las salsas de Mezzo di Pasta.
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Pasta Rellena

IMAGEN 8
TIPOS DE PASTA RELLENA
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Fuente : Mezzo di Pasta
Elaborado por: Mezzo di Pasta
Recopilado por: Laura Gomez Naranjo

1. Tortellioni: Espinaca y Ricota: Combina Vegetales y queso con un relleno
de Espinaca y Ricotta. Ideal para Satisfacer los paladares gourmets exigentes.
2. Champifiones: Relleno de trozos de champifiones, combinado con queso y
otras hierbas

3. Gnocchi: Nacido en Napoles, son circulares con chamber en la mitad, son
hechos de papas mezclados con huevos frescos, wheat trigo y soft White flour.
4. Cuatro quesos: La deliciosa combinacion de los cuatro quesos Ricota,
gueso azul, Edam y Grated Chesse se para dar una textura cremosa a la pasta
llena de sabor.

5. Carne: Clasico Italiano.
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IMAGEN 9
PRESENTACION DE PRODUCTOS MEZZO DI PASTA
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Fuente : Mezzo di Pasta
Elaborado por: Mezzo di Pasta
Recopilado por: Laura Gomez Naranjo

La pasta es presentada en tres formatos:

Le Petit cup: Que contiene 200gr de pastas, de 10 gr a 80 gr de salsa y 15
gramos de queso rallado. Le cup standard: 300gramos de pasta fresca, 120 a
150 gramos de salsa y 20 gramos de queso rallado. Maxi Cup: 380 gramos de

pasta fresca, de 150 gramos a 180 gramos de salsa y 25 gramos de queso.

Salsas:

Las salsas son creadas por especialistas en gastronomia, con ingredientes de
calidad. Los insumos utilizados son realizados con productos de frescos y
naturales. Mezzo di Pasta ofrece 10 variedades de salsas con distintivos
sabores, de las cuales existen dos que varian segun las tendencias del
mercado. Las salsas disponibles todo el afio son: Napolitana, Arrabiata,
Bolofiesa, Pesto, Vodka, 4 quesos, carbonara, Boscaiola. Mezzo di pasta lanza
de manera provisional “las pastas del momento”, que en caso de que tengan

acogida se lanzan al mercado de forma permanente.

Quesos:
3 Tipos de queso rallado son ofrecidos para complementar la orden: Elemental
(queso francés a base de vaca), Italiano (a base de leche de vaca y 35% de

Grana Padano) y Grattugiao.
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El secreto de producto es ofrecer las tradicionales pastas y salsas italianas
gourmet adaptadas a las tendencias internacionales de consumo del mercado
conservando los sabores originales de las recetas de la bota itélica.

La caja de pasta podra ser vendida sola o como parte del Menu. EI Menu esta
clasificado en tres tipos:

Menu Trio: caja standard + 1 bebida+ 1 postre

Menu Duo: caja Standad + Bebida

Menu Piccolino: Caja pequefia + 1 bebida + 1 postre + sorpresa

En horas que no sean de almuerzo y cena, se ofrecen otra variedad de
productos como crepes, paninis, milkshakes y cafe, en cualquiera de la
preparacion de los productos Mezzo, se conserva el principio del servicio

delante del cliente

Postres, Paninis, ensaladas son los productos ademas de la pasta ofrecidos
durante todo el afio, se realiza lanzamiento de salsas nuevas, 0 salsas por
cierto periodo de tiempo que después vuelven a relanzarse al mercado, se
evoluciona en el Mend, en especial de las temporadas en las que se ofrece de

acuerdo al cambio climatico sopas, helados.

Postres:

Tiramisa tradicional, Pannacotta, Compota de manzana, Brownie, Galleta de
choco chips, Muffin de chocolate, Muffin de coco.

Ensalada:

Caprese (Tomate, mozzarella, rucula y lechuga), Tricolor (lechuga tomate
aceitunas maiz y pollo) y Feta (Lechuga, tomate, jamon York, aceitunas maiz y

qgueso feta)

Paninis: Tomate / Mozzarella, Pollo al pesto, Foccacia, Foccacia Vegetariana,

Foccacia pollo.

PLAZA
La franquicia brinda tres opciones de plaza, con los siguientes requerimientos

segun la ubicacién:

e En el centro de la ciudad: Superficie de 50 a 70 m2, En la mayoria de

restaurantes oferta de pastas para llevar.
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e En centro comercial: Superficie de 70 a 150 m2. Oferta de desayuno y
almuerzo con menu ampliado en el que se incluye pasta fresca, café,
batidos y la combinacion de concepto para llevar y para comer en el lugar.

e Zona de negocios y comercial: Superficie de 150 a 250 m2 al igual que la
opcion de centro comercial, mend ampliado y aplicaciéon de los dos

conceptos.

IMAGEN 10
PODERACION ELECCION DE LUGAR

Item Variables Opc 12: UNIVERSIDAD CATOLICA | Opc 2: UNIVERSIDAD SAN FRANCISCO | Opc 3: REPUBLICA DEL SALVADOR
ple  |ponderac.|  Result ple |ponderac. Result ple  |ponderac.|  Result

1 |Ubicacion estratégica (esquina) 0,20 1 02 0,20 4 08 0,20 4 08
2 |Accesibilidad 0,06 4 0,24 0,06 4 0,24 0,06 4 0,24
3 |Parqueadero 0,05 2 [ 0,05 2 01 0,05 4 02
4 |Sequridad 0,06 2 0,12 0,06 1 0,06 0,06 3 018
5 |Amplitud 0,05 3 0,15 0,05 2 01 0,05 4 02
6 |Visibilidad 0,20 3 0,6 0,20 4 08 0,20 4 08
7 |Mercado de estudiantes 0,08 1 0,08 0,08 4 032 0,08 4 032
8 |Mercado de oficinistas 0,09 4 036 0,09 4 036 0,09 4 036
9 |Costoydisponibilidad de locales 0,15 4 06 0,15 4 06 015 4 06
10 |Proximidad a la competencia 0,06 1 0,06 0,06 4 0,24 0,06 4 0,24
Resultados 1 |entreys| 2,51 1,00 | entreys 3,62 1,00 |entre 1y4 3,94

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Laura Gomez Naranjo

El director de la escuela de negocios ECAE business school, Abraham
Mora, afirma que una caracteristica estandar de competitividad la facilidad de
acceso al establecimiento, este margen depende de la ubicacion, la zona que
se elige para Mezzo di Pasta debe de facil acceso, centralizada y con
parqueadero en consideraciéon de que es un lugar que por la densidad de
transito denso. El centro financiero al norte de Quito ubicado en la Republica
de Salvador entre NNUU y Portugal es un lugar estratégico para la penetracion
de Mezzo di Pasta en el mercado Quitefio, en referencia a la estrategia de
penetracion de subway que opera con tres locales en el area, apunta a
consumidores de mayor constancia en relacién al mercado universitario y tiene
la ubicacion de las multinacionales reconocidas asi como ministerios como el

de Salud Publica ademas del centro comercial de mayor concurrencia de Quito.

El centro financiero al norte de Quito ubicado en la Republica de
Salvador entre NNUU y Portugal es un lugar estratégico para la penetracion de
Mezzo di Pasta en el mercado Quitefio, en referencia a la estrategia de

penetracion de subway que opera con tres locales en el area.
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PRECIO

Los precios de venta se determinaron de manera estratégica para la
penetracion multi-target del mercado, en la que la franquicia tiene como

politica la generacion de precios que tengan como caracteristica principal la

asequibilidad.
TABLA 12
PRODUCTOS MEZZO DI PASTA
Producto Caja Individual Menu Duo Menu Trio
Petit Standard Petit Standard Petit Standard
Salsas
(200gr) (300gr) (200gr) (300gr) (200gr) (300gr)
Napolitana 3,55 5,35 5,5 6,5 6,5 7,5
Pesto/Bolofiesa/Carbon
ara 4.7 6,2 6,5 7,5 7,5 8,5
4 Quesos/Vodka 5 6,55 7,2 8,2 8,2 9,2
Caja de pastas Maxi +1,00 eu +1,00 eu +1,00 eu

Existe un recargo de 0,50 euros por las pastas rellenas y 1,10 euros por las cajas grandes.
Fuente: Mezzo di Pasta
Elaborado por: Laura Gomez Naranjo

PUBLICIDAD

Mezzo di Pasta utiliza estrategias de publicidad focalizadas en el
Marketing electronico. EI marketing electronico potencializa la interactividad
proporcionada por la herramienta tecnolégica del Internet mediante dos: CRM
Consumer Genrated Media y Marketing Viral, que trabajan en el
posicionamiento y la relacion digital con el cliente.

El Marketing Viral es una tendencia del siglo XXI en mercadotecnia que
busca la penetracién en el mercado por medio de la explotacién de las redes
sociales, se busca lograr Brand awareness a través de Internet, servicios de
telefonia movil que logran tener favorables coberturas en el mercado. En redes
sociales, Mezzo di Pasta ha desarrollado las siguientes: Facebook, Twitter,
Pinterest y youtube.

“En el Ecuador existen mas de 4,7 millones de cuentas de Facebook, mas de 700 mil
de Twitter y 284 mil en Google +, ademas. El uso de internet ha hecho que el 31% de los
ecuatorianos vea menos television, 21% deje de hacer ejercicio y el 10% duerma menos”
(Alcivar, 2012).
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IMAGEN 11

ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD
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Fuente: www.mezzodipasta.com
Elaborado por: Laura Gémez

APLICACION MOVIL

En el Ecuador. El dispositivo tecnol6gico que ha adquirido mayor
acogida la poblacién son los dispositivos celulares, sustentandose en el hecho
de la existencia de 17 millones de celulares frente a 15 millones de personas,
con una red de comunicacién que encubre 95% de las zonas urbanas del pais
y 90% de las zonas rurales, en base a esa realidad, propondria la utilizacion
de aplicaciones méviles como estrategia de publicidad de Mezzo di Pasta.

PROMOCIONES

Mezzo di Pasta maneja sus promociones a los clientes que se afilien al
club de privilegiados, los cuales acceden a descuentos y bonos de fidelizacion.
Menus que cubren la categoria de familias, enfocados a los nifios como el
Menu Piccollo y Menu de temporada que va acompafiado con sopas.

IMAGEN COORPORATIVA

Isotipo

78



http://www.mezzodipasta.com/

2.3.

Logo

NEZZO

PASTA

Slogan

Restaurante de Pasta Fresca... como 14 la c'_uieres

El estudio de mercado: Cuantitativo y Cualitativo

El estudio de mercado tiene como objeto la identificacion de la
respuesta del Mercado a una propuesta empresarial que comprende el estudio
de sus elementos basicos como producto, precio, clientes potenciales y
competencia. EI Mercado se entiende por el conjunto de compradores Yy
vendedores de un bien, se realiza el levantamiento de informacién partiendo
del andlisis de las fuerzas que mueven el mercado competitivo de la comida

rapida: La oferta y la demanda (Baker, 1989).

El estudio de mercado pone fin al pleistoceno en la gestiéon empresarial
y ofrece al sector emprendedor herramientas metodoldgicas eficientes
clarifican el panorama de inversién al convertir en una variable cuantitativa el
riesgo, en seguimiento del proceso de investigacion analitica, en el primer
capitulo, se han desarrollado datos de fuentes secundarias externas para
entender las tendencias de alimentacion de la poblacién ecuatoriana. El
segundo capitulo trabaja la aproximacion de la informacién obtenida a fuentes
primarias y en lo que concierne al mercado se tomaron dos técnicas:

Cualitativas y Cuantitativas.

La investigacion de mercado realizada para Mezzo di Pasta es mixta ,
se buscan valores conceptuales que envuelven motivaciones de consumidor,
emociones, argumentos especificos; en conjunto con cifras que con soporte
estadistico proporcionan datos representativos del publico objetivo en
fendmenos como preferencias, relaciones, comportamientos Ver Anexo 8 . El

ser humano es complejo y sus comportamientos no pueden ser reducidos a

79



2.3.1.

métricas objetivas, no obstante son requerimientos para el analisis y aportan el

grado de objetividad se debe para validar el estudio.

Esta subtema tiene como principio la asociacion del mercado con los
conceptos de aceptabilidad de la franquicia Mezzo di pasta a través del
estudio de indicadores de merado cuantitativos y cualitativos en paises en los
que el concepto ha penetrado y complementados con la investigacion de la
encuesta para la generacion de estrategias de penetracién (Porter, Estrategia
Competitiva: tecnica spara el analisis de los sectores industriales y la

competencia, 2002).

Objetivo principal

Determinar la aceptabilidad del concepto de comida rapida de pasta fresca
que ofrece Mezzo di pasta en el mercado Quitefio

Estudios de mercado del concepto Mezzo di Pasta

Cuantitativa

Dentro de la Cualitativa, se utilizo la entrevista a profundidad y la etnografia u
observacion.

Referente a la cuantitativa existen tres tipos de métodos: encuestas, sondeos y
censos (Alija, 2013), este estudio como su nombre lo indica lleva implicito la
realizacion de encuestas.

Entrevista a Profundidad

Empresa: Tonino’s Pasta

Caracteristicas: Empresa Ubicada en Bogotd Colombia, restaurante que ha
incursionado en la comida répida de la pasta fresca en un pais cuyo mercado
tiene caracteristicas paralelas al ecuatoriano.

Realizada a: Santiago Cascielo
Edad: 35 anos

Tiempo de la entrevista: 15 minutos
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Preguntas

¢,Como se desarroll6 este concepto de pasta fresca?

La preparacion de la pasta es una herencia familiar. Mi abuelo Tonino
Casciello, quien vivia en Bolofia, ciudad ubicada en el norte de ltalia, tenia para
la cocina y nos transmite a mi Hermana chef Silvana Casciello y a mi sus
mejores recetas de pasta. Con la intencién de combinar mi carrera profesional
de disefio gréfico, desarrollamos un recipiente original que permita al cliente
llevar su comida.

¢,Cuales son las cualidades especiales del Empaque?

Es un Empaque que consolida la pasta, la bebida y los cubiertos en un solo
recipiente y también esta cubierto por un papel especial que conserva la
temperatura. Lo que le permite al comensal tener facilidades de transporte de
nuestro producto, se inicié con patentar la caja.

¢ Cuanto tiempo tienen en el mercado?

Nuestro primer local se inauguroé el 4 de febrero del 2013, tenemos dos afios
en el mercado colombiano.

¢ Tienen otros locales en el pais?

Tenemos este local que esta ubicado al frente de la Universidad de los Andes
en la calle 18 # 1- 67 y otro que abrimos el 19 de Mayo del 2014 en el
externado, calle # 2 -15.

¢, Cual es tu target de mercado?

Los estudiantes universitarios, por lo que se han manejado precios que sean
asequibles para ellos, en el restaurante ubicado en la Universidad de los Andes
el mercado es flexible en cuanto a precios y buscan su pasta preferida sin
importar el precio, mientras que en el punto ubicado en el Externado existe una
preferencia de precios vs calidad y gusto, un atractivo del restaurante para las
universitarias nos comentan es la alternativa saludable de nuestra comida
rapida.

¢ Coémo calificarian el desempeio de Tonino’s en estos dos afnos?

Hemos tenido resultados favorables, tenemos siete meses que son de fuerza
de venta que es cuando los estudiantes estan en clases, los cinco meses de

vacaciones que es en verano las ventas son bajas, son de perdida pero se
compensan con el desempefio de la empresa durante el resto de afio.

¢, Cuéndo no existe mayor cantidad de venta, se mantiene el mismo
namero de personal?

En los meses de verano se tiene dos personas en los locales. El resto del afio
son seis personas por la cantidad de clientela, se trabaja a medio tiempo, de 11
de la mafana a cuatro de la tarde horario que otorga flexibilidad al empleado
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10.

gque es universitario y nos permite tener la facilidad .de calendario que
manejamos en el local.

¢ Tienen contratos de franquicia?

Estamos trabajando en la estandarizacion de procesos y los requerimientos
gue se necesita reunir en materia operativa y documental, lo estamos haciendo
a través de una agencia y esperamos para el préximo ano implementar el
sistema de franquicias.

¢Sus proveedores son nacionales?

La pasta es traida desde ltalia, la caracterizacion de nuestro producto es
ofrecer calidad italiana en salsa y pasta, por lo que se realiza la importacion
maritima por San Andrés. El resto de nuestros proveedores son nacionales, se
utilizan productos reconocidos como mejores marcas en el pais, entre ellos
Postobon, Alpina.

¢ Se utiliza solo el sistema de Delivery?

Si se realizan domicilios y el sistema On the go, se realizan participaciones en
bazares organizados en la universidad y ferias de comida.

Trabajo de campo

Precios

Oscilan de 10.000 a 14.000 pesos colombianos.
Productos

Pasta: Linguini, Rabioli, Fussili Tortellini.

Salsas: Bolofiesa, Napolitana, Amatriciana, Frutos del mar. El burro,
Carbonara.

Experiencia:

Se probo le producto, se ofrece un Unico tamafio de porcién que se
encontré pequefa para hombres. El recipiente exige la venta de la bebida y el
acompafiamiento (pan) con cada una de las cajas, en cuanto al sabor, la salsa
bolofiesa se calific6 como excelente. La atencion es rapida, la preparacion de
la salsa es en sartén y se utiliza bafio maria para la coccion de las pastas.
Recipiente con capacidad para cuatro porciones, se demord cinco minutos

desde la realizacion de la orden.

Conclusiones

e El target de mercado de Tonino’s ha respondido de manera favorable
al producto de pasta fresca en comida rapida, es un mercado inestable
por las vacaciones obligatorias del calendario universitario, es
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recomendable para Mezzo di Pasta Ecuador ampliar el target y
desarrollar el producto y la ubicacién dirigidas a un consumidor
invariable como el oficinista, las familias, estudiantes de colegio.

¢ En caso de existir falta de financiacién abrir el local para ofrecer servicio
de delivery y on the go, como ahorro de gastos y financiamiento para
ampliacion es atractivo, contando con la informacion de que el 70% de
las cajas vendidas por Mezzo di pasta son para llevar.

e La calidad de la pasta es buena, pero se cree que se conseguiria un
proveedor nacional que equipare los estandares requeridos.

e Mezzo di pasta Ecuador apunta a una diversificacion de menu en
respuesta a la tendencia de alimentaciébn sana que incluye sopa,
ensaladas, servicio de cafeteria por lo que la diversificaciébn es un
principio que también recaeria en horarios de atencion que brinden
mayor apertura y comodidad al cliente, se apunta a las 24 horas

Cuantitativa

En la investigacion, se encontraron datos de un estudio del desempefio de
Mezzo di Pasta en el mercado franceés.

Glosario
PDMQA: Participacion de mercado en volumen
PDMCA: Participacion de mercado en valor

DN (Distribucién numérica): Porcentaje de numero de tiendas que tienen el
producto.

DV (Distribucion de valor): Porcentaje de valor que tienen las tiendas en el
mercado

NA: Tasa de penetracion medida por el porcentaje de consumidores que
compran el producto

QA/NA: Cantidad promedio por consumidor
Problematica

¢, Cémo Mezzo di Pasta puede permanecer lider en el mercado con la
competencia de otras empresas que proponen conceptos diferentes?

Participacion en el mercado:

La participacion de mercado en valor es tiene mayor incidencia que la
participacion en volumen. Mezzo di pasta es lider en participacion de valor,

para “PastaCosy” que propone un servicio de mayor categoria. EI consumo
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anual es menor que el de Mezzo di Pasta, es el segundo renqueado en el

mercado francés.
Distribucion:

Mezzo di pasta esta presente en 80% de las tiendas que representan el 95%

de la facturacion de la categoria de producto en Francia.

PastaCosy esta presente en el 70% de las tiendas que ocupan el 80% del
consumo anual, Lo que significa que esta menos presente en las tiendas que
ocupan menos consumo de la categoria de ese producto, en los dos casos, la

distribucién de valor es mayor que la distribucion en nimero de tiendas.

Tasa de penetracion

60% de los consumidores de pasta en caja, han comprado al menos una vez

los recipientes de Mezzo di Pasta contra el 50% de PastaCosy.

Las cantidades promedios de compra son de 1,6 cajas por consumidor para

Mezzo di pasta, contra 1,3 de Pasta Cosy.

La estrategia aconsejada tras el estudio de mercado realizado a Mezzo di
pasta es aplicar una estrategia extensiva, que busque incrementar el nUmero
de compradores de su producto, existe un 15% mas de consumo promedio en
comparacion a su mayor competidor, se necesita aprovechar la ventaja de

distribucién numérica para capitalizar el consumo de 1,3 de Pasta Cosy.
Esto incluye:

Implementacion internacional: Ampliar los nichos de clientela para competir la
modalidad de caja proponiendo nuevas recetas, al igual que encontrar nuevos

consumidores.

Proponer Menu de nifios que indaguen la cobertura del nicho familiar de Mezzo
di Pasta Ecuador. De acuerdo a estudios realizados por la consultora de
mercado Eureka, en la investigacion del mercado ecuatoriano uno de los drives
de las familias de la clase media es la influencia de los nifios. Las formas de
premiar a los hijos se centran en ir a comer a algun sitio que tenga una
atraccion especial para ellos y su frecuencia de salidas incluyendo clase media

baja es de dos veces al mes (Tapia, 2015).
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2.3.2 Segmentacion del mercado y plan de encuesta

Quito

San francisco de Quito ciudad fundada en 1534. Capital de Ecuador,
ubicada en un sitio geoestratégico pertenece a la provincia de Pichincha.
Declarado patrimonio universal por la Unesco en Septiembre de 1978 y elegida
como Capital Americana de la Cultura en el 2011 alberga el 48% de turistas del
pais con el centro historico con mayor turismo de Sudamérica (Quito.com.ec,
2015). La potencia turistica de Quito transmite el atractivo nicho del consumidor

turista, que a su vez internacionalizan el mercado local.

Es calificada como la capital politico-administrativa del Ecuador. Por su
concentracion de personal ocupado, de produccién y desarrollo de industria, es
la ciudad con mayor numero de universidades, centro financiero del pais,
posee las instituciones gubernamentales influyentes vy es sede de
multinacionales con mejores facturaciones a nivel mundial, es la ciudad con
mayor contribucion del PIB al Pais y con el segundo PIB per céapita. Lider en

contribuyente de tributos al SRI.

Concentra el 15,5% de la poblacion nacional y de acuerdo a los censos
de poblacién y vivienda desde el 2001 ha tenido un promedio de crecimiento
anual del 2,2%. La poblacion quitefia en su mayoria es joven. El 46,2% son
menores de 25 afios (Municipio del distrito metropolitano de Quito, 2011). Quito
es la ciudad con mayor aporte al PIB nacional, con el 22,11% de participacion
seguido por Guayaquil, en el afio 2010 y en el 2013 su calor agregado bruto
fue de 13.669 millones de ddlares (Municipio del Distrito Metropolitano de
Quito, 2014).

Encuesta
Objetivo principal

Determinar la aceptabilidad del concepto de comida rapida de pasta fresca de
Mezzo di pasta en el mercado Quitefio

Segmentacion del mercado

La segmentacion del mercado es la divisiobn de los compradores o
potenciales clientes de acuerdo a caracteristicas similares. La segmentaciéon
del mercado Quitefio se realiz6 a partir de criterios demograficos,
socioecondémicos y geograficos, en los criterios psicoldgicos el mercado meta

estd enfocado en todas las personalidades, con valores universales y estilos de
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vida extrovertidos y sociales, con 2'239'191 habitantes en la ciudad de Quito,
en la tabla 13 se presentan los criterios de segmentacion escogidos para

delimitacion del mercado:

TABLA 13
SEGMENTACION DE MERCADO

Segmentacion _
o Porcentaje de
Criterio de para el mercado Factor de _
o _ ) _ Habitantes del
Segmentacion meta Mezzo di Incidencia
segmento
Pasta
Geograficos
Quito, Valle de los
. . 50%
Region y Zona Chillos y Alto
Cumbaya
Urbana — Rural Urbana Alto 1609418
Demograficos
Medios, medio 7%
Ingreso Alto
alto
Edad 19a35 Medio 497414
Universo 191.504
Fuente: INEC

Elaborado Por: Laura Gbmez Naranjo

Tamafo de la Muestra

Con el fin de obtener de la investigacidbn cuantitativa los datos de mayor
objetividad, es fundamental el principio de representatividad de la poblacién en
la muestra, su calculo se basa en la técnica de muestreo probabilistico
estratificado, mediante la cual se segmenta el mercado y del universo escogido
con caracteristicas homogéneas se selecciona a través de la formula abajo
utilizada la cantidad de representantes del perfil de consumidor de Mezzo di

Pasta.

e N-Z2-p-(1-p)
~ (N—-1)-e2+22p-(1-p)
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2.3.3.

Dénde:

—1191.504,00
Variable a
encontrar

- 0,05

/= 1,96
P= 0,9
g= 0,1

El porcentaje de error (e) empleado fue de 0,05 % y el nivel de
confianza (Z) utilizado fue 1,96, para medir las variables de ocurrencia se
procedié a la realizacion de la encuesta piloto a 20 personas que cumplieran
con las caracteristicas del universo seleccionado, en respuesta a la pregunta:
Consumiria en un restaurante perteneciente a una franquicia internacional de
comida rapida gourmet de pastas frescas to go? 18 de las personas
entrevistadas afirmaron su asistencia, 2 de ellas no concurririan a un

restaurante con las caracteristicas de Mezzo Di Pasta.

Con las variables seleccionadas. El total de las encuestas realizadas son 139,
modelo de la encuesta encontrado en el Anexo 9. La encuesta se estructuro
con un total de once preguntas: 1 de enganche, 7 conductuales y tres

definitivas.

Analisis de respuestas y estrategias de insercion el mercado
ecuatoriano

La estructura de la encuesta se realizé con la finalidad de determinacion
de aceptabilidad del concepto Mezzo di Pasta por medio de la cuantificacion de
variables como demanda potencial, drivers de consumo en la comida rapida,
caracteristicas de preferencia al momento de elegir un producto en esta linea,
la determinacion del precio que el mercado meta esta dispuesto a pagar por el

bien y la aceptacion de Mezzo di pasta en servicio y producto.

Se tomo en cuenta los encuestados que cumplian con los rangos de
edad enmarcados en la segmentacion del mercado, de los cuales el 53%

fueron mujeres y 47% hombres. Del 100 % de los encuestados el 92 %
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consume comida rapida, en efecto, del 8% que no consume. El 73% no lo hace
por no ser saludable GRAFICO 15, en cuanta frecuencia. El 57% lo hace 1 vez
a la semana, 4% mas de tres veces y 32 % una vez al mes Se identifica la
demanda potencial y una linea de oportunidad en las personas que no

consumen por las propiedades nutricionales de producto.

GRAFICO 16

PORQUE NO CONSUMEN COMIDA

RAPIDA
Accesibilidad
9%
Sabor
18%
Porque no es
saludable
73%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Laura Gomez Naranjo

En cuanto al consumo de las pastas (pregunta 7 y 8). El 81 % de la
poblacion objetiva consume y de ese porcentaje la frecuencia se reparte en los
rangos de 1 a tres veces por semana (42%) a por lo menos una vez al mes
(40%) GRAFICO 17, estas observaciones conductuales se identifican de forma
paralela en el consumo de la comida rapida. Las deducciones de frecuencia de
consumo de comida rapida y pastas llevan a la inferencia de la potencialidad
de establecer publicidad informativa al mercado Quitefio de las propiedades
nutricionales de la pasta y su importancia en la dieta alimenticia que impulsen
la demanda de los consumidores que no adquieren el producto por

estratificaciones erroneas de la pasta como alimento perjudicial para la salud.
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GRAFICO 17

Consumo de comida rapida y pastas

o 92%
100% 81%
80%
60%
40%
19%
0% — : :
pastas comida rapida
W si 92% 81%
Hno 8% 19%

Esi Eno

Fuente: Encuesta de mercado
Elaborado por: Laura Gémez Naranjo

GRAFICO 18

Frecuencia de consumo de comida rapida y pastas

17%

1 vez al mes 40%

32%

1%

mas de 3 veces ala semana L 3%

42%
1 a 3 veces alasemana 58%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

la3vecesala masde3veces

1 vez al mes otros
semana ala semana
M pastas 42% 1% 40% 17%
B FRECUENCIA comida rapida 58% 3% 32% 8%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Laura Gomez Naranjo

En citacibn de investigaciones realizadas por el grupo IPSA,
especialistas en investigaciones de mercado, a nivel del detal el producto
conforma parte de los 10 productos basicos de la canasta basica familiar y por
su calidad energética se posiciona como el tercer alimento de mayor

penetracion en las familias ecuatorianas, después del arroz y la papa ver
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Anexo 10 (Explorer, 2010). Mezzo di pasta ofrece un producto multi target y en
referencia a la investigacion de IPSA se evidencia la existencia de un nicho de
mercado potencial en las familias, estrategias de penetracion de Mezzo di
pasta como el Menu Piccolo estan dirigidas a atacar dicho segmento de

mercado.

En los drivers de consumo, se dividi6 los rubros en dos partes:
Restaurante y producto. El pardmetro con mayor calificacion en el momento de
elegir el restaurante es la calidad del producto que se posiciona primero en
importancia por el 68% de los encuestados, seguido por el precio y la atencion
al cliente con 27% en el segundo lugar y la marca con 24%, en cuanto a las
métricas de calidad de producto 100 de las personas encuestadas ponen por
encima el sabor de la comida, seguido por la presentacién del producto y en

tercer atributo que el alimento sea saludable.

GRAFICO 19

4.Seleccione tres de los atributos mencionadosque
consideramas importantes de un producto de comida

rapida
Precio 32 5054
Portabilidad S o 54
Que sea saludable o8 24 57
Presentacion 24 0 62
Frescura 3/ 44 58
Sabor (3 33 100
0 20 40 60 80 100 120
3m2 ml

Fuente: Encuestas de mercado
Elaborado por: Laura Gomez

En la pregunta conductual No5 anexo 11: ¢En cudl de estas comidas
rapidas consume comida rapida? se identific6 de los tres horarios de
alimentacién el de mayor concurrencia a la comida rapida. El porcentaje de

consumidores que asisten a restaurantes en el almuerzo es 54% y en la cena

el 46%, en base a estos resultados se determina la importancia de horario de
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atencion en la noche, ademas de la posibilidad de impulsar promociones que
intensifiguen la asistencia a Mezzo di Pasta en los horarios nocturnos.
Estrategias de distribucibn como domicilios se pueden implementar en el
mercado Quitefio el cual realiza el 20 % de las compras por este medio. La
pregunta No 6 anexo 12 identifica que de los encuestados no existe la opcion
de asistir solos al restaurante. El 57,6% asiste con sus amigos, 21,7 con su

parejay el 12 % con su familia.

GRAFICO 20
Cuanto estaria dispuesto a pagar una porcion personal de pastas
frescas gourmet con exquisitas salsas de propiedades saludables
y de presentacion portable?
| | |
mas de 5 11

3a5 86

2a3 18
0 20 40 60 80 100

Fuente: Encuestas de mercado
Elaborado por: Laura Gomez

Los precios de venta de la caja individual de Mezzo di pasta son
asequibles para el target de mercado escogido. El 62% de los encuestados
pagaria de 3 a 5 ddlares por la porcion individual de pastas frescas y el 29%
pagaria mas de seis dolares, lo que demuestra la resistencia del mercado a los

precios de venta de la franquicia Mezzo di Pasta.

En la pregunta 11 de la encuesta, que se clasifica como definitiva y la
de mayor importancia del cuestionario por ser la herramienta de identificacion
de la demanda potencial, se titula: 11. | ¢ria a un restaurante de pastas en la
linea de comida rapida que le permite armar su propia receta, ofreciendo la
opcion de escoger su tipo de pasta, la salsa que prefiere y los adicionales? El
98 % de los encuestados tiene una inclinaciéon positiva, que en el universo de
191.504 personas representa 187.673,8. La cuantificacion de la demanda lleva
a conclusiones positivas en la estrategia de cambio de decisiébn de los

consumidores que no consumen comida rapida por no ser saludable, en vista
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de que del 8% que no consumia comida rapida y el 19% pastas. El 30%

cambio de opinion cuando se presentd en sintesis el concepto Mezzo di Pasta.

Se complementa en toma de la referencia de la frecuencia de visitas de
los clientes a los locales de comida rapida, en la cual se desagrego por visitas
semanales, mensuales y quincenales, en base a esta informacion se obtiene

una frecuencia de visitas anuales potenciales de 1°069’331.
TABLA 14

FRECUENCIA DE CONSUMO DE PASTAS Y DEMANDA POTENCIAL

. . total de visitas total de
AREEAIENE] C‘?”?'da FRIEEE] visitas del mensuale visitas al
A rapida e ~
mes s afio
1;;3; é’;;iz a 80 58% 108.013,24 8 864.106
mas de 3
veces ala 4 3% 5.400,66 16 86.411
semana
1 vez al mes 44 32% 59.407,28 1 59.407
otros 11 8% 14.851,82 4 59.407
TOTAL 89.110,92 1.069.331

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Laura Gomez

GRAFICO 21

Iria a un restaurante de pastas en la linea de comida rapida que te
permita armar tu propia receta, ofreciendo la opcion de escoger su
tipo de pasta, la salsa que prefieray los adicionales

no 7

si 13]

0 20 40 60 80 100 120 140

Fuente: Encuestas
Elaborado Por: Laura Gomez
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GRAFICO 22

ALGUNA VEZ HA ESCUCHADO MEZZO DI
PASTA

Si
12%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Laura Gomez Naranjo

El 88% de los encuestados afirmo el desconocimiento de la marca de
Mezzo Di Pasta, esta pregunta tiene el objetivo de identificar el valor agregado
potencial generado por el posicionamiento de la marca que generaria la

franquicia como modelo de negocio.

Habria que trabajar con el posicionamiento de la franquicia internacional
y utilizando el valor agregado de la imagen y material de marketing que ha sido

efectivo en la penetracién a otros mercados internacionales.

En el capitulo uno se realiz6 el diagnostico estratégico externo de las
fuerzas que afectan a los consumidores ecuatorianos desde la perspectiva
internacional, en las que se realiz6 el andlisis de las fuerzas tecnoldgicas,
socioculturales y demograficas, en el capitulo dos se integran las fuerzas
externas con el andlisis de los factores econdémicos desde el ambiente
nacional, adentrandose en el sector, la industria y la compafiia, en utilizacién
del modelo de las 5 fuerzas de Porter, estudio de mercado en el que se
contemplan las dos fuerzas que lo sostienen de manera especifica el tipo de
empresa y el producto que ofrece Mezzo di pasta, en busqueda de la demanda

insatisfecha por satisfacer.
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CAPITULO I

LA FRANQUICIA INTERNACIONAL COMO MODELO DE NEGOCIO Y SU
MARCO LEGAL

3.1. Introduccidn al sector de la franquicia internacional

La internacionalizacién de las empresas es una modalidad arraigada en
la mentalidad cosmopolita del emprendedor del siglo XXI nacido en el
movimiento de la Globalizacién. La Interdependencia, la primera caracteristica
conceptual del fenbmeno globalizador también se hace presente en las

compafias.

El sistema de franquicia se ha desarrollado de manera factible en la
industria de la comida rapida, en el ranking del 2014 de las diez mejores

franquicias del mundo las seis primeras operan en el sector.

3.1.1. Concepto de Franquicia y clasificacién

Existen diversas definiciones del concepto de franquicia de acuerdo a
las asociaciones internacionales, marcos legislativos que la rigen y expertos en
investigacion de su contenido. Por la materialidad que abarca en calidad legal,
sistema de negocios, comercio exterior, inversion extranjera y local,
mercadotecnia, tipologia del concepto y su funcionalidad en la practica
empresarial su conceptualizacién es extensa. El denominador comun de las

definiciones investigadas son los siguientes elementos:

e Franquiciado: Persona natural o juridica que adquiere derechos de
explotacién comercial otorgados por el franquiciador en un contrato de
franquicia.

e Franquiciador: Persona natural o juridica que posee los derechos de
marca, patente, licencia, know-how a ser concedidos al franquiciado.

e Knox How: Conjunto de conocimientos practicos resultante de la
experiencia del franquiciado que consiste en el secreto empresarial o

arte de fabricacion responsable de la factibilidad del negocio.
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e Licencia: Permiso o autorizacion para hacer una cosa

e Contrato: Acuerdo bilateral en el que se adquieren derechos y
obligaciones.

e Exclusividad: Cualidad de exclusivo, privilegio adquirido para hacer algo
prohibido a los demas (Diccionario de la Lengua Espanola, 2005)

e Distribucién comercial: venta y reparto de un producto o servicio

e Sistema: Conjunto de interrelaciones que debe ser respetado (Munoz,
2010)

¢ Imagen comercial: Conjunto de simbologias y cualidades que identifican
la empresa en el mercado y constituyen la marca registrada en el
ambito legal como exclusiva.

o Regalias: Cuantia medida en porcentaje fijjo sobre las ventas netas
pagadas por los derechos adquiridos por el franquiciado

¢ Canon de publicidad: Cantidad porcentual sobre las ventas netas que
se destina a las estrategias de marketing de la cadena de franquicia
(UNDROIT, 2005).

La franquicia es una relacion comercial entre dos personas naturales o
juridicas que en conservacion de su independencia, materializan a través de un
contrato de cooperacién la obligacion de una de ellas, denominada
franquiciador de conceder derechos a la otra, (franquiciado) que incluyen: la
licencia de explotacion de una marca, la exclusividad de distribucion de bienes
0 servicios, la transferencia del know-how y asistencia técnica a cambio de
regalias y canon de publicidad a las que se compromete el franquiciado en

condiciones de limites en tiempo y espacio (Cabrera, 2012).

Para comprender de manera clara el concepto, se realiza a
continuacién un cuadro comparativo con las caracteristicas de una franquicia y

las cualidades que no corresponden al concepto:
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TABLA 15

LO QUE ES Y LO QUE NO ES UNA FRANQUICIA

CARACTERISTICAS DE UNA FRANQUICIA NO ES FRANQUICIA

Implica distribucion pero ademas de concesion | No es solo un sistema de distribucién como
de productos se complementa con el | la concesion y la agencia.

Business Format of Franchising que es el
sistema completo de gestién empresarial

Las partes son autdnomas e independientes No involucra contrato de mandato,
representacion o agencia.

Es un permiso y no involucra encargos No es relacion fiduciaria

Contrato de relacion comercial que no implica | No involucra relaciéon laboral entre las
vinculo laboral partes

Sistema de expansion comercial con fondos | No es sucursalismo

de terceros

Fuente: Revista MBA EAFIT
Elaborado por: Laura Gomez Naranjo

Al tener una homogenizacion del mercado impulsada por el fenomeno
de la globalizacion, modelos de negocio como la franquicia resultan factibles a
nivel mundial, estan conformados con un sistema operativo que ha tenido
resultados favorables en el mercado extranjero, que al ser de similares
caracteristicas al mercado local supone mayores probabilidades de prosperar
como alternativa de negocio, algunos autores la definen como clonacion de un
negocio factibles. Porter, esta superioridad permite desempefiarse por sobre el
promedio de la industria, consiguiendo convertir esta en una marca de

prestigio, en productos o métodos patentados.

Los tipos de Franquicias

La clasificacion de franquicia se realizé de acuerdo a los siguientes
lineamientos: Actividad comercial, derechos sobre el terreno y el know-how o

saber como.

Segun la actividad comercial, la franquicia se clasifica en industrial o
de distribucion. La franquicia industrial contempla la produccion de un bien en
la que las dos partes son fabricantes y ademas el franquiciado tiene facultades

de distribucién exclusiva mientras que en la franquicia de distribucién. El
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franquiciador es fabricante o productor y el franquiciado es el canal directo con

el cliente final, es decir el detallista.

Por los derechos; la franquicia individual se refiere a la operacion de
una sola franquicia en un territorio, multiple sobre puntos de franquicia en un
territorio delimitado y master que otorga la facultad al franquiciado de
exclusividad territorial sobre la marca con derechos de ofrecer o vender sub-
franquicias, ademas de la responsabilidad total que involucra blusqueda de
proveedores, locales y puntos de venta, a diferencia de la franquicia individual y
multiple. El contrato de franquicia master prohibe la otorgacién de franquicias

en ese espacio delimitado a otra persona natural o juridica (Munoz, 2010)

IMAGEN 12

TIPOS DE FRANQUICIA

N
Tipos de franquicia
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N N N
Por los derechos que Por actividad Transmicion de
otorgan economica Know how
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(Primera generacion)
N N N
Multiple Mo exclusiva de negocm(&_;ggunda
Generacidn)
Master Exclusiva de formato (?I"ercera
Generacidn)
N
De conversion
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Fuente: Tesis : Sanchez Valdivieso, Rodrigo Esteban, PUCE QUITO 2006
Elaborado por: Laura Gomez Naranjo

En adicion, en la franquicia multiple o individual el franquiciador se
compromete a entregar informacion detallada de proveedores y asistencia en la
busqueda de los locales requeridos para el montaje. Las franquicias
internacionales tienen asociaciones con inmobiliarias que tienen la funcién de

localizar los puntos de venta.
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De acuerdo a la guia de franquicias master internacionales publicada
por la UNDROIT, la franquicia master es la utlizada en la franquicia
internacional, en emulacion a modelos de franquicias americanas establecidos
en Ecuador, se considera se debe optar por la franquicia maestra que al tener
mayor flexibilidad en materia de proveedores y derechos de sub franquiciar que
abre otra linea de negocio para el modelo empresarial en Sudamérica y en

Ecuador.

Segln el saber cémo, se han dividido en tres generaciones en
respuesta a la evolucion préactica de la franquicia. La franquicia de marca, o de
primera generacion corresponde al modelo inicial desarrollado por Singer en
Estados Unidos, se otorgan derechos de licencia de marca por cuanto se
estipule en contrato. La franquicia de negocios: Comprende ademas de licencia
de marca sistemas de administracion del negocio para la venta y distribucién
de producto pero el sistema de capacitacion no es continuo ni extenso en
profundidad. La franquicia de tercera generacion o de formato, es el sistema
completo de operacion del negocio, asistencia en busqueda de local,
capacitacion por el tiempo de duracion del contrato y manuales operativos en
todas las areas, existe exclusividad para el franquiciando en términos

espaciales (Arteta, 2008).

3.1.2. Ventajas y desventajas de una franquicia vs el negocio independiente.

Para el andlisis de las ventajas y desventajas de la franquicia
internacional se examinaron los resultados producidos en variables
influenciadas por el fendmeno de mercadotecnia. Las trascendentales son
impacto en el crecimiento socioecondémico en la arena internacional en el
franquiciado y franquiciador tomando como punto de comparacion el negocio

independiente.

Ventajas

La inversion extranjera directa es una herramienta de la globalizacién
que abre las puertas a la internacionalizacion de la economia local. Mediante la
adquisicion de capitales y el desarrollo tecnoldgico por trasferencias de
conocimiento y maquinaria se incentiva el desarrollo economico de paises
tercermundistas como Ecuador. Investigaciones internacionales empiricas y

tedricas han comprobado los impactos positivos y la relacion directa de la
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variable econdmica de la Inversién Extranjera Directa con el crecimiento de la
economia, existen cinco categorias de inversion extranjera directa: alianzas de
riesgo compartido, compra de empresas existentes, montaje de empresas

nuevas y licencias y franquicias.

La franquicia esta clasificada dentro de los tipos de Inversion Extranjera
Directa. La variable de Inversion Extranjera Directa al constituir una entrada de
flujo de capital que incentiva la generacion de empleo y al mismo tiempo
dinamiza el crecimiento de la demanda agregada que es considerada una de
los variables incidentes en el crecimiento de la produccién nacional. La
franquicia impone un ambiente desafiante en el mercado meta por recurrir a
material tecnolégico innovador que incentiva la competitividad, este impulso
implica beneficios al consumidor porque implica ya obtencién de productos de

mejor calidad a precios asequibles.

Conforme a los informes presentados por la International Frachise
Assotiation. El negocio de la franquicia a nivel internacional ha se ha
consolidado como fuente de empleo que se caracteriza por tener una tasa de
crecimiento mayor (5,2%) al de la economia estadounidense (4,2%) valores
proyectados al 2015. Otras variables proyectadas al 2015 del crecimiento de
la franquicia en Estados unidos muestran el aporte a la economia (Weisbord,
2015):

Crecimiento de establecimientos en Estados Unidos en el 2014 781,
931, en empleo, la franquicia espera llagar a crear 8820,000 trabajos con un
crecimiento anual de 2,9 % (Weisbord, 2015), en quito la franquicia genera 400

empleos directos (Briones, 2013).

Para el 2015 en Estados Unidos. El aporte nominal de la franquicia en
dolares se pronostica en 890 billones, en el 2014, creci6é al 5 % y genero 845
billones. El producto interno bruto de la franquicia se estima crecera 5,2% que
en dolares son 521 billones. El sector contribuira en 3% al Producto Interno

Bruto en dolares nominales Anexo 13.
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GRAFICO 23

Tasa de empleo Franquicias vs todos los Negocios
En porcentajes
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Fuente: International Franchise Assosiation
Elaborado por: Laura Gbmez Naranjo

La franquicia por la relacion con mayoristas y su recorrido en el sector,
se ha reconocido como la conexion de las empresas grandes con las pymes y
los negocios de detal, a nivel internacional el 40% de la facturacién de retalil

estd compuesta por franquicias (Aguilar, 2007).

Econdmico

La Asociacién Internacional de las Franquicias se ha fundamentado en
que los negocios independientes tienen porcentajes de posibilidades de cierre
mayores a las que tiene un negocio de franquicia. Las encuestas en las que se
basan estas proposiciones muestran que el 92 % de los negocios de franquicia
gue operan después de los 5 afios en contra de 80% de negocios
independientes (Moya, 2015).

Este estudio fue realizado en 1987 por lo que esta informacion
publicada por el Departamento de Comercio de Estados Unidos no pertenece a
los datos reales del siglo XXI son aproximaciones, estas consideraciones se
han interpretado como factores que ubican en superioridad al sistema de
franquicia sobre el negocio independiente en términos de factibilidad, se
examinan otras investigaciones que enmarcan la misma variable, entre ellas la
de Timothy Bates realizada a 20500 negocios, originaria de la universidad
estatal de Wayne en 1994, argumenta que el porcentaje de negocios que

operan después de cuatro afios como franquicia es del 62% vs el 68% de
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negocios independientes , segun este estudio, ademas de margenes de ciclo
de vida del negocio estan los porcentajes de rentabilidad que son mayores en
el negocio independiente a cuatro afios, mientras que en franquicias la
rentabilidad no es tan favorable y existen casos en los que no se llega al punto

de equilibrio a los cuatro afios.

La discrepancia entre las investigaciones realizadas sobre la franquicia
radica en la metodologia, en la que resalta un porcentaje del 92% incluye a las
franquicias que fueron a la quiebra y que no pudieron vender sus franquicias y
no incluye aquellas que no pudieron sacar adelante sus franquicias y las
vendieron. Los datos publicados por la camara de comercio de Estados Unidos
fueron obtenidos de una encuesta voluntaria a 2000 franquiciadores (Daley,
2013).

Existe otro andlisis realizado una companiia corredora de franquicias en
Estados Unidos, Fran Net. Fue realizado a 1500 empresas, con el objetivo de
analizar el negocio entre 2006 y 2010. Las conclusiones del estudio
determinaron que el 91.2 % de los negocios de franquicia siguen operando
después de dos afios y el 85% en cinco. El periodo de analisis se caracteriza
por ser una época adversa para la economia, por las crisis experimentadas a
nivel mundial, los porcentajes son positivos. La presidenta, Jania Bailey afirma
que mirar la industria de la franquicia como un todo puede dar resultados de

escasa utilidad para el empresario que busque ingresar a la industria.

Es fundamental entender que cada concepto de franquicia es distinto y
su porcentaje de factibilidad debe ser estudiado de manera individual. La
encuesta fue realizada a 1500 establecimientos de un universo infinito de
franquicias, lo que no asegura en ninguna instancia el factibilidad. De manera
pragmética, la franquicia tiene ventajas sobre el negocio independiente, pero
no la garantia de factibilidad. La franquicia es una modalidad de negocio, no un
parametro de factibilidad, se cuenta con aspectos como las experiencias de
otros franquiciados y la supervision y experticia del franquiciador, a diferencia

de los negocios independientes.

Desventajas

La franquicia tiene afecciones culturales por incentivar la estandarizacion del

consumo de poblaciones con raices Unicas y ricas en cultura. Interviene en el
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modus vivendi de la sociedad por llegar a elementos idiosincraticos fuertes
como la cultura alimenticia por la aproximacion que tiene al branding y de la
mano a la globalizacion. El ser humano por naturaleza es influenciable, por lo
gue estas practicas de interconexion pueden atentar contra la rigueza cultural

de la sociedad.

Imposibilidad de competencia de la industria nacional y desproteccion al
empresario local que construye un escenario viable para altas participaciones
de mercado o dominacién de la industria por pocos proveedores, es decir

oligopolios.

En economias como la norteamericana, la franquicia ha incrementado
exportaciones creando un desempenio favorable para la balanza de pagos. De
acuerdo al reporte de UNIDROIT de la franquicia, en 1993 las exportaciones de
servicios por franquicia sumaron 408 millones de délares, para paises en
desarrollo como Ecuador, al estar en curva de crecimiento del sector y actuar
en el sector como importador de franquicias se puede crear impactos indirectos

desfavorables por importaciones de materia prima.

Franquiciador

En caso del franquiciador tenga un negocio favorable con las posibilidades de
expansion. El coste oportunidad en tiempo y dinero al no contemplar la
posibilidad de franquiciar es alto, coste oportunidad de desperdiciar una ventaja
competitiva al penetrar otros mercados primero que sus competidores. El
factor de mayor influencia en la velocidad de implementacion del negocio, es
que al inicio de un emprendimiento las empresas primiparas no cuentan con las
capacidades de capitalizacion de los costos de expansién como mano de obra,
construccién, renta e inventario disponibilidad inmediata que ofrece el
inversionista en calidad de franquiciado. Por lo que el sistema es una

alternativa de financiamiento con dinero de terceros.

El riesgo que esta asumiendo el franquiciador en su estrategia de expansién es
menor que en utilizacion de la sucursal, la inversion en activos tangibles es del

franquiciado.

Retroalimentacion al empresario por la oportunidad de negocio a otros

emprendedores.
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Secuelas en la marca del franquiciador en caso de dar una licencia a una
persona que no sepa manejarla en técnicas de calidad, producto, imagen

pueden ser letales para su red de locales.

No tiene el control completo de los locales que portan su marca.

Riesgo en fomento de competencia de potenciales franquiciados

Gratificacidbn econdémica menor al sistema de filiales.

Beneficios para los consumidores: variabilidad de oferta y productos de calidad
Franquiciado

Marca Conocida: asegura una demanda insatisfecha en caso que no sea

conocida, la franquicia internacional debe correr con gastos que impliquen el

posicionamiento de la marca

Reduccién de la curva de aprendizaje: La experiencia del franquiciador reduce

gastos en tiempo y dinero del franquiciado.

Asistencia gerencial: Sistema de trabajo estructurado, capacitacion formacién y
familiarizacién con el sector y manuales de manejo administrativos y de

procesos que constituyen el capital de trabajo de la empresa.

El canon de publicidad que se paga cada mes se une con los recaudados en
toda la red y se logran obtener herramientas publicitarias a nivel internacional

que como negocio independiente su financiacion resultaria dificil.

Es se debe revisar las condiciones de contrato, puesto que en casos favorece
al franquiciador y conforme a las condiciones las barreras de salida del negocio

pueden ser altas.

No existe independencia en las politicas determinantes de la empresa. Las
decisiones que involucren politicas empresariales estdn en manos del

franquiciador

El contrato tiene una duracién promedio de 10 afos, sin garantia legal de

renovacién a parte de la voluntad del franquiciador
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Las ganancias pueden verse reducidas por las contraprestaciones mensuales

pagadas al franquiciador que son sobre las ventas netas, no sobre rentabilidad

El riesgo econdmico en su totalidad es asumido por el franquiciado

En este capitulo se evaluaron fuentes que defendian la superioridad de modelo
de negocio de franquicia frente al modelo de negocio independiente , se
concluye que en el mundo de los negocios siempre se asume y se asumira un
riesgo y el porcentaje no es especifico por el tipo de Mercado dinamico y

liquido que se experimenta en el siglo XXI.

3.1.3. Historia del sistema de franquicia Internacional

En la época moderna y como antecedente histérico la figura de la
franquicia se utlizaba como modalidad de prestacion de privilegios de
explotacién sobre bienes publicos a particulares que les concedian ganancias
considerables y al estado un medio de desarrollo de servicios publicos con
dinero de terceros con fines de regulacion de gasto y rapidez de provision, a
principios del siglo XX y en el siglo XXI, se empieza a utilizar el concepto en el
campo comercial y empresarial para consolidarse como estrategia de

mercadotecnia sobre bienes y servicios.

El personaje que introduce a la franquicia en el campo comercial es
Isaac Singer en 1860 después de la guerra civil en Estados Unidos. Fundador
de Singer Sewing Machine Company, compafia dedicada a la produccién
masiva de maquinas de coser cuya sede principal esta en Nueva York, singer
buscaba la forma viable de abastecimiento geogréfico en Estados Unidos en
materia de servicio al cliente de asistencia, reparacion y mantenimiento de sus
productos. Inicia ofreciendo este servicio a través de licencias a comerciantes
locales de diferentes ciudades de Estados Unidos, quienes pagaban por sus
derechos de marca, de modo ulterior obtuvieron los permisos de distribucion
del producto bajo la utilizacion de la reconocida marca Singer para abastecer

mercados regionales en el pais.

Al incrementar los canales de distribucién se eleva la demanda de sus
maquinas de coser, variable que no equiparaba la capacidad instalada para su

cobertura y del mismo modo la inversion requerida para el abastecimiento. Las
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necesidades del mercado obligaron al empresario norteamericano a recurrir a
métodos eficientes de financiamiento y de cobertura geogréfica, que da
nacimiento al contrato que permitia el establecimiento de puntos de venta con
licencia de su marca y producto con capital de terceros. Los acuerdos
comerciales de Singer instauraron los principios rudimentarios del sistema de

franquicia como se conoce en el siglo XXI.

Después de la guerra de secesién en 1865, existi6 un impulso de
industrializacién y crecimiento econdmico en Norteamérica impulsado por la
industria del norte hacia el sur, empresas estadounidenses factibles empiezan
a generar cambios estructurales en sus compafiias con miras hacia la
cobertura la region del sur. Se desarrollan concesiones estimuladas por Coca-
Cola que en 1899 que permiten pronunciarla como la embotelladora lider en el

mercado mundial, General Motors y reconocidas petroleras.

De forma paralela en Europa, en el afilo 1921 Francia es el pais puntero
en establecer el sistema con la empresa La Laniere de Roubaix. La firma
francesa establece contratos de exclusividad de distribucion bajo la marca
Pingouin con minoristas en la busqueda de otras salidas comerciales de sus

productos.

Es el sector automotriz estadounidense el proximo en establecer
aportes complementarios a la franquicia en calidad contractual debido a la
legislacion anti monopélica denominada “anti-trust” que impedia asociaciones
verticales con distribuidores en la industria. La compafiia multinacional General
Motors, en 1929 crea el primer modelo de contrato de franquicia en Estados
Unidos. Ford, en emulacion a su competencia expande franquicias en el pais
(Arias, 2013).En 1930, posterior a la gran depresion de Estados Unidos, se
activa el sector en cadenas de alojamiento y restauracion como Howard

Johnson, que lanza su primer sistema con 25 locales.

El Auge del crecimiento de la franquicia converge con el crecimiento
econdmico de Estados Unidos después de la segunda guerra mundial en la
década de 1950 a 1960. Los costos de transporte, efectos del movimiento
migratorio y facilidades de financiamiento otorgadas por el 6rgano federal Small
business administration en animos de inclusion de los militares desmovilizados

por la guerra promueven el sistema y su diversificacion en industrias como
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servicios de restauracion y alojamiento (Cabrera, 2012). Marcas como
McDonald’s nacen para revolucionar el mercado internacional con el concepto
de comida rapida, con 1000 locales en los 10 primeros afios de experiencia
como franquiciador. Kentuky Fried Chicken, hoteleras como Holiday Inn,
ejemplos de expansiones de 1000 locaciones en su primera década de
franquicias (Pipes, 2015), en Europa0, la revolucion se hace presente en la
década de los 60 por la franquicia prét-a-porter que fabrica ropa a grande

escala con disefio y de calidad lista para llevar.

El crecimiento acelerado del sector desvié la atencion de las empresas
que lo utilizaban hacia el negocio de venta de franquicias en descuido de los
sistemas de estandarizacion de operacion y de suporte a franquiciado,
existieron sistemas que se sustentaron en el sistema de franquicia como los
esquemas piramidales lo cual produjo tergiversaciones del modelo de
negocios, a raiz de esto, nacen asociaciones y legislaciones que protegen la
figura comercial. California, es el primer estado de Estados Unidos que crea
una regulacion que exige al franquiciador entregar informacion detallada y
financiera al franquiciado, en 1979, producto de los problemas arraigados de
manejos deficientes y repercusién en el nombre del sistema, la Federal Trade
Comission establecié un cuerpo legal de regulacién a la franquicia y se
establecié un minimo de requerimientos de informacion y se difundié a todo el

pais (British Franchise Assosiation, 2015).

Después de una época de enfriamiento y sobresaturacion del sector, a
finales de los ochenta y principios de los noventa la modalidad resurge junto al
movimiento de la globalizacién. Las grandes firmas internacionales se aduefian
del sistema y llega al 2010 la identificacion de 1477 franquiciadores y 58351
franquiciados (Buchido, 2011), al 2014. El sistema de franquicias en Estados

Unidos mueve 780.000 establecimientos. Japdn,

En América Latina, la influencia del sistema penetra por cercania
geografica, facilidad de comercio y poder econémico en México. El primer
pais en recibir la tendencia en Latinoamérica en 1990 y el precursor del
sistema en la regién, en 1993 contaba con 9174 locales franquiciado, en dos
afios, se incrementaron 10000 locales para llegar al 2002 a 36.000
franquiciados con 400 franquiciadores (Aguilar, 2007). Ubicado en el quinto

lugar de los paises con mayor numero de franquicias, tiene el 70% de
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participacién de sector de franquicias nacionales (Asociacion Mexicana de
Franquicias, 2014), en Sudamérica, Argentina y Brasil son los experimentados
en el sector. Brasil ha tenido desde 1980 un crecimiento anual promedio de
35% y en el 2014 cuenta con 125 mil franquicias (Giron, 2015). Por otro lado,
Argentina tiene una facturacién de 1,5 % de participacién del PIB anual y el

85% de sus franquicias locales (Franquiciasarg.com, 2012).

Con la crisis de Estados Unidos y Europa. El mercado de franquicias en
Latinoamérica se ha fortalecido desde el 2008. El 35% de las franquicias de la
region pertenecen al sector de la restauracién y existen al 2014 siete mil
marcas que generan 2.85 millones de empleos. La franquicia en el campo
comercial es un sistema nuevo en mercadotecnia, se ha venido desarrollando

desde finales de siglo XX por lo que se encuentra en crecimiento y maduracion.

3.2. Las franquicias internacionales de comida rapida en el Ecuador

Las raices del concepto de franquicias internacionales en el Ecuador
nacen con comparfias como Coca-Cola y Pepsi bajo el sistema de royalties, se
consolida su ingreso como sistema de negocio con la cadena de lavanderia
Martinizing en 1967. Los aportes 8 afios después son protagonizados por el
sector de comida rapida. El grupo KFC que ha revolucionado el sector desde
su posicionamiento en 1975 y la integracibn de cadenas americanas como
Pizza Hut 1982, Burguer King 1986 y McDonalds 1997.

La franquicia ecuatoriana percibié un crecimiento con influencia
norteamericana por la fuerza que adquirié el sistema monetario al establecer el
doélar como moneda oficial del pais en el afio 2000. Del periodo 2001 al 2007,
la tasa de promedio del sector ha sido del 15 % anual, en el 2012, se cuentan
152 marcas franquicias con 1.200 locales en el pais, fuente de empleo de
10.000 personas y ventas de 860 millones de délares anuales, en el 2013
participa con 30% de la IED. Las franquicias internacionales se han
consolidado como un sector fuerte, dindmico e innovador en la economia del
pais, vinculo integrador en el sistema internacional, promotor de plazas de

trabajo y herramienta de fomento de inversién directa.
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3.2.1. Analisis situacional de las franquicias en la linea de comida rapida en el
Ecuador

El sistema de franquicias en Ecuador mueve USD 946 millones al afio
(Equipo de Investigacion Ekos e inteligencia en Negocios, 2013) y genera
9.800 empleos directos y 3.465 indirectos (Asociaciébn Ecuatoriana de
Franquiciadores, 2012) .El 83 % de las firmas son de origen extranjero con tan
solo 17 % de franquicias nacionales conforme datos del banco central. Las
principales franquicias extranjeras en el Ecuador provienen de Estados Unidos
50%, Colombia 13%, Venezuela y Argentina con el 8%, Espafia y Suiza 6%. El
resto de la participacién esta ocupada por paises como Chile, México Costa
Rica, Francia, Guatemala, Italia y Australia (Management Solutions, 2006), en
el Anexo 14 se adjunta la estructura del sector incluyendo la participacion de

Ecuador.

Existen tres etapas fundamentales del ciclo de desarrollo del sector de
franquicias en un pais: la introduccién de conceptos, la diversificacién de los
mismos Yy la exportacién de conceptos nacionales bajo este sistema, ecuador
se posiciona en la segunda etapa, la exportaciéon de franquicias es practicada

por pocas marcas ecuatorianas.

El sistema de expansién comercial de franquicias en el Ecuador se
demord en incursionar en el mercado por el factor de desconocimiento del
sector empresarial en comparacion al desarrollo en la region anexo 15, en 1997
empieza la segunda etapa con la implementacion de las primeras franquicias
ecuatorianas como Yogurt PERSA, Farmacias Cruz Azul, Docucentro Xerox,
restaurante Pims y 10 afios después se tienen 30 conceptos ecuatorianos
dentro los destacados los cebiches de la Rumifiahui, Pinto, Churrin Churron
pafaleras Pototin, Cabinatel, Disensa. De los escasos casos de exportacion
estan Los Cebiches de la Rumifiahui que tiene sucursal en Pasto Colombia
yogurt Persa en Florida Estados Unidos, Churrin Churron, Disensa y Frutanga,
en cuanto al mercado nacional de franquicias la red con mayor cantidad de
puntos es la de farmacias Cruz azul cadena perteneciente al grupo Difare con

800 locales.

La diversificacion de conceptos en la composicibn del mercado
ecuatoriano con 170 internacionales y 32 nacionales (El telegrafo, 2013) al

2014. La estructura sectorial de la franquicia en Ecuador esta dirigida en su
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mayoria a servicios 37%, alimentos 35% vy retail 27%. En el principal se incluye
Alojamiento, comunicaciones, capacitacion, Reparacion de autos, alimentos se
compone de comida tipica, gastronomia internacional y comida rapida y Retail
moda, joyeria y bisuteria (Equipo de Investigacion Ekos e inteligencia en
Negocios, 2013).

Los grupos empresariales que se han destacado desde los tempranos
inicios del Sistema de Franchising en comida rapida de Ecuador son
International Food Services, Deli International S.A y el Rosado con una
facturacion de 1.052 millones segun datos de la Superintendencia de
Compafilas. En tendencias de consumo se refleja en soporte con la
investigacion realizada por Ekos en el 2013 sobre el Top of Mind de compafias
en Ecuador. El primer puesto esta KFC seguido por Mc Donald’s y ElI campero,
en la imagenl2 se presentan las franquicias y las razones sociales bajo las

cuales operan los grupos con mayor influencia en Ecuador:

IMAGEN 13

GRUPOS EMPRESARIALES DE MAYOR PARTICIPACION EN EL SECTOR
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Elaborado Por: Laura Gémez Naranjo
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El grupo KFC tiene la mayor participaciéon sectorial y opera bajo las
razones sociales International Food Services y Deli International. Kentuky Fried
Chicken, adquirido por el grupo Pepsi Co en 1986, es la Unica franquicia de
comida rapida reconocida de manera internacional por tener como producto
estrella el pollo broaster, en el 2015 cuenta con 18.000 restaurantes repartidos
en 120 paises y se ha posicionado como el tercer grupo de franquicias de Fast
Food influyente en el mercado latinoamericano, en 1975 se establecié como la
segunda franquicia internacional en posicionar el mercado ecuatoriano. El
grupo operador KFC dispone de 15 franquicias de restauracion en las que se
encuentran Tropi Burguer, American Deli. El Espafiol, KFC, Juan Valdez Café,
Pollos Gus, China Wok, Baskin Robbins, Cajun, NOE Sushi bar, Menestras del
Negro. Reportd ingresos por $ 180 millones en 2013, estd ubicada como la
empresa privada No 10 como mayor fuente de empleo en Ecuador con 3.677
trabajadores (Araujo, 3015).

En el periodo 2010-2015, ingresan marcas americanas de alta
participacion en el sector de franquicia internacional de comida rapida. Carl JR,
Quiznos Subway, Chili's y Wendy’'s dentro de las reconocidas. Quiznos es
franquicia americana fundada en 1981 por una familia de descendencia italiana
que tiene como producto estrella el sdndwich gourmet mediterrdneo y tiene
6000 unidades en el mundo e ingresa al mercado Ecuatoriano en el 2011.
Wendy’s famosa cadena de hamburguesas se implementa en Ecuador en el
2014 bajo la direccién de Luis Fernando Drouet, que afirma en el su primer afio
de operaciones haber recibido 500.000 clientes lo que ha incentivado las
proyecciones de crecimiento a dos locales en Guayaquil para el 2015 y su

expansion a ciudades como Quito, Machala, Cuenca y Ambato (Tapia, 2015).

Carl's Jr. Firma representada en el Ecuador por la corporacion El
Rosado se implementd por primera vez en La libertad Guayaquil en el 2011 y
en el mismo afio se abrieron nuevas sucursales en Babahoyo, la peninsula

Riobamba, terminando su ano en ecuador con 9 locales.

Las restricciones a las importaciones son una herramienta del
proteccionismo que ha afectado al desarrollo de las franquicias en Ecuador, en
el 2014, normas de calidad emitidas por el Instituto Ecuatoriano de
Normalizacion INEN obligaron a franquicias en funcion activa a someter
aprobaciones de proveedores locales en cambio a los internacionales que en

casos se demord un afio y medio para la concesién de la avaluacion como
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proveedor de la companiia (Lideres, 2014). Franquicias como Carl’s Jr. utilizan
proveedores nacionales para sus insumos de preparacion principal como la
carne y lo complementan con la receta de know how de la red. El caso de
Quiznos Ecuador, utilizan proveedores 100 % Ecuatorianos para no realizar
importaciones de insumos de acuerdo a declaraciones del gerente general

Juan José Crespo (Expreso, 2012).

El Sector de las franquicias en el Ecuador es primitivo y se encuentra en
pleno desarrollo, por lo cual es dificil encontrar fuentes con informacién al 2015
gue presenten cifras econdmicas especificas de la industria, existen
consultorias que han realizado el levantamiento de datos locales que proyectan
la importancia de su crecimiento en el pais, en la revista perspectiva, se realizd
un andlisis del sector del 2001 al 2007 en las que se categorizo a las
franquicias como PYMES, por la venta promedio anual de 4,5 millones . El
departamento de investigacion del IDE School clasificé el levantamiento de
datos de 3000 empresas de todo el pais, de las que se realiz6 una
comparaciéon en términos de rentabilidad con los datos de la franquicia (Revista
Perspectiva, 2007):
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Elaborado Por: Laura Gémez Naranjo
Fuente: Departamento de investigacion IDE Business School

La rentabilidad sobre patrimonio es mayor en los afios analizados con
respecto a la rentabilidad de la media de las empresas. La superioridad en el
ROE de las franquicias también pronostica mayor eficiencia en el uso de
activos ROA (Revista Perspectiva, 2007).
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En comparacién de la rentabilidad neta se ven mayores tasas de
rentabilidades de la empresa independiente al sistema de franquicia por los
porcentajes sobre las ventas netas que deben ser pagados de regalias y
publicidad. Los niveles de estabilidad de la franquicia en Ecuador son mayores,
asi como la eficiencia de uso de activos y rentabilidad sobre patrimonio lo cual
promete una ventaja competitiva respecto al negocio independiente. El estudio
se fundé en el levantamiento de datos de 3000 empresas ecuatorianas por lo

que es una simplificacion de la industria.

GRAFICO 25
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Elaborado Por: Laura Gomez Naranjo
Fuente: Departamento de investigacion IDE Business School

Ecuador como mercado de franquicia ha funcionado bajo la influencia
de Estados Unidos pero no tiene el comportamiento de respuesta homologo
con todas sus cadenas de franquicia, ecuador es un mercado tradicional,
por lo cual la saturacion de un nicho de mercado es probable como en el caso
de Friday’s, que se apodero de nicho de mercado y cadenas de franquicia
como Applebee’s y Tony Romas no lograron imponer sus ventajas competitivas

como en otros mercados internacionales.

En el 2015 se vigoriza un escenario del sector con proyecciones de
crecimiento, concentraciones empresariales marcadas y limitaciones en

materia de comercio exterior por politicas proteccionistas del gobierno que
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3.2.2

genera incertidumbre y planes de accién por parte de las franquicias

internacionales de comida rapida.

Requisitos para la obtencion de la franquicia Mezzo di Pasta

Mezzo di pasta retine condiciones especificas de las personas para ser
franquiciados. Rescata entre sus requerimientos ademas de la experiencia

profesional cualidades personales:

Se requiere una persona que tenga las ganas de liderar un proyecto de
empresa con dinamismo, espiritu de iniciativa y voluntad de implementacion,
gusto por el trabajo en equipo y vision de negocio.

No es indispensable la experiencia en el campo de la restauraciéon, pero si la
entrega en su totalidad para llevar a cabo el proyecto de ser franquiciado de la
franquicia lider en el sector.

El minimo de habitantes del lugar meta posicionamiento de la franquicia es de
400 mil habitantes

COMPARATIVO DE INVERSION MEZZO DI PASTA SUBWAY

Inversion Mezzo di Pasta Subway

Derecho de 18.000 euros por 7 10.000 Ddlares

entrada o afios de usufrutuo  por 10 afios de
licencia de la usufrutuo
marca
Inversion 50.000 euros De 70.000 a
personal 120.000
promedio délares
Tarifa de 2% de las ventas 3,5% de las
publicidad netas ventas netas
Regalias 5% de las ventas 8% de las
netas ventas netas
Superficie 60 a 120 m2 60 A 120 M2
promedio del
local
Entrenamiento 3.000 euros 3.000 USD

Fuente: www.mezzodipasta.com; www.subway.com
Elaborado por: Laura Gbmez Naranjo
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Compromiso de Mezzo di Pasta

Dentro de los objetivos principales de la compafia esta el desarrollo de
su crecimiento horizontal a través de la integracion de su red de franquicia,
para lo que se han implementado estrategias que consisten en el
establecimiento de un equipo de trabajo que se enfoca en constituir un sistema
de apoyo del desarrollo del proyecto del inversionista, se brindan parametros
de asesoramiento en materia de investigacion de mercado, del local. El plan de
negocios y proyecciones financieras. Factores de soporte que se
complementan con el know how de obligacion contractual del franquiciador de
capacitaciones de herramientas de marketing, venta gestién, técnicas de
manejo de productos que se implementan a partir del establecimiento del

negocio (Ouvrir ma franchise, 2013).

Se ofrecen programas de capacitacion y apoyo en la administracion de
negocios. Mezzo di Pasta tiene un equipo especializado en nuestros socios
franquiciados en el mundo y las operaciones de suporte que son requeridas por

los mismos.

Mezzo di pasta oferta apoyo a través de su red de coordinadores en el
periodo de inicio de las operaciones con la implementacion de técnicas de
gestion en las que se incluye la preparacion de productos, estrategia de ventas

y la consolidacién del equipo humano en el inicio de la franquicia.

Entrenamiento

El entrenamiento de la marca es llevado a cabo en nuestro centro de

entrenamiento

El franquiciado esta en la obligacién de completar el programa inicial de

capacitacion en uno de nuestros restaurantes.

Mezzo di Pasta se compromete a darle acceso al franquiciado a todas
las destrezas de la empresa del know how y provee apoyo en el desarrollo

hasta abrir las operaciones de tu punto de franquicia:

e Llenar la aplicacion en linea.
e Estudia la localizacion propuesta y después de realizar un estudio de

mercado valida la eleccién
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e Desarrolla con el franquiciado el plan de negocios asi como opciones de
financiamiento y presupuestos

¢ La instalacion de la tienda y el montaje es llevado a cabo por compafias
especializadas. Disefio interior, material de cocina.

¢ Disponemos de una red de proveedores exclusivos de Mezzo di Pasta ha
seleccionado para la marca quienes cumplen con los estandares de
calidad.

¢ Optimizacion de los insumos y materia prima: MEZZO DI PASTA tiene
métodos de trabajo dirigidos a la reduccién de desperdicios.

e Operaciones de Marketing y Comunicacion centralizadas como servicio

para cada una de las necesidades de franquicia.

LOS COMPROMISOS DEL FRANQUICIADO CON MEZZO DI PASTA

e Al ser un franquiciado de Mezzo di Pasta se es representante de una marca
lider. Nuestra imagen vy notoriedad son el fuerte, en el momento de firma
de contrato se esta comprometido con nuestros clientes y con MEZZO DI
PASTA.

e Para garantizar la satisfaccion de nuestros clientes son tres cosas claves:

e Proveer un saludo amable y caluroso

e Escuchary estar disponible

e Proveer un servicio perfecto y calidad

Respeto de nuestra imagen corporativa y estandares

¢ Gama de productos
e Campaias promocionales

e Higiene y normas HACCP/APPCC

3.3. Marco legal de las franquicias en el Ecuador

En el Ecuador no existe un cuerpo legal especifico que regule la
tendencia mercantil del sistema de franquicia razén por la cual esta modalidad
de negocio esta regido a la Ley general, son el cddigo civil. El codigo de
comercio y la ley de propiedad intelectual las alineaciones juridicas a las que
se somete este instrumento licito en Ecuador, en el siguiente subtema, se

realiza el analisis del enmarque legal al que se debe someter Mezzo di pasta
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3.3.1.

como franquicia y como restaurante para iniciar sus operaciones en Quito, en
las cuales se incluye la ley de compafias. El régimen tributario, la ley de

seguridad social y permisos Municipales.

El contrato de franquicia en el Ecuador

El contrato esta definido en el articulo 1454 del cédigo civil ecuatoriano
como “acto con el cual una parte se obliga para con otra a dar, hacer o no
hacer alguna cosa, cada parte puede ser una o muchas personas” (Congreso

Nacional, 2013), para que una parte se obligue a otra, se requiere:

e Que sea legalmente capaz

e Que exista consentimiento en el acto

e Que su consentimiento adolezca de vicio
e Que recaiga sobre un objeto licito

¢ Que tenga una causa licita.

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

(Congreso Nacional, 2013).

El contrato de franquicia comercial es una tendencia empresarial en
desarrollo en América Latina razon por la que todavia no existe la legislacion
comercial especifica que la regule en la mayoria de paises, como es el caso
de Ecuador. La penetracion del sistema de franquicia a Latinoamérica en el
ambito legal es en un inicio un avance del derecho privado y después se

afianza como parte de derecho comercial o mercantil (Aguilar, 2007).

El derecho mercantil es el conjunto de normas y leyes que regulan las
relaciones comerciales en Ecuador, en cuerpo legal de esta doctrina es el
cbdigo de comercio, donde se encuentran las normas aplicadas en el Pais, en
la seccién de regulacion contractual, no existe ninguna proteccion ni figura
especifica para la franquicia y para los franquiciados parte vulnerable a este

tipo de contratos, en Estados Unidos se han experimentado casos de
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reclamaciones de inversionistas como el caso Mario Nieman VS Dry Clean
USA franchise Company por falta de transparencia de informacion al adquirir

su franquicia master (Villagran, 2015).

El codigo civil, de comercio y la ley de propiedad intelectual con el
soporte de algunas instituciones estatales los cuales la regulan. Las Unicas
aproximaciones legales supletorias de la figura de franquicia se conforman por
los contratos de know how, licencia o de comisién comercial en el cédigo de
comercio Arts. 374- 409 complementados con el numeral 5 Articulos
1759,1481,1884, 2046 y 2190 del cddigo civil que circunscribe regulaciones
para el arrendamiento de objetos intangibles que comprenden propiedad
intelectual y transferencias Know how, donde el arrendatario (aplicaria al
franquiciado)tiene el deber de mantener en confidencialidad los procesos y

tiene la obligacion de cancelar un pontazgo (Aguilar, 2007).

En el Cddigo comercial, Capitulo F se define la franquicia como:
“Relacion contractual entre las partes en la cual la una licencia un método de
fabricacion o comercializacion de bienes o servicios. El uso de la marca,
nombre comercial o propiedad intelectual mientras que la otra paga un valor

por la licencia’.

Contenido del contrato de franquicia

La elaboracién del contrato es de libre acuerdo entre las partes por lo
que los términos en ambitos comerciales, legales y tributarios deben ser
estudiados en profundidad, en el caso de las franquicias internacionales existe
por lo general un modelo de contrato que es de adhesion que se denomina
contrato Master en el cual los franquiciadores ya tienen establecidos términos
sustanciales del contrato de franquicia (ver anexo 15, esquema de contrato de

franquicia).
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TABLA 16

CARACTERISTICAS DEL CONTRATO DE FRANQUICIA

Caracteristica  Descripcion

Bilateral Obligaciones y derechos para las dos partes
Oneroso Genera utilidad reciproca para las dos partes
Atipico No tiene un cuerpo legal especifico que lo regule

De Adhesién El franquiciador da a sus franquiciados las condiciones
Principal Subsiste por si mismo y consolida contratos como los

de licencia y de know how.

Solemne Sujeto a formalidades especificas

Consensual Perfeccionado solo con el consentimiento de las partes
Sucesivo Ejecucion temporal, regalias periddicas

Autébnomo No existe relacion juridica dependiente entre el

franquiciado y el franquiciador

Intuitu Se tienen en cuenta las capacidades y caracteristicas

Personae de las partes. El franquiciado debe reunir aptitudes
especificas

De Su objeto tiene la realizacion de una meta en comun de

cooperacion las partes

Elaborado Por: Laura Gbmez Naranjo Naranjo
Fuente: (Cabrera, 2012)

Antes de la firma del contrato se realiza la entrega de la COF (Circular
de oferta de franquicia) que pone a disposicion de franquiciado la presentaciéon
de la franquicia en la que se incluye la estructura de la asistencia y
capacitacion técnica que se va a ofrecer, junto con el equipo que lidera el
programa y una introduccion de las empresas operando como franquiciados,
copia del contrato de franquicia y la exigencia de la firma de certificacién de

confidencialidad de la documentacion entregada (Aguilar, 2007)

A continuacion se presentan los temas sustanciales de negociacion que
deben estar contenidos en el contrato de franquicia en complemento con
obligatoriedades destacadas de la ley “Disclousure requirements and
prohibitions concerning Franchising and Business Opportunity Ventures”
expedida por la Federal Trade Commission en 1979 por Estados Unidos, el

pais con mayor desarrollo del sector en materia legislativa:

118



e Licencia de marca: Derechos de utilizacion de la marca, simbolos colores y
lo que conforma la imagen publicitaria de Mezzo di Pasta

e Transferencia de Know how: Ensefianza de procedimientos en el campo
administrativo asi como en las recetas gastrondémicas del producto

¢ Regalias: Forma de retribucién del franquiciado por los derechos obtenidos.

e Territorio: Delimitacion territorial

e Asistencia del franquiciador al franquiciado: Manual operativo, Apoyo en
materia de capacitacion y materializacién de la publicidad

e No competencias o facilidades de sub franquiciar: Negociar derecho de
otorgamiento de sub franquicias en Ecuador

¢ Confidencialidad: Obligacion de no compartir la informacién por un periodo
mayor a la duracién del contrato.

e Plazo de duracion de contrato

e Derecho de propiedad de lo franquiciado

Obligaciones del franquiciador tomadas de la legislacion americana que se

pueden exigir en la negociacién con Mezzo di Pasta:

Informacion histérica de los directores de la franquicia

e Informacién de procesos judiciales relacionados con el franquiciador o su
personal directivo

e Antecedentes de quiebra

e Detalle de tarifas, pagos por la totalidad de la franquicia, condiciones de
reembolso y una oferta de financiamiento

e Estados financieros de la compafiia

e Pagos y costos se debes oscilatorios para el inicio de la operacion

¢ Terminacion y renovacion de contrato

e Cuando se hacen contratos con franquicias internacionales en casos de

controversias y/o tribunales se rigen a las leyes extranjeras por lo que se

recomienda establecer clausulas que sugieran un método alternativo de

resolucion de conflictos como arbitraje y de preferencia en el Ecuador.

De acuerdo a la escuela econémica estructuralista en la teoria de la
dependencia. El Ecuador pertenece a los paises periféricos; aquellos

conquistados por los estados globalizadores y que a partir de la division
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internacional del trabajo después de la segunda revolucién industrial
desarrollaron dependencia a los del centro quienes se especializaron en la
industrializacion. Por esta razon. El pais requiere del escudo que direccione las
relaciones comerciales impuestas por los movimientos del mercado a
situaciones de ganar-ganar y en cita del suceso de manjar una balanza
comercial con el mundo deficitaria en lo que respecta a la importacion de

modelos de franquicia. El sistema legal que regule dichos efectos es se debe.

En énfasis de la importancia del derecho local como la doctrina
reguladora del comportamiento humano en favor de la proteccién de los
derechos y el respeto de los mismos por las partes en cualquier relacion
comercial, se rescata la necesidad de codigos que regulen nuevas figuras
juridicas comerciales ya tanto el codigo civil como el cédigo de comercio se ven
insuficientes para la cobertura de nuevas tendencias empresariales en el area

mercantil como son el sistema de franquicia.

La carencia de un sistema legal de franquicia en el pais puede
desproteger los derechos de los franquiciados que al no sentir un respaldo
juridico solido evitan el crecimiento de sector, asi como también un terreno fértil
para las grandes compafias occidentales sin restricciones antimonopolistas y

de competencia leal con la empresa nacional.

Por la novedad que representa y la absorcién empirica de otros paises
donde estd ya desarrollado el sector, se tilda la importancia de la elaboracion
de leyes que amparen los derechos de las partes participes en el contrato, asi

como los consumidores de las franquicias.

En el caso especifico de pais. El marco legal existente es calificado
como insuficiente en relacion al dictado en el resto de paises en los que se
desarrolla el sector incluso en la region de América Latina, en la regién, entre
los pocos paises que tienen una legislacion especifica son México, Colombia y

Brasil ver anexo 16.
A nivel internacional se han desarrollado organizaciones que incentivan

y sirven como guia para los paises que no tienen un marco legal vigente de las

franquicias, entre estos se destaca: El consejo Mundial de Franquicias y

120



International Institution for the Unification of Private Law, UNIDROIT que aporta

una referencia de contrato de franquicia para los franquisatarios potenciales.

En el afio 2014, se cuenta con 30 jurisdicciones especificas para las
relaciones de franquicia a nivel mundial (Zeidman, 2014). Paises como Estados
Unidos, Canada, Francia, China, Australia, México, Colombia y Brasil poseen

figuras que exigen condiciones en la informacion proveida a los franquiciados.

3.3.2. El sistemafiscal y la constitucién de la compaifiia

Para el tramite de constitucién de wuna franquicia es recomendable
operar bajo la guia de un abogado especializado. El procedimiento oscila entre
los 30 a 45 dias (Aguilar, 2007). El costo de inscripcién de una marca en el
IEPI es de 54 dolares

PASOS PARA LA CONSTITUCION DE LA FRANQUICIA INTERNACIONAL

1. Elaboracion del contrato: contrato de adhesion de las franquicias
internacionales (Requisitos, contenido y caracteristicas explicados en el punto
3.3.1).

Constitucion sociedad anénima.

3. Registro de la marca en el IEPI: 54.00 dolares, abogados recomendados El
nombre comercial se protege sin necesidad de registro, su derecho nace con el
uso publico y continuo por seis meses y tiene caracter indefinido
(Procedimiento explicado en el subtema 3.3.3).

4. Permisos de Funcionamiento de restaurante en Quito (Tabla 18).
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TABLA 17

TIPOS DE COMPANIAS

DIFERENCIAS ENTRE LA COMPANIA ANONIMA Y LA COMPARNIA DE RESPONSABILIDAD LIMITADA

CARACTERISTICAS

RESPONSABILIDAD LIMITADA

COMPANIA ANONIMA

Numero de personas

Dos socios minimo, maximo quince

Dos o mas accionistas, no tiene
limite

denominacion objetiva mas

Denominacion objetiva mas

Razon social abreviatura abreviatura

Obligaciones sociales hasta el monto |Responden por el monto de
Obligaciones de aportaciones acciones
Capital Participaciones no negociables Acciones negociables

Transferencia de capital

Decision unanime de socios y por
escritura publica

Libremente negociables

Monto Minimo

400

800

aumento de capital

1 voto por socio

voto ponderado a sus acciones

Toma de decisiones

Mavyoria absoluta de accionistas
presentes (votos en blanco y
abstenciones a la mayoria)

voto proporcional a acciones
(votos en blanco y
abstenciones sujetas a la
mayoria)

Elaborado por: Laura Gomez Naranjo
Fuente: Superintendencia de compafiias
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Conforme a la tabla 17 comparativa de la compafiia anénima y de
responsabilidad limitada, por las caracteristicas evaluadas el tipo de compafiia
gue se constituiria para Mezzo di Pasta en Ecuador es la Sociedad Anénima ,
se establece como factor determinante el poder de decision que tiene el
accionista mayoritario, las posibilidades de financiamiento determinadas por la
libertad de compra de acciones en caso de crecimiento de la compafia sin
poner en riesgo la direccion de la empresa y el monto de inversion de
101.769,67 dolares americanos. Ver anexo 17 minuta de constitucion de

compafia anénima.

PROCESO DE CONSTITUCION COMPANIA ANONIMA

La Ley Orgéanica para el Fortalecimiento y Optimizaciéon del Sector
Societario y Burséatil aprobada en Mayo del 2014 en busca de la facilitacién de
constitucion de compafiias pone a disposicion el procedimiento electrénico -
online con el objetivo de que queden constituidas en un plazo maximo de una
semana. Otros factores aceleran el proceso: Modelos de minuta en la pagina
web, se exceptla firma del abogado para validez de la minuta, nombramiento
de administradores en la constitucién de la compafiia. Eliminacién de la
aprobacién de la superintendencia al estatuto de la compafiia y se obliga a los
notarios a obtener la firma electronica (Perez Bustamante y Ponce, 2014). El
costo del trdmite se reduce a 194 USD en comparacién a antes de la ley que
tenia un costo de 700 a 1500 ddlares. Las entidades involucradas son: La
superintendencia de Compafiias. El Servicio de Rentas Internas, Registro
Mercantil, Consejo de la Judicatura, Banco del pacifico y Direccion Nacional de

Registro de Datos Publicos.
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IMAGEN 13

DIAGRAMA DE PROCESO DE CONSTITUCION DE COMPANIA

Ve Vo

. Fortal Superintendencia . REGISTRO MERCANTIL SRI
Usuario De Compafiias Notario DINARDAP

1 1 |

R

Notificacién

Fuente: Superintendencia de Compafiias
Elaborado por: Ing. Katiuska Sol6rzano Rey
Recopilado por: Laura Gémez Naranjo

Documentos Habilitantes

e Cedula de Identidad y Papeleta de Votaciéon

¢ Nombramiento para representante Legal
Usuario

1. Registro en el portal de la Superintendencia de compafiias
http://www.supercias.gob.ec/portal.
Reservar denominaciones de la compafiia
Llenar formulario para plantilla de escritura (declaracion juramentada,
integracién de capital en acciones o participacion, datos del representante
legal)
Adjuntar documentos Habilitantes
Seleccionar notario de acuerdo a la provincia, cantén de la compafiia que
se va a constituir

6. Acercarse al banco a cancelar los valores de servicio registral

7. Acercarse a la oficina de notario a firmar escrituras, nombramientos y a

realizar el pago
Notario

1. Recibir Notificacion de usuario

2. Revisar Informacién y documentos adjuntos
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Asignar cita
Recibir pago del usuario y generar escrituras y nombramientos
Escanear escrituras con la firma de los accionistas

Utilizando su firma electrénica, firmar nombramientos y escritura

N o o ko

Presionar Finalizacion en el sistema y enviar notificacion al Registrador

mercantil
Registro Mercantil

1. Notificacién del sistema
Revision de la documentacion
Inscripcion de la compafia y nombramientos de Representantes legales,
con la firma electrénica de registrador

4. Invocar al SRI para la obtencién del RUC
Servicio de Rentas Internas

1. Elsistema invoca al servicio web del SRI. El cual asigna No de RUC
2. Notifica al Municipio (en este caso de Quito) y a la Direccion de Registro de

Sociedades de la Superintendencia de Compafiias
Direccion de registro de sociedades

1. El sistema realiza un registro de la compafiia asignando un expediente en
vinculacion del RUC
Recibir Notificacion de finalizacion del proceso

Notificar a los actores la finalizacion de la constitucion
Sistema Fiscal

Las personas Naturales y Juridicas, nacionales y extranjeras titulares
de bienes y/o servicios que generen ganancias Yy realicen actividades de
caracter econémico en el Ecuador son sujetas a la ley tributaria del pais, tienen
la obligacién de inscribirse al Registro Unico de contribuyentes, Mezzo di pasta
al constituirse como sociedad andnima, esta en la obligacion de emitir y
entregar comprobantes de venta autorizados por el SRl y a la presentacion de
declaraciones los impuestos de acuerdo a la actividad econdmica, es sujeto al
Impuesto a la renta, Impuesto al valor agregado y retenciones en la fuente

(Servicio de Rentas Internas, 2015). Las declaraciones deben ser presentadas
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por Internet en el Sistema de Declaraciones o en su defecto en las ventanillas

del Sistema Financiero.

Impuesto al Valor Agregado (IVA): Grava el 12% a la transferencia de dominio
o la importacién de bienes en la cadena de comercializacion y los servicios
prestados, es pagado por los compradores del producto y debe ser devuelto
por la sociedad en las declaraciones al SRI que son realizadas cada mes
(formulario 104) (SRI, 2015).

Impuesto a la Renta: Se grava el 25 % sobre la renta anual, después del 15 %
de las utilidades que se reparten por ley a los empleados, la base imponible
para el Impuesto a la renta se obtiene después de la deduccién de gastos y
costos, en el caso de reinversiones, se puede aplicar a la disminucion de 10
puntos porcentuales sobre el monto de reinversion. (Formulario de declaracién
101).

Retencién en la fuente: Las sociedades son agentes de retenciéon y deben
llevar el registro contable de las retenciones realizadas y sus pagos asi como
emitir el comprobante de retencidon para presentarlos de manera mensual al
SRI (formulario 103).

Impuesto Municipal sobre activos totales y Patente Municipal: La patente
Municipal se paga en funcién al patrimonio neto cada afio Ver Anexo 18. El
impuesto sobre activos totales es del 1,5 por mil en funcion del activo menos el
pasivo corriente, la declaracién de estos dos impuestos se realiza de manera
conjunta (Municipio Metropolitano de Quito, 2015).

Contribucién a la Superintendencia de Compainiias: Tarifa hasta el 1 por mil que
debe ser depositada antes del 30 de Septiembre de cada afio a nombre de la
superintendencia de compaiiias en el Banco Central del Ecuador.

Impuesto Predial: Pagado al Municipio de Quito sobre los bienes inmobiliarios,
sobre el valor comercial de la tierra y sujeto a descuentos sobre los seis
primeros meses, en el Anexol9, se pueden ver los impuestos prediales para
Quito
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4. PERMISOS DE FUNCIONAMIENTO QUITO

En la tabla 18, se enumeran los permisos se debes para el registro de un restaurante en la ciudad de Quito:

TABLA 18

PERMISOS DE FUNCIONAMIENTO RESTAURANTE QUITO

ENTIDAD

TRAMITE

REQUISITOS

COSTO

PROCEDIMIENTO

Patente Municipal

Formulario de solicitud de patente
Papeleta de votacion

Formulario: 20c

Municipio de Quito Planilla de servicio Tramite: 13 1. Ingresar Documentacion
Plazo para entrega: 24h Copia CI USD 2. Respuesta 24 h
Patente Municipal
Copia a color CI
SRI (Servicio de Rentas Copia Papeleta de votacion
Internas) Obtener el RUC Planilla de servicios Sin Costo
1. Ingresar Documentacion
Cumplir con las regulaciones ambientales 2 esperar inspeccion (8 a 15 dias)
Secretaria de Ambiente (trampa de grasa, campafia de gases y otros) 3. Ingresar el pago en la tesoreria
Rio Coca e Isla Genovesa Certificado del Medio Llenar formulario solicitud municipal
08h00 a 13h00 Ambiente Carta del Impuesto Pedrial 53,80 USD 4.Ir al Municipio para realizar pago
Llenar formulario
Copia de la carta de Impuesto predial de afio en
curso
Oficina del municipio de Quito | Informe de Regulacién Copia CI
de la zona Metropolitana (IRM) Copia Papeleta de votacion 2UsD Duracién 4 dias aproximados
Llenar formulario solicitud uso de suelo
Copia de la carta predial del afio en curso
Oficina del municipio de Quito Copia ClI
de la zona Uso de Suelo Copia papeleta de votacion Sin Costo Duracion: 8 dias
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Municipio de Quito

Licencia Metropolitana:
Documento habilitante
para ejercicio de cualquier
actividad econémica en
Quito

Formulario de Solicitud de LUAE

suscrito por el titular del RUC

Copia de escritura de la constitucion de la
empresa

Copia del nombramiento del representante legal
Copia de la cedula de ciudadania y papeleta de
votacién del representante legal

Copia del RUC

Informe de compatibilidad del uso de suelo
Certificado ambiental

Costo:
Plan de
Autoproteccién

1. Ingresar tramite con el g se
entregan 2 documentos con el # de
tramite

2. Inspeccion de los bomberos de 15
dias a 1 mes

En caso de exceder 150m2 se
requiere (Plan de auto proteccion:
mapas de recursos, Extintores y
evacuacion)

3. Bomberos entregan Informe con
resultados de Inspeccion

4. Con ese documento se retira la
licencia en el Municipio

Llenar formulario de registro

Copia del informe de uso de suelos

Dos copias de la Patente

Copia del Ruc

2 Copias de la Cl y papeleta de votacion del
representante legal

1/1000 de los

1. Ingresar tramite en el Ministerio de
turismo

2.Llenar formulario

3.Realizar pago

Ministerio de Turismo de Quito | Registro de Turismo Inventario de bienes y activos de local activos 4. duracion: 15 dias
Carné de salud de cada | Exdmenes y resultados: sangre, heces, orina 12 USD por 1. Ingresar tramite

Ministerio de Salud empleado Cl y papeleta de votacién carné Duracién: 8 dias

Planilla de inspeccion

Copia del RUC

Copia de la Cl y papeleta de votacién

Copia de licencia Metropolitana

Copia Carnés

Permiso de funcionamiento | Copia de certificados de manipulacion de 1. Ingreso de documentacion

Ministerio de Salud de Salud alimentos 65 USD 2.Documento para realizar el pago
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3.3.3. Proteccion de la propiedad intelectual en Ecuador

En el contrato de la franquicia, es imperativo la consideracion de la ley de la propiedad Intelectual
y el soporte del reglamento dictado por el Instituto ecuatoriano de la Propiedad Intelectual que a
la vez es el amparo protector de los derechos del factor de conocimiento (Villagran, 2015).

En la Organizacion Mundial del Comercio, se ha convertido en temas de
prioridad desde la ronda de Uruguay €(1986-1994), con el establecimiento del
acuerdo de los Aspectos de los Derechos de Propiedad Intelectual
relacionados con el comercio ADPIC. Otros organismos Internacionales
también apoyan la proteccion de los ADIPC como la OMPI Organizacién
Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI, 2014).

El organismo en el Ecuador que regula la propiedad intelectual es el
Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual IEPI. El tramite para el registro
de la marca se debe realizar bajo el patrocinio de un abogado y sus requisitos
dependen de la categoria del producto o servicio en funcién de la rama de
actividad comercial. La clasificacion de las marcas se realiza en base a la
clasificacion Internacional de Niza que agrupa las marcas segun la actividad
econdémica en clases, restauracion esta dentro de servicios en la clase 43. El
costo de inscripcion en el IEPI es de 54 dolares, la ley de registro de marcas
requiere que la solicitud esté dirigida a la Direccion Nacional de Propiedad
Industrial. La duracién del registro es de 10 afios con facultad de renovacion

por 10 afios.

Previo al registro de la marca en el IEPI, se denota como requisito la
constitucion de una sociedad de derecho en alineacién con la disposicion de la
ley de marcas que las licencias son otorgadas a una persona juridica y no a

una persona natural.

Las propiedades intelectuales que son protegidas por el IEPI son las
apariencias distintivas de la empresa contempladas dentro de la propiedad
industrial como los hombres de los establecimientos, imagenes, disefios, en la
legislacion ecuatoriana, la proteccién de los nombres comerciales es también

avalada por su utilizacion durante un periodo de seis meses.
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IMAGEN 14

FLUJOGRAMA DE INSCRIPCION DE MARCA EN EL IEPI

Examen de
registrabilidad del
signo por parte de

la oficina de
marcas (2 meses)

Publicacionenla
gaceta 30 dias
habiles para

oposiciones

fios de viPago tasa titulo y
emisidn de certificado de
registro (10 afios de
vigencia

Examen previo
ala
publicacion

Formulario de
Solicitud de
Registro

Se concgde’

Fin

Se confede el
regigtra?
Mo se concede
Hey
oposifiones?
51

Recursos
Reposicion (15

MSCRIPCION AL EPI

dias)
Apelacion (15
dias)

Contestaciony
pruebas (30
dias habiles)

; Se rechaza

Se acepta

Resolucion acepta
o rechaza
aposicion

Fuente: AEFRAN
Elaborado Por: Laura Gémez Naranjo
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VI.

ANALISIS

El objetivo general de este aporte investigativo es la realizacién del
estudio de Mercado de la franquicia internacional en Quito durante el afio 2009
al 2017, los estudios de mercados tienen dos enfoques: cualitativos y
cuantitativos. El ser humano es complejo, por lo que las magnitudes numéricas
no resultan métricas eficientes de la aceptabilidad de un concepto. Material
subjetivo, bienes intangibles e influencias no palpables son analizados a través
del estudio de preferencias de consumo, de comportamiento, de patrones que
constituyen las cualidades del consumidor de siglo XXI, este estudio se
complementa con la fase cuantitativa de los indicadores de mercado,

distribucién, precios, frecuencias, decisiones.

En la fase uno de la investigacion, se identifican tendencias
internacionales del mercado, del consumidor del siglo XXI y de las
organizaciones. La globalizacion originada antes del siglo XXI, se potencializa
a partir de la década de los 90 y trae como consecuente la internacionalizacion
en todos los elementos involucrados en los negocios internacionales: la
demanda. El mercado, los consumidores y de las organizaciones, la
mundializacion de los mercados fomenta la competitividad entre compafiias,
que conforme a lo soportado por Porter es el impulso de la generacion de

estrategias.

Los factores de produccion que componian la era de la revolucion
industrial se clasifican como caducos en el siglo XXI, periodo en el cual el
conocimiento se consolida como factor de produccion y se comprueba con la
tasa de crecimiento de patentes con tendencia alcista y de mayor alcance en
el 2012 de 9,2%. Los bienes intangibles, las marcas, la imagen, los conceptos
y el valor conforman los patrones de consumo del perfil de siglo XXI, en los
paises desarrollados, para el 80% de las personas el valor de mayor
significancia que el costo y en los paises en desarrollo para el 78% de la
poblaciéon es una prioridad el valor al momento de escoger un producto, al
mismo tiempo, se replantean las estrategias de las organizaciones, en las
cuales el valor generado estd compuesto en 60% de bienes intangibles

empleados por la companiia.
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A partir del escenario mundial se construye el perfil del ser humano bajo
las influyentes de la toma de decisiones. El consumidor responde a las
necesidades, las cuales se transforman en impulsos y lo permiten actuar, se
identifica la necesidad a satisfacer con la propuesta de Mezzo di Pasta en
relaciébn con tres teorias de la motivacion de la psicologia humanista. El
producto satisface las necesidades primarias del ser humano en la piramide de
Maslow, las cuales son fisiolégicas asi como el nivel de necesidades sociales
y autorrealizacion por el placer que produce el consumo de comida gourmet, de
esta preposicion se deduce la participacion significativa del presupuesto de los
hogares dirigido a la alimentacién, que en promedio en el estudio realizado es
del 20 al 25 %.

De manera andloga se hace presente la revolucion tecnolégica
impulsada por el internet, en Ecuador el nimero de usuarios en internet desde
el 2009 ha tenido una tasa de crecimiento del 567%, esta herramienta de
transparencia de la comunicacién ha construido un consumidor informado, con
capacidades de evaluaciobn de los oferentes de un producto o servicio
consciente de las crisis econdmicas, medioambientales, ecolégicas y de salud.
El 77 % de los consumidores en el mundo sostiene que la contaminacién es un
problema perjudicial para la humanidad. EI 60% se preocupan por las
repercusiones que los productos que compran tengan en su salud, se
desarrolla el sentimiento de culpabilidad en los consumidores que no actdan
conforme al contexto. El 42% de los consumidores en los paises en desarrollo

siente culpa cuando compra bienes que no son ecoldgicos.

Las tendencias de la alimentacion se plantean con habitos de consumo
deficientes por los problemas nacionales de alimentacion en los que se
reconoce el exceso de consumo de carbohidratos de acuerdo a lo dictaminado
por la OMS, por el 29% de la poblacion ecuatoriana y el 65% de la poblacién
afectada por la obesidad. El 35 % de la poblacién en el mundo sufre de estrés
y las cifras de la OMS muestran gque existen 350 millones de personas que
sufren de depresion en el mundo.Factores como tiempo limitado, estilo de vida
del consumidor. El papel activo de la mujer, urbanizacion promovieron las
tendencias de comer fuera de casa. El ecuador es el tercer pais de américa
latina con mayor cantidad de consumidores que come fuera de casa. La
canasta saludable tiene el 17% de participacién en la canasta familiar en la

region y una tasa de crecimiento del 9 %.
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En el contexto de la prevalencia del consumo del 62,7% de la poblacion
ecuatoriana, de la cual 43% de los consumidores busca en sus productos la
simplificacion de tiempo, dirige un porcentaje del 25 % a la compra de sus
alimentos y la afirmacion del 65 % de consumidores que tienen la voluntad de
comer sano pero por la disponibilidad de tiempo del 33% de ellos no lo hacen

se enmarca la propuesta de Mezzo di Pasta en el mercado ecuatoriano.

La economia del ecuador se encuentra en crecimiento durante el
periodo de analisis, con una tendencia de desaceleracion econémica prevista
para el 2015 que forja sus cimientos en la vulnerabilidad de la demanda global
a causa de las crisis econémicas y el desplome de precio de petréleo desde el
cuarto trimestre del 2014 en un pais primario exportador y dependiente en
85% de las exportaciones de crudo, esta variable interdependiente con el
comportamiento del délar, muestra para el periodo una tasa cambiaria respecto
al euro con tendencia bajista a causa de la depreciacion de las dos monedas,
lo cual resultaria beneficioso en la compra de la licencia de la franquicia

francesa.

La politica econémica actla en términos proteccionistas en busca de
equilibrio de la balanza comercial bajo la imposicion de aranceles, sobretasas,
salvaguardias y medidas para arancelarias que fomenten la produccion e
industrializacién nacional, medida restrictiva en la resolucion de salvaguardias
del 5% al 45% dirigido a 35% de los productos importados al Ecuador, la
negociacién de franquicia con Mezzo di Pasta apunta a la adquisicion de la
franquicia maestra que determine la potestad al franquiciado de controlar la
insercién del negocio en un territorio especifico asi como la facultad de

aprobacién de proveedores nacionales de la franquicia.

Conforme a la ventaja competitiva de Porter, la competencia es un actor
clave para medir los porcentajes de rentabilidad esperados por el negocio, del
10 % al 20 % de la rentabilidad de las empresas depende del comportamiento
de la industria en la que se desenvuelve, la de alojamiento y restauracion tiene
un crecimiento en el 2014 de 6% Yy una participacién en el PIB nacional del
2.1%, crece a mayor ritmo que la economia del pais y su crecimiento es

dependiente de la variable de consumo de los hogares.
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La ventaja competitiva establece que una compafiia que este alineada
con una industria de r4pido crecimiento posee una ventaja competitiva frente a
las compafiias ubicadas en industrias de lento crecimiento, lo que se
transforma en una ventaja para Mezzo di pasta en Ecuador, se tratan de
industrias de alta competencia. El elemento determinante de la competitividad
de un negocio es el sector y la ubicacién estratégica en la que se posicione la
compafila dentro de ese sector, se utilizan las fuerzas de Porter para
cuantificar la competitividad del sector y la ubicacion del restaurante Mezzo di

Pasta en el sector.

Mezzo di pasta es el restaurante lider en la linea de pastas en comida
rapida en Europa, se establecié como franquicia en el 2004 y tiene 200 locales
en Europa, Medio oriente y México. Propone un concepto innovador de platos
de pasta fresca gourmet para llevar con diversidad de sabores y alineado con
las tendencias de alimentacion identificadas y genera valor en cada uno de sus
procesos bajo el ofrecimiento de un servicio de cinco minutos a partir de la

toma de pedido.

En la fuerza de la rivalidad de los competidores. El sector se clasifica en
competencia perfecta con un universo de 9.421 establecimientos en Quito, del
sector. El 6 % pertenece a la linea de comida rapida sana con 38 empresas en
el mercado. Mezzo di pasta comparte su sector estratégico con IL CAPO DI
MANGI que compite con el producto de Mezzo y constituye la amenaza directa
en rentabilidad, en competencia indirecta, subway y go Green se identificaron
como los productos sustitutos de mayor relevancia y participacion en el

mercado.

Existe amenaza de entrada de competidores potenciales para Mezzo di
Pasta, existen franquicias internacionales que manejan el mismo concepto de
pasta to go, entre las destacadas estan Nooi, Que Pasta y wok to walk, para el
manejo de esta fuerza, se busca el posicionamiento en el mercado ecuatoriano
como primer oferente de este tipo de producto que supondria una ventaja
competitiva en el sector estratégico. La fuerza de productos sustitutos se
materializa en productos pre congelados en uso de plataforma del estudio

cuantitativo del mercado francés, con el producto sustituto Sodebo.
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El poder de negociacién de los proveedores al estar estructurados por
diez empresas con las condiciones de calidad exigidas por la franquicia a nivel
nacional, no tiene mayor influencia en el precio de los insumos y materia prima,
en la produccién nacional de insumos, se encuentran potenciales proveedores
empero en los bienes de capital se requiere la importacion de la maquina

cocedora de pastas frescas.

La fuerza de los compradores, se cuantifica mediante los resultados del
analisis de la encuesta en el estudio cuantitativo de Mezzo di pasta de los
consumidores de 19 a 35 afios de ingresos medianos, medianos altos en
Quito, se determina la demanda insatisfecha de 187.673.8, es decir el 98% de
las personas comprendidas en el universo de 191.504 , se reconoce los drivers
de consumo que es el sabor y calidad de producto por encima del precio y la

demanda real de acuerdo a frecuencias de visitas anuales de 1'069°331".

La Interdependencia, primera caracteristica conceptual del fenémeno
globalizador, también se hace presente en las compafilas a través de las
franquicias internacionales, esta figura conceptualiza la relacion entre dos
personas juridicas en la cual factores intangibles entran en negociacion: know
how, licencia, derechos, imagen corporativa, confianza, posicionamiento de la
marca a cambio de retribuciones periédicas mensuales y la compra de
derechos de uso del nombre, distribucion y procesos de una compafiia, es un
tipo de inversion por lo que constituye una entrada de capital y tecnologia a la
economia, incentivador de empleo, dinamizador de la competitividad en el pais

receptor y motor de emprendimiento.

Es wuna oportunidad de negocio eficiente para los jovenes
emprendedores, en vista de que proporciona el apoyo tedrico de profesionales
y expertos de la industria y en el negocio. De acuerdo al analisis comparativo
de la franquicia vs el negocio independiente, se obtiene que la franquicia
presenta un modelo de mayor estabilidad que el negocio independiente,
refiriendo la estadistica de la Asociacién Internacional de las franquicias que
dictamina que a un periodo de cinco afios de establecida. El 92% de las
franquicias siguen operando en contraste con el 80% de los negocios
independientes, en porcentajes de rentabilidad neta, los gastos mensuales de

publicidad y regalias pueden generar un descuento en el que la rentabilidad
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neta de la franquicia resulte menor a comparacibn con el negocio

independiente.

En Ecuador, la dolarizacion significo una variable econémica influyente
en el crecimiento del sector, con un promedio del 15 % anual de 2009 al 2012,
generador de 10.000 empleos y 1.200 locales en el pais, en el marco legal, no
existe legislacion especifica que regulen el sistema en el ecuador, es sujeto a
la ley de compaiiias, la ley de seguridad social. ElI codigo de comercio. El

cbdigo civil y la ley de propiedad intelectual los organismos reguladores.
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VII. CONCLUSIONES

Este aporte investigativo se realiza bajo la hipétesis: ¢La influencia de
los cambios de tendencias de alimentacion en el perfil de consumidor
influenciaria en la competitividad del concepto de Mezzo di Pasta en el
mercado Quitefio en la linea de restaurantes de comida rapida, justificaria la
obtencion del modelo de negocio de franquicia Internacional como factible en
la ciudad de Quito? La tesis se cumple de manera parcial por los siguientes

puntos:

e Las tendencias internacionales de consumo en el siglo XXI son generadas por
el fendbmeno de la globalizacibn que promueve la interconexion e
interdependencia a través de la revolucion de la tecnologia en los agentes que
la conforman: organizaciones, gobiernos, personas y culturas, se identifican
siete tendencias principales en el consumo de alimentos: valor sobre precio,
consumidor ocupado, consciente del cuidado de la salud, consecuente con el
dafo al medioambiente, informado, que busca primicia y novedad en sus
productos y ser complacido, este movimiento influye de manera directa y

positiva en el perfil de consumidor potencial de Mezzo di Pasta en Ecuador.

e El escenario macro econémico tras la caida del precio del petréleo y la
revalorizacion del dolar que afecta la competitividad de las exportaciones del
pais y tiene previsiones de desaceleracion de crecimiento para el afio 2015. Se
adopta una politica econémica proteccionista que afecta la entrada de las
importaciones y la inversidon extranjera directa restringiendo la entrada de
insumos que han afectado a franquicias internacionales en el sector de la

restauracion rapida.

e La dolarizaciéon en la Ecuador ha actuado como un agente dinamizador del
establecimiento de las franquicias internacionales en el pais, generando
crecimientos del sector del 15% anual desde la imposicion de esta moneda
como oficial. El comportamiento del euro vs el dolar en el periodo de analisis
tiene una tendencia bajista, consecuencia de la crisis europea, la recuperacion
de la economia Estadounidense en el 2014 y la fluctuacion del precio del

petréleo en la economia internacional.
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Mezzo di Pasta es una franquicia internacional posicionada como la cadena
namero uno de restaurantes de comida rapida en la linea de Pasta fresca
gourmet para llevar, con 125 establecimientos en 10 paises, propone un
concepto innovador y practico enfocado en dar respuesta a las necesidades de
un consumidor amante de la comida sana, rapida y nutritiva con

procedimientos encaminados a la responsabilidad social y ecoldgica.

En el sector de alojamiento y restauracion los indicadores son mayores a los
del PIB nacional y se mantiene con previsiones de crecimiento del 6 %, al igual
que la variable de consumo de los hogares con tendencia positiva y de la cual
el 25% es destinado a los bienes de alimentacion. Segun la ventaja competitiva
de Porter, el sector de restauracion esta clasificado entre los de rapido
crecimiento los cuales tienen como caracteristica generar rentabilidad para las
empresas inmersas en el sector con la alineacion de ellas al crecimiento de la
industria, la cual tiene 11% de incidencia en la rentabilidad de la empresa que

es parte de ella.

De acuerdo a los resultados del estudio de mercado el sector de alojamiento
es competitivo, Mezzo di pasta compartiria el sector estratégico con su Unico
competidor directo IL CAPO DI MANGI. Los competidores indirectos fuertes
son Subway y Go Green y existe la amenaza potencial de competidores de
franquicias internacionales bajo el mismo concepto como Que pasta, Walk to
wok, Nooi, en este entorno el concepto de take away en pastas gourmet resulta

de alta competencia en el mercado Quitefio.

Como conclusion del analisis historico situacional de Mezzo di Pasta en el
mercado francés, productos sustitutos como Sodebo en la linea de pastas
artesanales pre-congeladas deben ser analizadas como potenciales amenazas
en el mercado por los resultados en participacion de mercado que lograron al
penetrar el nicho de Mezzo di Pasta en productos de consumo masivo con

precios de venta competitivos.

En los resultados de la encuesta presentados en el capitulo dos se identificé la
aceptabilidad del concepto con una demanda insatisfecha del 187.674
personas de 19 a 35 afios de clase media y media alta en la ciudad de Quito,

existe demanda potencial que cumple con los minimos requeridos por la
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franquicia Mezzo di Pasta, los precios promedios de la franquicia son
aceptados por el mercado objetivo y el driver de consumo de Quito es el sabor

por encima del precio.

La marca es un rubro generador de valor para los consumidores de producto
de comida rapida, Mezzo di Pasta es una marca desconocida para el 88% de
los encuestados por lo que como franquicia internacional no se adquirira el
beneficio de mercadeo de tener el conocimiento de la marca en el mercado
objetivo, se competiria con las estrategias de CGM y la presentacion del

restaurante lider europeo en pasta fresca.

La implementacién de una Franquicia es un dinamizador de la competencia
local, fomenta empleo e internacionaliza los mercados. Plantea una
oportunidad para emprender un negocio con riesgos minimos por ser un
concepto probado en mercados anteriores y de mayor estabilidad en
comparacion con los negocios independientes, en cuanto a la rentabilidad neta
dependiendo de la franquicia las regalias y el canon de publicidad sobre las
ventas netas influyen generando porcentajes menores de rentabilidad neta
sobre el negocio independiente, no obstante la rentabilidad sobre patrimonio es

mayor en la franquicia.

No existe un marco legal especifico a diferencia de varios paises en los que se
utiliza el sistema de expansion horizontal que regule al contrato de franquicia
en el Ecuador, factor que pone en situacién de vulnerabilidad al franquiciado al
ser la parte en correr la totalidad del riesgo econdémico en la vinculacion
contractual de las partes, y es un limitante para el desarrollo, dinamizacion y

crecimiento para la posterior exportacion de franquicias ecuatorianas.
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VIll. RECOMENDACIONES

e Aprovechar las tendencias internacionales y los comportamientos del
consumidor del mercado ecuatoriano para establecer un modelo de negocio
gue este alienado con los principios de consumo identificados, enmarque en el
gue de acuerdo a la investigacion deductiva exploratoria del mercado
internacional hasta el mercado quitefio la franquicia Mezzo di Pasta presenta

una propuesta en alineacion.

¢ Negociar la aprobacién de proveedores nacionales en el caso de obtencién de
la franquicia internacional Mezzo di Pasta en vista de que dentro de los
productos protegidos por las politicas econdmicas del pais estan los requeridos
para la producciéon del producto estrella de la franquicia, y de esta manera
trabajar de forma paralela a las determinaciones del cambio de la matriz

productiva propuestas por el gobierno ecuatoriano.

e Aprovechar el comportamiento de la tasa cambiaria de euro vs el dolar en el
2015, cuyo comportamiento bajista tendra resistencia y en el afio 2015 seria un
momento favorable en términos de negociacion de licencia de entrada y

entrenamiento.

e [Establecer un negocio en un sector estratégico y de crecimiento rapido en
seguimiento de la teoria de la competitividad de Porter, es un sector e industria
gue crece y con solo mantenerse alineada la empresa con el crecimiento de la
industria  tiene resultados esperados de rentabilidad, ubicandose

estratégicamente en el sector generando valores agregados al cliente.

e Para futuras investigaciones, estudiar la factibilidad de la creacion de un
producto pre congelado procesado en la linea de productos de Sodebo, cadena
de pasta box que ofrece pastas frias artesanales para ser calentadas en
microondas en base a la fuerza de amenaza de producto sustituto que
representd en el mercado francés como competidor de Mezzo di pasta, ademas
de estar alineada con la politica exterior de protecciéon comercial en las que se
fundamenta el gobierno del Ecuador, su participacion en cadenas de consumo
masivo, la disponibilidad de produccién nacional de los insumos requeridos y la
oportunidad de reduccion de costos y cadena de distribucion al consumidor

final.
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Implementar la franquicia master en el mercado ecuatoriano en vista a la
expansion en Sudamérica a partir de la identificacion de la demanda
insatisfecha, la aceptabilidad del producto en materia de precio y calidad y las

tendencias de consumo, mercado y alimentacion del siglo XXI.

Negociar el valor de la franquicia en vista de que se trabajaria para el
posicionamiento de la marca en Sudamérica y en Ecuador en especifico que es
un pais influenciado por la cultura norteamericana mas no existe
reconocimiento de la marca elemento fundamental de la negociacion en el

sistema de franquicia.

Trabajar en el impulso del sector de la exportacion de las franquicias
nacionales, es un sector que se encuentra en crecimiento y demuestra
potencial por las plazas de trabajo que genera la cantidad de facturacion anual
que mueve en el mercado y el crecimiento promedio en el periodo de estudio
de 15 %, existe una Unica asociacion de franquicias en el Ecuador y es una

organizacion independiente.

Complementar el andlisis con un estudio financiero comparativo de la
rentabilidad proyectada entre el establecimiento de un negocio independiente

bajo el concepto estudiado y la franquicia internacional Mezzo di Pasta.

Analizar el establecimiento de un marco legal de la franquicia internacional en
el Ecuador sistema que crece al 15 % desde la dolarizacion y en vista de que al
ser un contrato de adhesién en el cual el riesgo econémico es en su totalidad
asumido por el franquiciado, no hay una figura legal que lo proteja y es

vulnerable a lo estipulado en el contrato.
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ANEXOS.

Anexo 1

Titulo: Tasa de crecimiento de patentes

2.35 million

filed worldwide

Growth rate
+3.2%

2010 i1 2Nz

Elaborado por: WIPO
Fuente: www.wipo.int
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ANEXO 2

TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION EN ECUADOR - QUITO

#COMO ESTAN LAS TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION Y LA COMUNICACION?

r Computadora
87,2% 349.726
Internet Television por cable
190.920 26:20/0
ANALFABETISMO
DIGITAL*
Hombre Total Mujer
Fuente: INEC

Elaborado por: INEC
Recopilado por: Laura Gomez Naranjo

ANEXO 3

>

acion

Crecimiento

Sociales

ervivencia

Elaborado por: Foto log
Fuente http://spf.fotolog.com/photo/15/44/45/mano_kulpable/1252746801123 f.jpg

48,0%

24,1%

PERSONAS QUE UTILIZARON
EN LOS ULTIMOS 6 MESES**

74,2%

s 46,1%

Camputadora
1.096.016

52,3%

*inles dhaman 6 meses e ol coma.

Recopilado por: Laura Gémez Naranjo


http://spf.fotolog.com/photo/15/44/45/mano_kulpable/1252746801123_f.jpg

Anexo 4

Productos de IL CAPO DI

Fettuccine al
camaron

Fettuccini 4 fromagi

wnoucxcameoron RS

ol
-

Fuente: https://www.facebook.com/pages/IL-CAPPO-DI-MANGI/178244697731?sk=photos_stream

Elaborado por: Laura Gomez Naranjo

Fu
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Anexo 5

Productos de Sbarro

Fuente: www.sbarro.com
Recopilado por: Laura Gémez

Anexo 6

Productos de Subway

N - -‘
Elaborado por: Laura Gomez Naranjo
Fuente: www.subway.com
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ANEXO 7

Empresa
ECUATORIANA DE ALIMENTOS S.A

Pastificio Tomebamba Cia. LTDA

Sucerores de Jacobo Paredes M.S.A

Grani & Torri S.A

EMPRESA MODERNA DE ALIMENTOS S.A

SUMESA S.A

INDUSTRIAS CATEDRAL S.A.
Pastificio Ambato
EQUINDECA S.A

Alaska Industrias de Refrigeracion
DIMETAL S.A
CAJAS MULTIUSOS

EMPAQUES ECUATORIANOS
ECUAEMPAQUES S.A

EMPAQUES Y ENVOLTURAS ECUAPACK

Elaborado por: Laura Gomez Naranjo
Fuente: La barra

GUIA PROVEEDORES NACIONALES MEZZO DI PASTA

Marca
DONA PETRONA

PASTIFICIO TOMEBAMBA

TOSCANA PASTAS

GRANI & TORRI

FIDEOS CAYAMBE, PASTA YA

SUMESA, DIAMANTE, DIANA
CHINITO
pastas Catedral

Pastas Paca
FRIGOMAT, CAMBRO, CAL MIL

ALASKA
DIMETAL
CAJAS MULTIUSOS

ECUAEMPAQUES

ECUAPACK

Ciudad
Guayaquil

Cuenca

Quito

Quito

Quito
Quito, Guayaquil

Ambato
Ambato

Guayaquil, Quito,
Cuenca
Quito

Guayaquil
Quito
Quito

Quito

PRODUCTO
Tirabuzon(Fusili), macaron y pluma(Penne)

Produccion, envases y elaboracién y comercializacion de
fideos, tallarines y pastas en general.

Macarronis, Penne (Pluma), Brocca (Fussili)

Pasta fresca corta:

Casarecce, Fettuccine o Taglietelle, Gramignia,
Mezzemaniche

Fideos cortos y largos

Pasta Corta : Macarron, Tirabuzon, Tornillo, Pluma Conchita,
Flautita
Pasta Corta: Macarroni, Concha Tornillo, Pluma

Fideos cortos y rellenos
Equipo de concina, Utensilios de cocina, maquinas de coccion

Equipos de Linea fria, caliente y de almacenamiento
equipos para la industria alimenticia

Empaque

Empaque

Empaque
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ANEXO 8

TIPOS DE INVESTIGACION DE MERCADO

INVESTIGACION CUALITATIVA

Si tanto los objetivos generales
como los objetivos especificos de

la investigacion pretenden
contestar interrogantes
relacionados con preguntas

porqué, como y por qué

Si el interés es entender,
profundizar, conocer, indagar,
explorar, describir, descubrir

Tipo de analisis: interpretativo

Tipo de informacion obtenida:
detallada
Se le da importancia a la

comunicacién verbal y no verbal

INVESTIGACION CUANTITATIVA

Si se pretende contestar cuanto

Si el interés es medir, cuantificar y/o
generalizar o universalizar los
resultados

Tipo de analisis: estadistico
Tipo de Informacion
Estandarizada

Se le da la importancia a la
comunicacion verbal

obtenida:

Fuente: Innovacion en la investigacién de mercados, 2011

Elaborado por: Marina Aragén Inmaculada

156



ANEXO 9
MODELO ENCUESTA MEZZO DI PASTA

y

MEZZ@

PASTA
DES PATES FRAICHES.. & BEAUCOUP DE SAVEURS

Investigacion de mercado de Mezzo di
Pasta

Esta encuesta tiene el objetivo de identificar Ia aceptacion de los consumidores que conforman el
mercado Quiteno del concepto de Pastas en comida répida TO GO. Favor lea detenidamente las
preguntas y conteste:

*Obligatorio

Sexo *
@F
@am

Edad *

[ 1%a35
[} masde35

1. Consume comida rapida? *
2 s
) No

En caso de que la respuesta de la pregunta 1 sea NO, favor indicar porque?

| Y]

2.Con que frecuencia consume en restaurantes de comida rapida? *

[} Diariamente

[} 123 veces por zemana

[ Mas de 3 veces por semana
) 1vezalmes

) Otros
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3. Califique del 1 al & en orden importancia los atributos a la hora de preferir un restaurante *
Siendo 1 el que mas valora.

1 2 3 4 3 il 7 B
Calidad de
producto (saber,
5 acidn, o o o Q o O o o
frescura)
Precio 8] Q o Q o Q o o
Atencicn al
cliente (calidad v
rapidez de o a 0 Q o O (o] (o]
servicio)
Accesibilidad
{cercania del
reatsarante y o Q o Q o Q o o
pargueaderc)
Marca o a 0 Q O O (o] o]
Variedad de
peoducton o Q o Q o Q a a
Horaric de o o o Q 0 o o o
atencion
servieio 2 o o o o o o o o
domicilia

4. Seleccione tres de los atributos mencionados que considera mas importantes de un producto
de comida rapida

1 2 =
Sabor O o O
Frescura Q o Q
Fresentacion a o a
Que sea saludable 0 © o
:‘;mjd : De facil o o Q
Precio o Q .

5.En cual de estas dos comidas diarias consume comida rapida? =

O Almuerzo

O Cena

6.Con quien asiste a restaurantes de comida rapida? *
0 Pargja

0 Amigos

O Familia

O Companeros del rabsjo

O Otros

7. Consume Pastas frescas? ~
Si su respuesta es 5l pase a la pregunta B, En caso de ser NO pase a la pregunta 9

0 5
D Mo
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7. Consume Pastas frescas? *
Si su respuesta &3 S, pase a la pregunta £. En caso de ser MO pase a la pregunta 9

o 5
O No

8. Con que Frecuencia consume Pastas?

O De1 23 veces por semana
0 Mas de 3 veces por semana
O 1 Vezal mes

O Otros

9. Alguna vez ha escuchado de la franquicia Intemnacional Mezzo di Pasta? *
0 5
O Mo

10. Cuanto estaria dispuesto a pagar por una porcion personal de pastas frescas gourmet con
exquisitas salsas de propiedades saludables y de presentacion portable? *

[ 223 UsD

) 3a3UsD

) Mas de 5 USD

11. Iria a un restaurante de pastas en la linea de comida rapida que le permite armar su propia
receta, ofreciendo la opcion de escoger su tipo de pasta, la salsa que prefiere y los adicionales? *

O 5
) Na

[
m 100%: has terminade.

Elaborado por: Laura Gémez

ANEXO 10

CONSUMO DE PASTAS EN EL ECUADOR

CONSUMO DE PASTAS EN ECUADOR
Dolares americanos
3.000,0
2.931,

1) 873,92.879 02.888,6,
2.800,0 2.814,3 ] ] 835,
2.727,7 92-785!12.756,

2.925,8
9
2.600,0

2.400,0

2.200,0

2.000,0
MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC
2014 2014 2014 2014 2014 2014 2014 2014 2014 2014

Elaborado por: Laura Gémez Naranjo
Fuente: Nielsen
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ANEXO 11

PREGUNTA 5. EN CUAL DE ESTAS DOS COMIDAS DIARIAS CONSUME COMIDA

RAPIDA?

En cual de estas dos comidas diarias
consume comida rapida ?

Cena
16%

\

Almuerzo
54%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Laura Gomez Naranjo

ANEXO 12
PREGUNTA 6: CON QUIEN ASISTE A RESTAURANTES DE COMIDA RAPIDA?

Con quien asiste
otros

Compafierosdel
2%

trabajo T
6%
Familia ‘
12% l

Amigos
55%

_Pareja
25%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Laura Gémez Naranjo
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ANEXO13

Franchise Business Economic Outlook: January 2015 Forecast

Forecast
Estimates (January 2015)
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Establishments 770,835 774,016 746,646 740,098 736,114 747,359 757,857 768,683 781,794
Percent change 0.4% -3.5% -0.9% -0.5% 1.5% 1.4% 1.6% 1.6%
Employment ('000) 7,994 8,028 7,800 7,780 7,940 8,127 8,334 8,569 8,816
Percent change 0.4% -2.8% -0.3% 2.1% 2.3% 2.5% 2.8% 2.9%
Output ($Billions) 675 696 674 699 734 768 804 844 889
Percent change 3.2% -3.2% 3.6% 5.0% 4.7% 4.7% 4.9% 5.4%
GDP (SBillions) 403 410 405 414 434 453 a73 495 521
Percent change 1.8% -1.2% 2.2% 4.8% 4.4% 4.4% 4.7% 5.1%

Recogido de: Franchise Business Book: Outlook:
Recopilado por: Laura Gomez Naranjo

ANEXO 14

ESTRUCTURA DE LAS FRANQUICIAS EN ECUADOR

ORIGEN NOMBRE
1. Ecuador Alegro PCS
2. Ecuador Andinatel
3. Ecuador Bon Pan
4. Ecuador Cabinatel
5. Ecuador Cellshop
6. Ecuador Churrin Churron
7. Ecuador D & Bond
8. Ecuador Disensa
9. Ecuador Docucentros Xerox
10. Ecuador Escoffee
11. Ecuador Expocolor
12. Ecuador Farmacias Cruz Azul
13. Ecuador Frutanga
14. Ecuador Hups
15. Ecuador Industrias Pinto
16. Ecuador Koktlitos
17. Ecuador L’ Alianxa Travel Nerwork
18. Ecuador La Canoa
19. Ecuador La Carreta del Abuelo
20. Ecuador Los Cebiches de la Rumifiahui
21. Ecuador Los Secos
22, Ecuador Parialeras Pototin
23. Ecuador Raceline
24. Ecuador Restaurante Pim's
25. Ecuador Rikoko
26. Ecuador Sake Restaurants
27. Ecuador Surmaxi
28. Ecuador Sushi Express
29. Ecuador Teledomestic Comunicaciones
30. Ecuador Teleshop
31. Ecuador Ticket Faster
32. Ecuador Yogur Persa
33. Ecuador Yogur Tito
34. Ecuador 1-700 a domicilio

Elaboracion: Fernanda Yumbla

Fuente: Revista EKos, “Franquicias un mundo de Oportumdades™ N.-144, Abnl 2006, Pag.: 20, 21

Recopilado por: Laura Gémez Naranjo
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ANEXO 15

H NUMERO DE MARCAS

Ecuador e 203 - Br?sil
Uruguay e 220 = Mexn_cn
Per mm— 250 = Espafia
Guatemals m— 775 = P‘urtug:lal
Colombia s— 450 = AFQEI'ITII'IB
Venezuela n— 450 = Venezuela
Argentina ) = Colombia
Portugal | = Guatemala
Espafia | m Peni
México | = Uruguay
Brasil | 2,031 = Ecuador
500 1.000 1.500 2.000 2.500

Fuente: Federacion iberoamericana de franquicias
ANEXO 15

ESQUEMA TENTATIVO DEL CONTRATO DE FRANQUICIA

CAPITULO PRIMERO: CONSIDERANDOS

1, antecedentes

2. Definicién de Términos

3. Denominacion de Clausulas
4. Interpretacion del Contrato
5. Modificacién del Contrato

CAPITULO SEGUNDO: LICENCIA DE FRANQUICIA

Otorgamiento de Franquicia

Del Territorio

Vigencia del Contrato de Franquicia

. De la renovacion

10. Relaciones entre las partes

11. Responsabilidad del Franquiciado sobre sus acciones
12. No garantia de resultados

13. Permisos Gubernamentales, municipales, etc.

©CONO

CAPITULO TERCERO: PAGOS AL FRANQUICIADOR

14. Del derecho de entrada y de las regalias
15. Forma y lugar de pago
16. De la publicidad y del Fondo de Publicidad

CAPITULO CUARTO: DEL MANEJO DE LA INFORMACION Y DE LAS MARCAS
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17. Confidencialidad
18. Del uso de la Propiedad Intelectual

CAPITULO QUINTO: DEL PUNTO DE FRANQUICIA

19. Del Proceso de Apertura

20. De la Uniformidad de los locales de la Franquicia
21. Registros Contables Uniformes

22, acceso a los registros e instalaciones

23. De los Productos

24. Contratacion de Servicios Especiales

25. Mantenimiento de Equipos

26 , seguros

CAPITULO SEXTO: DE LA CAPACITACION Y MEJORAMIENTO CONTINUO

27. De la capacitacion
28. Convenciones o Programas de Capacitacion

CAPITULO SEPTIMO: OBLIGACIONES ENTRE LAS PARTES

29. Obligaciones del Franquiciador
30. Obligaciones del Franquiciado

CAPITULO OCTAVO: DE LA TERMINACION DEL CONTRATO Y EFECTOS

31. Causas de terminacién del contrato

32. Declaracion relativa a Terminacion

33. Omisién del Franquiciador sobre incumplimiento
34. Obligaciones al término del contrato

CAPITULO NOVENO: DISPOSICIONES GENERALES

35. Cesion de Derechos
36. No competencia

37. Licitud de fondos

38, sanciones y Multas
39, solucién de conflictos

40. Notificaciones
Fuente: AEFRAN
Elaborado por: Aferran
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ANEXO 16

COMPARACION DEL MARCO LEGAL PARA FRANQUICIAS
Variables de comparison ECUADOR | ESTADOS UNIDOS | ARGENTINA

Organo de Control No ABF UAF

Entidad privada Vinculada AEFRAN VARIAS VARIAS
FEDERALY

Legislacion especifica NO ESTATAL NACIONAL

Normas Supletorias S| SI S|

Requisitos Minimos para contrato | NO Sl Sl

Estructura de Contratos NO Sl SI
FEDERALY

Jurisdiccion especial NO ESTATAL Sl

Fuente Las Franquicias en el Ecuador
Elaborado por: Laura Gomez Naranjo Naranjo

ANEXO 17

CONSTITUCION DE SOCIEDAD ANONIMA

Sefor Notario:

Sirvase extender en su Registro de Escrituras Publicas, una de constitucién de sociedad anénima abierta
y estatutos, que otorgamos

a) Laura Carolina Gomez Naranjo., de nacionalidad colombiana, identificado con D.N.l. N°
1803807872 de ocupacion Licenciada soltera, con domicilio en Orellana y Colina Quito;

b) Denise Michelle Alvarado Suasnavas, de nacionalidad ecuatoriana, identificado con D.N.l. N°

........................ , de ocupacion......................, con domicilio en ................ccceee ) €ASAAO CON e,
identificada con D.N.I. .........cceeivvinnnnnns ;

(-.)
En los términos y condiciones siguientes:
PACTO SOCIAL

PRIMERO.- Por el presente instrumento, los otorgantes convienen constituir, como en efecto constituyen,

una sociedad andénima abierta, bajo la denominacién de: “............cccoeeennee. , S.A.A.”, con un capital,
domicilio, duraciéon y demas estipulaciones que se establecen en el estatuto social.

SEGUNDO.- El capital social inicial es de Si. ................. (ceerrrrreenreee e Nuevos So-
les) que estaran representados por ......... , acciones nominativas de S/. ......... (ceeeeeeiie s Nuevos
Soles) cada una, todas con derecho a voto, integramente suscritas y pagadas por los otorgantes en la

siguiente forma:

Q) e , suscribe ......... , acciones y paga S/. ............ , en dinero en efectivo, es decir

D) e , suscribe ......... , acciones y paga S/. ........... , en dinero en efectivo, es decir

(-.)
TERCERO.- La sociedad se regira de conformidad con el siguiente estatuto:
ESTATUTO TITULO PRIMERO

DENOMINACION, OBJETO, DOMICILIO Y DURACION
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DENOMINACION
ARTICULO PRIMERO.- La denominacion de la sociedad es: “.........ccocvevreernn.n. , S.AA
OBJETO SOCIAL

ARTICULO SEGUNDO.- El objeto de la sociedad es dedicarse a la elaboracion, produccion, distribucion
y comercializacion de productos

Asimismo la sociedad podrd ejercer actividades directamente relacionadas, afines o conexas a la
actividad empresarial descrita en el parrafo anterior.

De igual forma se entienden incluidos en el objeto social los actos que tengan como finalidad ejercer los
derechos o cumplir las obligaciones, legal o convencionalmente derivados de la existencia y actividad de
la sociedad.

DOMICILIO SOCIAL

ARTICULO TERCERO.- La sociedad sefiala su domicilio en la ciudad de ........ , Sin embargo, podra
establecer sucursales, agencias, filiales o representantes en cualquier lugar del pais o del extranjero.

DURACION

ARTICULO CUARTO.- El plazo de la duracién de la sociedad es por tiempo indeterminado, dando por
inicio sus actividades a partir de la fecha de la escritura publica que origine esta

TITULO SEGUNDO CAPITAL SOCIAL Y ACCIONES
CAPITAL SOCIAL Y ACCIONES
ARTICULO QUINTO.- El capital social es de Si. ...............  COT Nuevos Soles) representados por

.......... , acciones de S/. ........... (......... Nuevos Soles) cada una, integramente suscritas y pagadas,
gozando éstas de iguales derechos y prerrogativas, todas con derecho a voto.

CERTIFICADOS DE ACCIONES

ARTICULO SEXTO.- Las acciones emitidas se representan mediante certificados definitivos o
provisionales, los mismos que se emitiran con los requisitos que exige el articulo 100 de la Ley General
de Sociedades.

Los certificados definitivos y provisionales de acciones constaran en documentos talonados, que deberan
estar numerados en forma correlativa. Cada certificado podra representar una o mas acciones de un
mismo accionista.

La titularidad de una accion implica de pleno derecho la sumisién de su titular al presente estatuto y a las
decisiones de la junta general de accionistas, dejandose a salvo el derecho de impugnacion conforme a

ley.

Cada accion da derecho a un voto en las juntas generales de accionistas, salvo el caso de eleccion del
directorio en el que da derecho a tantos votos como directores deban elegirse, de acuerdo al articulo
décimo sexto del presente estatuto.

Las acciones son indivisibles y no pueden ser representadas sino por una sola persona, en caso de
copropiedad de acciones debera designarse a un solo representante para el ejercicio de los derechos
respectivos. La responsabilidad por los aportes sera sin embargo solidaria entre todos los copropietarios
frente a la sociedad.

La sociedad reputara propietario a quien aparezca como tal en el Libro de matricula de Acciones, en todo
caso de transferencia de acciones, la sociedad recogera el titulo anterior, lo anulard y emitira un nuevo
titulo en favor del nuevo propietario.

Todo tenedor de acciones, por el solo hecho de poseerlas, manifiesta su total sujecién a las disposiciones

del estatuto y los acuerdos de las juntas generales de accionistas, sin perjuicio de los derechos de
impugnacioén o separacion en los casos que esta conceda.
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DERECHO DE INFORMACION DE LOS SOCIOS

ARTICULO SETIMO.- Los socios podran ejercer, sin que medie convocatoria a junta general, su derecho
a informacion fuera de junta. Dicho derecho debera regularse conforme al articulo 253 de la Ley General
de Sociedades.

SUPRESION DEL DERECHO DE ADQUISICION PREFERENTE

ARTICULO OCTAVO.- Los socios acuerdan suprimir el derecho de preferencia para la adquisicion de
acciones, conforme al articulo 254 de la Ley General de Sociedades.

DERECHO DE SUSCRIPCION PREFERENTE EN CASO DE AUMENTO DE CAPITAL

ARTICULO NOVENO.- En caso de aumento de capital por nuevos aportes queda suprimido el derecho
de adquisicion preferente de los socios, siempre y cuando se cumplan los siguientes requisitos:

Que el acuerdo haya sido adoptado en la forma prevista en el articulo 257 de la Ley General de
Sociedades y que ademas cuente con el voto de no menos del 40% de las acciones suscritas con
derecho de voto; vy,

Que el aumento de capital no esté destinado a mejorar la posicion accionaria de alguno de los
accionistas.

DERECHO DE SEPARACION DE LOS SOCIOS

ARTICULO DECIMO.- Queda a salvo el derecho de separacion de los socios en caso de que la sociedad
acuerde excluir sus acciones u obligaciones del Registro Publico del Mercado de Valores. Dicha
separacion debera tramitarse de acuerdo a lo previsto en el articulo 262 de la Ley General de
Sociedades.

TITULO TERCERO ORGANOS DE LA SOCIEDAD

ORGANOS DE LA SOCIEDAD

ARTICULO UNDECIMO.- La sociedad que se constituye tiene los siguientes 6rganos:

La junta general,

El directorio;

La gerencia.

TITULO CUARTO

JUNTA GENERAL DE ACCIONISTAS

COMPOSICION DE LA JUNTA GENERAL DE ACCIONISTAS

ARTICULO DUODECIMO.- La junta general estd compuesta por todos los accionistas y representa la
universalidad de los mismos.

Es la suprema autoridad de la sociedad y sus decisiones, tomadas de acuerdo con los requisitos
establecidos por el estatuto y la Ley General de Sociedades, son obligatorias para todos los accionistas,
aun para aquellos que hayan votado en contra o estuviesen ausentes, sin perjuicio de los derechos que la
ley les conceda.

DOMICILIO, CONVOCATORIA, QUORUM Y VOTACIONES DE LA JUNTAGENERAL

ARTICULO DECIMO TERCERO.- Las juntas generales se celebraran en el domicilio social. Podra en
todo caso reunirse la junta general y adoptar acuerdos validamente en un lugar distinto, siempre que se
encuentren presentes o representadas la totalidad de las acciones suscritas y con derecho a voto y se
acuerde por unanimidad instalar la junta y los asuntos a tratar en la reunién, de lo que se dejara
constancia en el actarespectiva.

Las juntas generales seran convocadas por el directorio. Los requisitos de convocatoria, quérum,

adopcién de acuerdos. El derecho de separacion de los socios, aumento o reduccién del capital social,
emision de obligaciones y los procedimientos de impugnacion de acuerdos y todo lo relativo a ellas se
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regird por los articulos 255, 256, 257, 258 y demas disposiciones pertinentes de la Ley General de
Sociedades.

Las juntas generales estaran presididas por el presidente del directorio y como secretario actuara el
gerente general, en defecto de estas personas, intervendran quienes designe la junta entre los
concurrentes.

FECHA DE CELEBRACION DE LA JUNTA OBLIGATORIAANUAL

ARTICULO DECIMO CUARTO.- La junta obligatoria anual se efectuara en el curso del primer trimestre
de cada afio, en la fecha, hora y lugar que designe el directorio.

TITULO QUINTO DIRECTORIO
EL DIRECTORIO

ARTICULO DECIMO QUINTO.- El directorio es el érgano de representacion legal y gestion de la
sociedad.

Est4 compuesto por cinco miembros elegidos para un periodo de tres afios por la junta general de
accionistas.

El cargo de director es personal, sin embargo, podran ser representados por quienes estos designen,
para tal efecto, los representantes deberan presentar con anterioridad al inicio de la sesion de directorio,
la escritura publica donde conste el poder otorgado. El mismo que debera anexarse a la correspondiente
acta.

No constituye requisito indispensable el ser accionista para ser nombrado como director. Los directores
podran ser reelegidos indefinidamente.

Queda expresamente establecido, en todo caso, que no obstante el vencimiento del plazo para el cual
fueron designados, las funciones de los Directores se entenderan prorrogadas hasta que se realice una
nueva designacion, continuando en el ejercicio de sus cargos, con pleno goce de sus atribuciones, hasta
ser definitivamente reemplazados.

Rigen al efecto las disposiciones de los articulos 153 y siguientes de la Ley General de Sociedades.

ELECCION DEL DIRECTORIO

ARTICULO DECIMO SEXTO.- El directorio sera elegido con representacion de la minoria, asimismo, para
elegir al directorio, deberan seguirse las siguientes reglas:

Cada accion da derecho a tantos votos como directores deberan elegirse.

Cada accionista podra acumular sus votos a favor de una sola persona o distribuirla entre varios.
Seran elegidos como directores, los postulantes que alcancen las cinco mayores votaciones.

En caso de empate, debera elegirse por sorteo.

DIRECTORES SUPLENTES

ARTICULO DECIMO SETIMO.- En cada eleccién del directorio, deberan elegirse a cinco directores
suplentes, para los cuales también rige lo dispuesto en el articulo anterior del presente estatuto.

QUORUM DEL DIRECTORIO

ARTICULO DECIMO OCTAVO.- El quérum del directorio sera la mitad mas uno de sus miembros. Cada
director tiene unvoto.

El presidente dirime en caso de empate ejerciendo doble voto. Los acuerdos se adoptaran por mayoria
de votos de los directores concurrentes a la sesion.

En cuanto a la convocatoria, deberes y responsabilidades, constancia de los acuerdos adoptados y
demas asuntos referentes al directorio, rigen las disposiciones de la Ley General de Sociedades.

El directorio se reunira toda vez que lo solicite el presidente del directorio o cualquier director de la
sociedad.
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El presidente convocara a reunion del directorio, mediante esquela, con indicacion del lugar, dia y hora de
la reunién. El envio de esquelas de citacion no sera se debe siempre que se encuentren presentes
todos los directores y acuerdensesionar.

ATRIBUCIONES DEL DIRECTORIO

ARTICULO DECIMO NOVENO.- El directorio tiene las facultades de representacion legal y de gestion
necesarias para la administracién de la sociedad dentro de su objeto social que sefiala el articulo 172 de
la Ley General de Sociedades, exceptuandose aquéllas que por ley estan reservadas a las juntas
generales de accionistas. Con sujecion a las normas legales y a las instrucciones de la junta general de
accionistas, corresponde al directorio:

Aprobar el organigrama de la Sociedad y sus modificaciones, crear los cargos a que haya lugar, asi
como determinar las politicas y presupuestos de la empresa, los cuales deben ser propuestos, conforme
a los presentes estatutos, por el gerente de la sociedad.

Designar dentro de sus miembros y siempre que lo considere se debe, uno o mas delegados para que
cumplan funciones especificas.

Autorizar al gerente de la sociedad, o a sus suplentes, en cada caso, para celebrar los siguientes
actos o contratos, cualquiera que fuere la cuantia de los mismos:

Para ceder, traspasar o gravar, a cualquier titulo, marcas, patentes o privilegios de los cuales la
Sociedad sea titular.

Realizar cualquier tipo de convenio sobre propiedad intelectual.
Enajenar o gravar establecimientos de comercio de propiedad de la sociedad.

Aprobar rebajas, condonaciones, renuncias o transacciones de derechos de la Sociedad, bien sea en
acuerdos dentro de procesos judiciales o arbitrales o fuera de ellos.

Autorizar la designacion de apoderados judiciales y extrajudiciales, incluidos los administradores de las
sucursales, con indicacion de las facultades que han de concedérseles y de las condiciones bajo las
cuales han de ejercer su encargo.

Nombrar y remover libremente al representante legal y a sus suplentes, darles instrucciones Yy fijarles su
remuneracion.

Las demas que, conforme a estos estatutos y la ley le corresponden, asi como todas aquellas que segun
tales normas no estén asignadas a un organo diferente.

TITULO SEXTO LA GERENCIA
EL GERENTE

ARTICULO VIGESIMO.- El gerente general es el ejecutor de todas las disposiciones del directorio y tiene
la representacion juridica, comercial y administrativa de la sociedad.

La sociedad podra contar con uno o mas gerentes . El cargo de gerente es compatible con el dedirector.

En caso de ausencia o impedimento temporal del gerente general, automaticamente ejercera sus
funciones el presidente del directorio, con las mismas atribuciones.

ATRIBUCIONES DEL GERENTE GENERAL

ARTICULO VIGESIMO PRIMERO.- Constituyen principales atribuciones del gerente general:

Representar a la sociedad ante toda clase de autoridades politicas, administrativas, judiciales, laborales,
municipales, etc. con las facultades generales del mandato y las especiales a que se refiere el Codigo
Procesal Civil, pudiendo sustituir el poder, revocar la sustitucién y reasumirlo cuantas veces lo creyera se
debe.

Dirigir las operaciones de la sociedad.

Contratar y separar al personal subalterno y a los empleados que sean se debes para la buena marcha
de la sociedad, fijar sus atribuciones, responsabilidades y remuneraciones.
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Usar el sello de la sociedad, expedir la correspondencia epistolar y telegréfica, cuidar que la contabilidad
esté al dia, inspeccionando libros, documentos y operaciones y dictar las disposiciones necesarias para
el normal funcionamiento de la sociedad.

Dar cuenta al directorio cuando este se lo solicite de la marcha y estado de los negocios.

Cobrar las sumas que pudiera adeudarse a la sociedad, otorgando toda clase de recibos y cancelaciones.
Celebrar los contratos que sean se debes para el mejor desarrollo del objeto de la sociedad, fijando los
términos y condiciones de los mismos Realizar cualquier otro contrato y asumir cualquier obligacién no
expresamente enumerada en este articulo que estime conveniente para la sociedad y el cumplimiento de
susfines.

Arrendar y subarrendar activa y pasivamente muebles y/o inmuebles, fijando los plazos, montos de los
arriendos y deméas condiciones.

Abrir, operar y cerrar cuentas corrientes, de ahorros y/o depésitos a la vista o a plazo en instituciones
bancarias y financieras; girar contra ellas con o sin provisién de fondos, solicitar sobregiros, avances y, en
general, realizar toda clase de contratos de crédito, directos o indirectos, con garantia especifica o sin
ella, leasing y en general, realizar toda operacién bancaria o financiera permitida por la ley.

Girar, cobrar, endosar, descontar, aceptar, renovar, avalar letras de cambio, pagarés, cheques, warrants,
certificados de depdésitos y, en general, toda clase de valores, titulos valores, documentos de créditos o
documentos representativos de bienes o derechos.

Representar a la sociedad como persona juridica.

Elaborar para todas y cada una de las areas y someter si es el caso a la aprobacién del directorio, los
planes, programas, reglamentos, presupuestos y politicas generales de la sociedad.

Ejecutar y hacer cumplir los acuerdos y resoluciones de la junta general y del directorio.

Controlar el funcionamiento de la organizacién, mantener bajo custodia los bienes de la Sociedad y
adoptar las medidas necesarias para lograr la mayor eficiencia posible.

Cumplir con los demas deberes que le impongan los estatutos, los reglamentos, acuerdos y resoluciones
de la junta general y del directorio.

TITULO SETIMO MODIFICACION DEL ESTATUTO, AUMENTO
Y REDUCCION DEL CAPITAL
MODIFICACION DEL ESTATUTO

ARTICULO VIGESIMO SEGUNDO.- La junta general podra delegar en el directorio o la gerencia la
facultad de modificar el estatuto bajo las condiciones expresamente referidas en dicha delegacion.

La modificacién del estatuto y sus efectos se rige por lo dispuesto en la Ley General de Sociedades.
AUMENTO DE CAPITAL

ARTICULO VIGESIMO TERCERO.- Procede aumentar el capital cuando:

Existan nuevos aportes.

Cuando se capitalicen créditos en contra de la sociedad.

Cuando se capitalicen utilidades, reservas, beneficios, primas de capital o resultados por exposicion a la
inflacion.

Otros casos previstos en la ley.

REDUCCION DE CAPITAL

ARTICULO VIGESIMO CUARTO.- Obligatoriamente la sociedad tendra que reducir su capital cuando las
pérdidas hayan disminuido en méas del cincuenta por ciento el capital social y hubiese transcurrido un

ejercicio sin haber sido superado, salvo cuando se cuente con reservas legales o de libre disposicion, o
cuando se realicen nuevos aportes de los socios que asuman dicha pérdida.
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TITULO OCTAVO
ESTADOS FINANCIEROS Y DIVIDENDOS
PRESENTACION DE LOS ESTADOS FINANCIEROS

ARTICULO VIGESIMO QUINTO.- El directorio debera formular la memoria, los estados financieros y la
propuesta de aplicacion de utilidades en caso de haberlas.

De estos documentos debe resultar, con claridad y precision, la situacion economica y financiera de la
sociedad. El estado de sus negocios y los resultados obtenidos en el ejercicio vencido.

La presentacion de los estados financieros deberan realizarse conforme a las disposiciones legales
vigentes y con los principios de Contabilidad Generalmente Aceptados.

RESERVA LEGAL

ARTICULO VIGESIMO SEXTO.- Un minimo del 10% de la utilidad distribuible de cada ejercicio, debera
ser destinado a una reserva legal hasta que se alcance un monto igual a la quinta parte del capital social.

DIVIDENDOS
ARTICULO VIGESIMO SETIMO.- Para distribuir utilidades se tomaran las reglas siguientes:

La distribucién de utilidades solo podra hacerse en mérito a estados financieros preparados al cierre de
un periodo determinado o a la fecha de corte en circunstancias especiales que acuerde el directorio.

Solo podra distribuirse dividendos en razén de utilidades obtenidas o de reservas de libre disposicion y
siempre que el patrimonio neto no sea inferior al capital pagado.

Podra distribuirse dividendos a cuenta, previa opinion favorable del directorio.
TITULO NOVENO DISOLUCION Y LIQUIDACION

ARTICULO VIGESIMO OCTAVO.- La disolucién y liquidacién de la sociedad se efectuara conforme a los
articulos 407, 413 y siguientes de la Ley General de Sociedades.

TITULO DECIMO DISPOSICIONES VARIAS

ARTICULO VIGESIMO NOVENO.- Anualmente, la sociedad debera tener auditoria externa, conforme al
articulo 260 de la Ley General de Sociedades.

DISPOSICIONES TRANSITORIAS

PRIMERA DISPOSICION TRANSITORIA.- Queda designado como gerente general de la sociedad el
] P , cuyos datos de identificacién se describen en la introduccion de la
presente minuta, a quien se le confiere las facultades que el estatuto contempla para dicho cargo.

SEGUNDA DISPOSICION TRANSITORIA.- El primer directorio de la sociedad estara integrado por tres
miembros y queda constituido de la siguiente forma:

a) Presidente del Directorio: Sr. ........cccccovvvveennnn ; identificado con D.N.I. N2,
D) DIrector: Sr. ..o ; identificado con D.N.L. N,
C) DIrector: Sr. .....ocoviiiiiiiiie e ; identificado con D.N.L. N@......ooovieeiiiiiiiin.
d) DIreCtor: Sr. ...ooooviiiiiiiieei e ; identificado con D.N.L. N,
€) DIreCtor: Sr. ...oooiiiiieeiiee e ; identificado con D.N.I. N©.....ooovvveiiiiiiiii,

DISPOSICIONES FINALES

PRIMERA DISPOSICION FINAL.- En todo lo no previsto en el presente estatuto, deberéa remitirse a lo
dispuesto en la Ley General de Sociedades.

SEGUNDA DISPOSICION FINAL.- En caso de conflicto de intereses entre la sociedad y un socio o grupo
de socios, estas deberan ser sometidas a arbitraje, mediante un Tribunal Arbitral integrado por tres
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expertos en la materia, uno de ellos designado de comun acuerdo por las partes, quien lo presidird y los
otros designados por cada uno de las partes.

Si en el plazo de ....... (...) dias de producida la controversia, no se acuerda el nombramiento del
presidente del Tribunal Arbitral, este deberd ser designado por el Centro de Arbitraje Nacional y
Extranjero de la Camara de Comercio de Lima, cuyas reglas seran aplicables al arbitraje.

El laudo del Tribunal Arbitral sera definitivo e inapelable, asi como de obligatorio cumplimiento y ejecucion
para las partes.

Sirvase agregar, usted sefior notario, lo que fuere de ley y curse los partes respectivos al Registro de
Personas Juridicas de .................... ) e de ... de 2015

ANEXO 18

Impuesto al Patente

a) Contribuyentes cuyo patrimonio sea hasta USD 250.000:

Desde Hasta F.Basica F. Excedente
0 10.000,00 - 1%
10.000,01 20.000,00 100,00 1,20%
20.000,01 30.000,00 220,00 1,40%
30.000,01 40.000,00 360,00 1,60%
40.000,01 50.000,00 520,00 1,80%
50.000,01 (+ 50.000,00) 700,00 2,00%

Fuente: Municipio metropolittano de Quito
Elaborado por: Municipio metropolittano de Quito
Recopilado por: Laura Gémez Naranjo

ANEXO 19

Impuesto predial

Tabla | - Tabla general para Predios Urbanos

(Categoria| Rango g eed e Rl prea
| 1 6.600* 20.000,00 0,07 0,25
2 20.000,01 40.000,00 0,25 | 0,30
3 40.000,01 60.000,00 0,30 | 035
4 60.000,01 80.000,00 035 | 040
5 80.000,01 100.000,00 0,40 | 045
[} 1 100.000,01 150.000,00 0,50 | 0,60
2 150,000,01 200.000,00 0,70 | 0,80
3 200.000,01 250.000,00 0,90 | 1,00
4 250.000,01 300.000,00 1,10 | 1,20
5 300.000,01 350.000,00 1,30 | 1,40
n 1 350.000,01 450.000,00 1,50 | 1,80
2 450.000,01 550.000,00 1,80 | 2,10
3 550.000,01 650.000,00 2,10 | 240
4 650.000,01 750.000,00 2,40 | 2,70
5 750.000,01 850.000,00 2,70 | 3,00
v 1 850.000,01 1'050.000,00 3,00 | 340
2 1'050.000,01 1'250.000,00 3,40 | 3,80
3 1'250.000,01 1'450.000,00 3,80 | 420
4 1'450.000,01 1'650.000,00 4,20 | 4,60
5 1'650.000,01 1,850.000,00 4,60 | 4,80
v 1 1'850.000,01 5'000.000,00 4,80 | 5,00
2 5'000.000,01 En adelante 5,00
* Los predios unifamiliares urbano-marginales con avaltios de hasta 25 remuneraciones
basicas unificadas (ano 2011 $6.600,00) del trabajador en general, estan exentos del
pago del impuesto predial Art. 509, a) COOTAD Hiboredbet LA HORN

Fuente: Municipio metropolittano de Quito
Elaborado por: Municipio metropolittano de Quito
Recopilado por: Laura Gémez Naranjo
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