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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo tiene por objeto estudiar la factibilidad de posicionar una
franquicia de bajo costo de origen sueco en el Distrito Metropolitano de Quito. La
tienda de ropa textil “H&M”, se encuentra como marca lider en la industria a nivel
global. En el primer capitulo se analiza el sistema de franquicias en el Ecuador, se

explica los tipos de contrato, ventajas y desventajas de franquiciador o franquiciante.

Para conocer al consumidor potencial, se realiza un estudio de mercado y el analisis
de sensibilidad con tres escenarios, obteniendo resultados técnicos favorables para
la aceptacién de la franquicia de ropa. Se propone un modelo de negocio para
atender las necesidades insatisfechas marcando tendencia. Evaluamos
financieramente la factibilidad, para conocer su inversion inicial y se exponen

conclusiones y recomendaciones sobre la proposicion.



1. ANALISIS DE LA FRANQUICIAS EN EL ECUADOR

1.1. Definicion de Franquicia

Es necesario empezar definiendo que es una franquicia, existe un grado importante de

consenso a la hora de definir. Segun varios autores franquicia es:

Franquicia es un sistema de cooperacion entre empresas diferentes, ligadas por un
contrato en virtud del cual una de ellas de esta manera la franquiciadora otorga a la otra
u otras, denominadas franquiciadas, a cambio de unas contraprestaciones financieras, el
derecho a explotar una marca o una formula comercial materializada en unos signos
distintivos, asegurandole al mismo tiempo la ayuda técnica y los servicios regulares
necesarios destinados a facilitar dicha explotacion mientras dure el contrato. (Castro,
2005)

Es una aceptacion comercial entre ambos, de esta manera una de ellas paga una cierta
cantidad de dinero para contar con la autorizacion legal de operar un negocio haciendo
el uso de la marca dentro del mercado.

Se celebra un contrato entre el franquiciador y el franquiciado respetando sus derechos
y obligaciones pactadas como franquicia. El franquiciador cede el derecho de licencia a
utilizar su marca empresarial, durante un tiempo y lugar determinado. Sin embargo el
franquiciado tiene que pagar una cantidad de dinero al franquiciador ha pactado al

momento de adquirir sus derechos legales. (Debitoo, 2017)

El Codigo Deontologico Europeo de las Franquicia define esta como un sistema de
comercializacion de productos y/o servicio y/o tecnologia, basado en una colaboracion
estrecha y continuada entre empresas legal y financieramente distintas e independientes,
el franquiciador concede a sus franquicias individuales el derecho e impone la

obligacion de llevar un negocio de conformidad con el concepto del franquiciador.



Este derecho faculta y obliga al franquiciado individual a cambio de una
contraprestacion econémica, directa o indirecta a utilizar el nombre comercial y/o la
marca de productos y/o servicios, el know-how los métodos técnicos y de negocio, los
procedimientos, y otros derechos de propiedad industrial y/o intelectual del
franquiciador, apoyado en la misma prestacién continua de asistencia comercial y
técnica dentro del marco y por duracién el contrato de franquicia escrito, pactado entre
las partes a tal efecto. (Barbadillo, 2009)

1.2. Contrato de Franquicia

Contrato de Franquicia es el documento legal que se encuentra suscrito por dos partes,
las cuales llegan a un acuerdo muto como franquiciado o franquiciador. Se presentan

dentro de las clausulas temas que se deben de cumplir de acuerdo de franquicia.

1.2.1.Derechos y Obligaciones

Se detallan los derechos y obligaciones tomando como referencia el contrato de la
franquicia europea “Bershka” del grupo textil Inditex en la ciudad de Quito, pues se
sujeta a la normativa europea que tiene en comun con “H&M”. Como objetivo de
regularizaciones legales, el franquiciador dentro del contrato estipula que concede al
franquiciado el derecho de exhibir y presentar la marca dentro del territorio establecido
y asi fomentar la explotacion de “H&M?”, en los términos y condiciones acordados que

se presentan a continuacion consisten en:

» Autorizacion para abrir en Ecuador la marca “H&M?” en el lugar presentado por
el franquiciado. El contrato tiene como finalidad a la venta de prendas de vestir,
calzado y complementos de tendencia a nivel internacional de la cadena
“H&M™.

» El franquiciado conocera y pondré en practica el “know how” de la empresa de

igual manera como cadena brinda el métodos como apoyo en ventas con sus



disefios, gestion de establecimiento y también en la parte visual, logrando

generar el impacto como “H&M”.

» La asistencia comercial que el franquiciador brinda es un beneficio que se

obtendra durante la vigencia de “H&M” en la ciudad de Quito.

Las obligaciones especificas de las partes no siempre son semejantes a franquicias

existentes de la industria, sin embargo dentro del grupo textil las mas comunes son:

1.2.1.1. Del Franquiciante:

» Poner en marcha las obligaciones como unidad de negocio a nivel internacional de la

Franquicia.

» El sistema operativo funcionara con el Know-how establecido por la franquicia, las

técnicas e instrucciones seran manejadas a nivel global.

» Autorizar al franquiciado exclusividad de la marca, confiriendo la licencia para su

registro legal en la ciudad de Quito.

» Suministrar los manuales brindando detalles donde se explique el manejo de

sistemas y logistica que se debe cumplir.

» Brindar apoyo en relaciones con clientes, publicidad, infraestructura, cursos de
capacitacion hacia el nuevo personal, charlas y seminarios sobre atencién al
cliente, finalmente equipamiento de inventario de ropa para una tienda nueva en la
ciudad de Quito.



» Actas en las cuales detallen la finalidad, el cumplimiento y control de las condiciones
pactadas por las dos partes. Limitar o vetar la apertura de locales es un acuerdo

establecido la cual sera penado legalmente. (Eumed, 2017)

1.2.1.2. Del Franquiciado:

»Pago al franquiciante de tasas pactadas de entrada, adquiriendo el derecho de

utilizacion de la Franquicia.

» Pago hacia franquiciante “H&M” regalia periddica, calculada en funcion de la venta

bruta.

» Poner en marcha todas las instrucciones de comercializacion y técnicas del

franquiciante.

» Adquirir la licencia de utilizacion de nombre y marca.

» Dar cumplimiento al manual establecido por parte del franquiciante.

» Tener la obligacion de guardar y respetar informacion restringida suministrada por la

franquicia, seré solo de uso para fines.

» Satisfacer los aportes porcentuales establecidos por la franquicia con meta anual en

cuanto a ventas.

» Estandarizar los sistemas informaticos y contables de acuerdo a los requerimientos

del franquiciante.



» Dar cumplimiento a la normativa establecida a nivel global vigente que regule los
distintos aspectos que hacen a la operatividad de la franquicia.

» Amparar al manual de cumplimiento de atencién al publico.

» Abstenerse de seguir utilizando el nombre y /o la marca una vez concluida la relacién
contractual. (Eumed, Eumed Net, 2017)

1.3. Ventajas y Desventajas de las Franquicias

La adquisicion de una franquicia tiene ventajas y desventajas, y el balance entre unas y

otras es lo que garantiza el éxito o permite pronosticar el fracaso.

1.3.1.Ventajas del Franquiciante

1. Agilidad y rapidez en la expansion. Le permite al empresario que las otorga
franquiciante, trasladar al franquiciatario la responsabilidad de aportar el capital y la

fuerza laboral necesaria para la instalacion y operacion de cada nuevo punto de venta.

2. Fortalecimiento de la marca. Uno de los requisitos para el desarrollo de una
franquicia es, precisamente, que la marca o nombre comercial que la distingue sea

solida y que su penetracion dentro de un territorio se haya realizado en forma plena.

3. Rapidez en el desarrollo y mantenimiento de nuevos mercados. Los costos de
apertura de nuevas tiendas se incrementan desmesuradamente cuando se trata de
mercados lejanos. La operacién en mercados distantes y su desarrollo se facilita y
agiliza a través de las franquicias, ya que éstas son operadas y controladas por
habitantes del pais que conocen sus necesidades y puntos débiles, ademés de estar a

cargo personalmente del negocio.



4. Los franquiciatarios proveen de una invalorable fuente de talento. Uno de los
principales beneficios es obtener la creatividad e imaginacion de hombres de negocios
con los mas diversos perfiles y experiencias en las areas mas variadas. Para el
franquiciante, el franquiciatario sera en muchos casos el vehiculo de comunicacién mas

importante con el mercado.

5. Satisfaccion personal. Una franquicia exitosa es una clara evidencia de que su
producto o servicio y en general su concepto de negocios, es valido, y que trabaja y
satisface una necesidad en el mercado, ya que atrajo la imaginacion, el interés y dinero

de una comunidad.

6. Baja inversion de capital en la expansion del negocio.

7. Cobro de una cuota inicial por derechos de uso de la marca, con lo que se recupera

en el mediano plazo la inversion del desarrollo del sistema de franquicias.

8. Cobro de regalias en base a las ventas brutas de los articulos o servicios de las
franquicias otorgadas.

1.3.2. Desventajas del Franquiciante

1. Reduccidn de independencia. Un empresario que esté dispuesto a otorgar franquicias
de su negocio debe saber que, con ello, va a verse en la necesidad de compartir, entre
otras cosas, sus marcas, experiencias, conocimientos para el uso de un sistema, que
comprende mucho mas que la simple marca o el nombre comercial del empresario. La
franquicia tiene una increible semejanza a un matrimonio: se otorga la licencia de un
nombre, se transfieren en abundancia experiencias y una gran cuota de compromiso,

fidelidad y dependencia.



2. Disminucion de control sobre las unidades o negocios de franquicias. La delegacion
de una responsabilidad, de un riesgo, de las relaciones laborales y en general de la
operacion diaria del negocio. El franquiciante no puede pretender tener el control

absoluto de la operacion de sus franquiciatarios.

3. Existe una inversion inicial en el desarrollo de los sistemas de franquicias, el

franquiciante o la marca debe invertir en su sistema de franquicias.

4. Un bajo indice de rentabilidad puede ser un riesgo en el que se pueda incurrir ya que
se comparten las utilidades con los franquiciados.

5. Riesgos de resistencias no es un descarta miento para cumplir puntualmente en el

pago de las regalias mensuales.

6. Puede surgir la posibilidad de rompimiento del espiritu de equipo, lealtad y

confianza.

1.3.3.Ventajas del Franquiciado

1. Menores gastos publicitarios y mayor difusion. La Unica forma de poder absorber
gastos de esta naturaleza es en equipo, repartiendo la carga y ademas, justificando los
esfuerzos dentro un territorio, lo cual generard& mayores economias de escala. La
mayoria de las compafiias con mayor desarrollo en el area de franquicias, llevan a cabo
programas locales, regionales y nacionales de publicidad compartida. Por ejemplo, los
franquiciatarios de McDonald's pagan 4% de sus ventas brutas para la publicidad. La
suma de estas pequefias contribuciones produjo campafias que al afio exceden los 500

millones de dolares.

2. Posibilidad de explotar un negocio acreditado y de menor riesgo comercial.



3. Formacion y capacitacion inicial y permanente.

4. Asistencia técnica, empresarial y apoyo en la seleccion y formacion del personal.

5. Seguridad en el aprovisionamiento y mejora en los precios de compra.

6. Reduccion de riesgos e incertidumbre al invertir en un negocio probado. Innovacion

permanente en aspectos metodoldgicos y tecnoldgicos.

1.3.4. Desventajas del Franquiciado

1. Es poco lo que puede innovar y es poco lo que puede inventar porque todo esta

creado y todo esta escrito en los manuales de operacion de la marca maestra.

2. Tiene que haber un total apego a los manuales de operacion de la marca. El sistema
de franquicias no es el problema de una sola persona, no se pueden tomar decisiones

arbitrariamente, sin consultar al franquiciante.

3. No es una solucion a problemas financieros, entendiendo que antes que todo es un

sistema de comercializacion de bienes y servicios y no una forma de hacer dinero facil.

4. El sistema de franquicias no es el desarrollo de representantes y distribuidores

basicamente.

5. Contar con el sistema de franquicias no siempre garantiza el éxito inmediato.



6. No es una relacion pasajera, es una relacién que debe durar en el tiempo y
consolidarse a medida que pasan los afos, lo que implica compromiso y fidelidad a la

imagen y vision del negocio.

1.4. Tipos de Franquicias

Las franquicias fueron creadas para hacer llegar los productos y servicios a los lugares
donde no se podian distribuir, y como una manera de expandir una empresa con el
capital de otras personas. A cambio de esta inversién, la empresa se compromete a dar
asesoria y a transmitir sus conocimientos. (Aldave, 2004)

En este numeral se describen los tipos de franquicia mas relevantes para esta

investigacion.

1.4.1.Franquicia de Produccion

Es el propio franquiciador quien fabrica los productos que los franquiciados venden.
Este tipo de franquicia permite al fabricante franquiciador asegurar la venta de una parte
de su produccidn, ya que se obliga a los franquiciados a que compren sus productos en

exclusiva.

1.4.2. Franquicia de Servicio

Su objetivo es bridar un servicio al franquiciado, de esta manera se comercializa bajo
determinados parametros que el franquiciador establece. En este tipo de franquicia es
mas importante la transmision de know-how especifico y probado. El franquiciador
debe tener mayor control para garantizar una adecuada calidad del servicio que se preste
y evitar problemas que podrian perjudicar a la marca en su conjunto. En esta modalidad

podemos encontrar los sectores: inmobiliario, automavil, guarderias, imprenta, etc.
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1.4.3. Franquicia de Industria

Es una forma de colaboracion empresarial entre fabricantes, tanto el franquiciador,
como el franquiciado son industriales. Contrato mediante el cual el franquiciador cede
al franquiciado, a parte del Know-How, el derecho de fabricacion de su correspondiente
marca y la comercializacion de los productos fabricados, asi como los procedimientos
administrativos, de venta y de gestion en general, ya que es habitual que no ceda todo el
proceso productivo, sino tan solo una parte. El franquiciado siempre distribuira su

producto en su zona asignada. Ejemplos claros en este tipo de franquicia es Coca cola.

1.4.4.Franquicia — Corner

Se establece dentro de un establecimiento que ya opera, situandose en una esquina 6
rincon de este. Casi siempre estd relacionada con la actividad que el establecimiento

franquiciado desarrolla.

Podemos encontrar una modalidad de franquicia corner, ahora en dia supermercados
grandes cuentan con varios ejemplos como la misma tienda Megamaxi de la cadena la
favorita dispone de tiendas dentro del supermercado, como tiendas de vestir, tecnologia,
etc. Brindando al consumidor una mayor variedad, tomando en cuenta que se trata de

marcar la diferencia para generar un impacto de compra como puede ser su decoracion.

1.4.5.Franquicia de Distribucién

El franquiciador actia como distribuidor o revendedor de sus productos fabricados por
otras empresas. En la realidad, su actividad es la de una central de compras, ya que la
verdadera distribucion tendra lugar a través de una red de franquiciados.

11



1.4.6.Plurifranquicias

El franquiciado gestiona franquicias diferentes que normalmente suelen ser
complementarias y no competitivas. Se trata del caso de franquiciados que asumen la

explotacion de distintos puntos de venta de distintas cadenas de franquicias.

1.4.7. Multifranquicias

El franquiciado tiene mas de un establecimiento del mismo franquiciador, y le
corresponde un area determinada en la que puede abrir el nimero de establecimientos

gue estime convenientes.

1.5. Franquicias en el Ecuador

Franquicias provienen de todas partes del mundo, teniendo reglamentos y obligaciones
diferentes para cada una, sin embargo a través del tiempo se ha creado una entidad que
regule, EI Consejo Mundial de las Franquicias su rol principal se basa en que las
“legislaciones que se vayan creando en los Paises, promuevan el desarrollo del sistema

y eviten que se burocratice con controles inadecuados.”

El proyecto que brinda informacion de regulaciones legales dentro de un franquicia fue
emitida por la entidad International Institution for the Unification of Private Law.
Estableciendo un marco legal, obteniendo como proyecto global al ser referencia para la

Ley de Franquicias.

Siendo un tema que no a todos les parece beneficioso, tener “una ley que regule en
demasia las relaciones contractuales de derechos y obligaciones, y por ende desmotive
la actividad comercial de franquicias™ deja como debate la conveniencia de aceptar o lo
que podria traer lo opuesto por el miedo del cierre de una. Sin embargo siempre se
recomienda a nivel de expertos que se desarrolle una legislacion para franquicias

regulando su marco legal. (Cabanilla, 2010)
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Ecuador en su principio no fue un mercado que estaba a la vista de franquicias grandes
a nivel internacional. A su inicio no era tentador, sin embargar llegando a convertirse en
una economia estable franquicias comenzaron apostar por aperturas de nivel
internacional. Martinizing como primera franquicia nacional cumpliendo con la teoria
de franquicias, al plantear estrategias adecuadas con resultados de expansion brindando
plazas de empleo y generando rentabilidad, generé un impacto positivo hacia més
empresas locales e internacionales como KFC, Pizza Hut, McDonald’s, Disensa, Los
Cebiches de la Rumifahui, etc. (Santillan, 2010)

1.6. H&M - Historia

La marca lider de bajo costo a nivel global en su época y ahora en dia, nacié en 1947,
“H&M” fue una marca creada por Erling Persson, la letra “H” se define por Hennes su
nombre en sueco, fue una tienda que en su principio fue solamente dirigido hacia las
mujeres. De hecho la tienda fue la pionera en brindar un servicio o producto solo para el
género femenino en Vasteras, Suecia. Gracias a la buena aceptacion de la marca se
comenzaron abrir tiendas como en Estocolmo, la capital sueca y en otros paises como

Noruega con el fin de ampliar su mercado a un nivel internacional. (Palermo F., 2016)

En el afio de 1968, la fundador de la marca Hennes, Erling Persson decide adquirir una
compafiia la cual tenia como fin la comercializacion de articulos de caza y pesca que se
Ilamaba Mauritz Widforss, fue desde entonces que la tienda comienza a sacar productos
masculinos y para nifios, esto llevo a cabo la fusion de una marca masculina y femenina
que se la nombra “H&M”. Fue desde entonces que la marca comenzO con un
incremento en sus ventas ampliamente favorables. En 1974 se encontraba ya cotizada en
la bolsa de Estocolmo. Dos afios mas tarde su crecimiento comenzo a notarse en paises
que destacan moda como Londres, Alemania y Holanda. Para aquel momento H&M ya
no solo vendia prendas para el publico femenino, masculino y nifios sino que también,
habia lanzado una linea de cosméticos. En transcurso de los afio sus ventas fueron cada
vez mas altas, se inauguré la primer tienda en Francia dando un giro al grito de la moda
de bajo costo, simultaneamente se comenzo6 a vender por internet y todos los medios

gréficos contaban con al menos una publicidad de H&M. (Palermo, 2017)

13



En los 2000 la multinacional comienza a establecerse en paises de Europa y en Estados
Unidos, pais donde contaba ya con una marca de bajo costo Ilamada Forever 21, desde
un principio la marca sueca contaba en el mercado americano una barrera de entrada al
no poder penetrar en el mercado tan facilmente como en otros paises. Cuatro afios mas
tarde la firma decide proponerle a los grandes disefiadores que realicen una coleccion
capsula “low cost” para H&M. Karl Lagerfeld (director de Chanel por aquel momento)
fue el primero en realizar una colaboracion; en las siguientes temporadas Stella
McCartney, Viktor & Rolf, Madonna, Roberto Cavalli, Comme des Garcons, Alexander
Wang, Margiela, Balmain tuvieron su coleccion. De todas ellas, la de mayor éxito fue la
de Balmain el noviembre pasado tanto en los locales como en la web. En el afio 2007 se
inauguraron las primeras tiendas en Oriente Medio y en Asia. Ese mismo afio H&M
lanzé una nueva cadena de tiendas llamada COS vy al afio siguiente adquirié la cadena
FaBric Scandinavien AB, la cual integran como Weekday, Monki y Cheap Monday. La
expansion de la marca por los paises todavia no termina. En el 2009 se inauguraron las
primeras tiendas en Rusia, Tokio, Pekin y el Libano; al afio siguiente junto con la nueva
secciéon H&M Home la marca llegd a Corea del sur, Turquia e Israel. Para el afio 2012
las tiendas llegaron a Bulgaria, Letonia y Malasia, entre otros paises como México
quien fue el primer pais en recibir a la firma en Latinoamérica. Al afio siguiente le
siguieron Chile y Per(. En la actualidad H&M tiene venta por catadlogo y online en
ciertos paises y cuenta con mas de 3.900 tiendas en 61 paises alrededor del mundo. Es
el segundo grupo textil mas importante en Europa. Cuenta con 800 proveedores y
140.000 empleados (Palermo, 2016).

1.6.1.Normas y Requisitos para otorgar la Franquicia H&M Global

A continuacién, se descubre los elementos propuestos, adaptando del contrato de
franquiciador Pull&Bear del afio 2012. Se rige al mismo marco juridico establecido

dentro del territorio ecuatoriano;

a) Que el franquiciador es licenciatario de los derechos de propiedad industrial

relacionados con la cadena de tiendas identificadas con el signo distintivo “H&M”
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b)

d)

Que el franquiciador, como titular de los derechos de explotacion del “know how”
de los establecimientos “H&M”, ha desarrollado unos métodos especificos de
gestion de establecimientos y disefio de los puntos de venta con los que ha logrado
que el signo distintivo “H&M” esté acreditando en el mercado como identificativo
de una cadena de establecimientos dedicada a la comercializacién de prendas de

vestir, calzado y complementos, alcanzando un notorio prestigio comercial.

Que el franquiciado estd interesado en abrir y explotar establecimientos “H&M” en
Ecuador, utilizando los derechos que amparan el signo distintivo “H&M” y el

“know-how” propio de esta cadena de establecimientos.

Que el franquiciado reconoce y admite la importancia que para el franquiciador,
para las distintas sociedades integradas en su mismo grupo empresarial y para otros
eventuales distribuidores, tiene el mantenimiento de las caracteristicas especiales de

“H&M” no se vea deteriorada con respecto al publico.

Igualmente reconoce el franquiciado la especial y singular relacion que ha de unirle con

el franquiciador y los mutuos beneficios que se derivaran del respeto de los criterios y

politica comercial por éste fijados, asi como la necesidad de establecer unos continuos

canales de comunicacion y colaboracion entre las partes, no obstante la condicion de

empresarios independientes que ostentan.

1.6.1.1. Locales, Contratacion, Obras y Decoracién

Las obras, rehabilitacién y decoracion a realizar en los establecimientos franquiciados,

de suerte tal que sean de estructura y caracteristicas analogas a las de los otros

establecimientos “H&M” de la red internacional, seran efectuadas por el franquiciado, a

su excluso cargo siguiendo escrupulosamente las instrucciones dadas por el

franquiciador.
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El franquiciado asume la necesidad de mantener siempre la uniformidad en la
decoracion de todos los establecimientos “H&M™ a los que se refiere este contrato, con

la de las demas tiendas que forman la cadena “H&M” y se obliga a respetarla.

Estas obligaciones que asume el franquiciado respecto de la decoracion de los locales
incluyen la de los escaparates con que cuenten los mismos, cuyo disefio y ejecucion se

Ilevara siempre a cabo de acuerdo con el franquiciador.

El franquiciado reconoce que, aun cuando haya de soportar el coste de los mismos, los
derechos sobre los proyectos de las tiendas franquiciadas, los disefios de decoracion, la
concepcion de maédulos y espacios etc., corresponden en exclusiva al franquiciador,

quien podra introducir en los mismos las modificaciones que tenga por conveniente.

En relacion con los locales, sus obras, rehabilitacion y decoracion, el franquiciado

asume las siguientes obligaciones.

a) Realizar, a través de la empresa que a tal efecto elija libremente, pero dentro del
plazo que le sea indicado por el franquiciador, las obras, rehabilitacién y
modificaciones en las instalaciones y la decoracion de los establecimientos “H&M”
franquiciados que le sean indicados por el franquiciador, tantas veces como ello sea
preciso durante la vigencia de esta relacion contractual, con el objeto de mantener
el disefio de acuerdo con los criterios generales de la cadena, adecuandolos a las
cambiantes exigencias del comercio y del mundo de la moda; y someter a la
aprobacion del franquiciador el resultado de tales obras y modificaciones, una vez

realizadas.
b) Abonar el total importe de las modificaciones de los servicios, instalaciones y

decoracion de los establecimientos “H&M” franquiciados y sus escaparates, a la

empresa a la que se haya encargado la realizacion de tales cometidos.
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d)

f)

9)

h)

Abonar el coste de todo el mobiliario y demés elementos decorativos que habran de
ser instalados en los establecimientos “H&M” y que, en cualquier caso, deberan ser

idénticos en disefio y calidad a aquellos que el franquiciador el sefiale.

Abonar los honorarios de los técnicos y profesionales que hayan participado en la
redaccion de los proyectos técnicos elaborados para acometer las obras en los
establecimientos franquiciados y/o en la direccidn de las mismas. En el caso de que
dichos honorarios hayan sido abonados por el franquiciador, éste podra repercutir

su importe al franquiciado.

No alterar, sin previo consentimiento escrito del franquiciador, el disefio de los
establecimientos “H&M”, comprometiéndose a mantenerlos siempre en perfecto
estado de conservacion, decoracion y limpieza, de conformidad con los

requerimientos de imagen de la cadena.

Destinar la totalidad del local en que se encuentre ubicado cada establecimiento
“H&M” tnica y exclusivamente a la venta de prendas de vestir, calzado y
complementos comercializados en la red internacional de los establecimientos de la
cadena “H&M” propios de cada temporada, con exclusion —incluso parcial y

temporal- de cualquier otro destino.

Obtener, a su costa, cualesquiera licencias 0 permisos municipales, o exigidos por
cualquier otra Administracion, para la ejecucion de las obras, apertura de los

establecimientos “H&M” y su explotacion comercial.

Mantener sobre los locales en que se ubicaran los establecimientos “H&M” la
calidad de arrendatario/propietario durante toda la vigencia del presente contrato de
franquicia y sus posibles prérrogas, obligandose a cumplir escrupulosamente con
todas las obligaciones contractuales, con el objeto de conservar el citado derecho de

uso de los locales.

Incluir, en todos los contratos de arrendamiento que sean firmados para locales en
los que se vaya a instalar un establecimiento de “H&M”: 1) Una clausula por virtud

de la cual el propietario y/o arrendador autorice expresamente a ceder el contrato de
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)

arrendamiento y los derechos y obligaciones derivados del mismo, o subarrendar el
local de negocio, sin alteracion de las condiciones contractuales, al franquiciador o
a cualquier sociedad integrada en su grupo empresarial; 2) Un plazo de duracion del

arrendamiento de, al menos, cinco afios.

A estos efectos, el franquiciado viene obligado a someter a la previa aprobacion del
franquiciador el texto en espafiol, o su traduccion jurada a dicho idioma, de cada
contrato de arrendamiento que se proponga firmar, antes de proceder a su
formalizacion, y no procedera a su firma sin haber obtenido antes la aprobacion del
franquiciador, que sera otorgada o denegada en el plazo maximo de quince dias a
contar desde la fecha en que reciba los citados documentos del franquiciado. Una
vez formado, el franquiciado vendra obligado a entregar copia del contrato y sus

modificaciones en espafiol, o su traduccion jurada a dicho idioma, al franquiciador.

En cuanto sea suscrito, el franquiciado entregard al franquiciadora copia del
contrato que le legitima para la ocupacion del local en que deberéa abrirse la primera
tienda “H&M” de Ecuador.

En el momento de la extincién del contrato, eliminar inmediatamente de los locales

todo signo o elemento que permita seguir identificandolos con la cadena “H&M”.

Todos los pagos que el franquiciado deba hacer al franquiciador por razén de las
obligaciones sumidas en la presente estipulacion, seran hechos dentro de un periodo
de noventa dias a contar desde la fecha de la factura y en las demas condiciones

establecidas para los restantes pagos a realizar al franquiciador.
Dichos pagos estaran especialmente garantizados mediante las garantias bancarias

incondicionales a primer requerimiento que el franquiciado deberd entregar al
franquiciador. (H&M, 2012)
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2. ESTUDIO DE DEMANDA

2.1. Segmentacion del mercado

La segmentacion del mercado se define como el procedimiento de dividir un mercado
en distintos subconjuntos de consumidores que tienen necesidades o caracteristicas
comunes, y de seleccionar uno o varios segmentos para llegar a ellos mediante una
mezcla de marketing especifica. Antes de que la segmentacion del mercado tuviera
aceptacion general, la estrategia predominante para hacer negocios con los
consumidores era el marketing masivo, es decir, ofrecer los mismos productos y mezcla
de marketing a la totalidad de los consumidores. La esencia de dicha estrategia fue
resumida por el empresario Henry Ford, quien ofreceria al publico el automévil T “en el

color que quisieran, siempre y cuando fuera negro” (Leon G. Schiffman)

Segun el Instituto nacional de estadistica y censos con los resultados del “Censo 2010~

de poblacion y vivienda en el Ecuador para el Fasciculo Provincial Pichincha

Imagen 1. Estadistica de la edad promedio de las personas de Pichincha,

Ecuador.

{QUE EDAD TENEMOS LOS PICHINCHANOS?

-
8

CPIRAMICE 2010
W PIRAMIDE 2001
PIRAMIDE 1990

cwm BREUNERBEAYUNBRINEBRER

3.0% 20% 1.0% 0.0% 1.0% 2.0% 3.0%

Fuente: Ecuador en Cifras



Imagen 2. Edad Promedio en Pichincha, Ecuador.

;{CUANTOS SOMOS Y CUANTO HEMOS CRECIDO?

= as 28 s 2 Mimero de personas
MW MW Tasa de crecimiento
2001 2010
28 anos 29 anos

Fuente: Ecuador en Cifras

En la poblacion de la provincia de Pichincha, de acuerdo con el Censo de
Poblacién y Vivienda correspondiente al afio 2010, el promedio de edad se
encuentra en 29 afios, notandose un incremento del promedio de edad de 1 afio

en el periodo intercensal.

Imagen 3. Estructura de la poblacion

De 95 y mas anos 3.829 0,2% 1619 0,1%
De 90 a 94 afos 6.294 0,3% 4639 0,2%
De 85 a 89afios 11.092 0,5% 10760 0,4%
Dwe B0 a 84 afios 17.445 0,7% 20,187 0,8%
De 75 a 79 afios 25513 1,1% 27990 1,1%
De 70 a 74 afos 35.569 1,5% 40,040 1,6%
De 65 a 69 afos 43818 1,8% 57014 2,2%
D 60 a 64 afos 54407 2,3% T2.702 2,8%
D 55 a 59 afos 66.296 2,8% 94 397 3.7%
D 50 a 54 afos 92.256 3,9% 114630 4,4%
Dwe 45 a 49afos 247 62T 10,49 142926 5,5%
D 40 a 44 afos 10756 4,6% 154206 6,0%
D 35 a 39 afos 141.919 5.9% 180504 7.0%
De 30 a 34 afos 163.413 6,808 208179 8,19
De 25 a 29 afios 182.114 7 Gl 238668 5,30
D 20 a 24 afos 204.363 2,60 246050 9,60
De 15 a 19 afios 249075 10,49 238.705 9,30
D 10 a 14 afios 246651 10,3% 241334 9405
De 5 a9 afos 243851 10,2% 244 844 9,5%
De 0 a4 afvos 242.729 10,2% 236893 9,2%

Tatal 23Bg 8y 100, 0% 2576287 100, 0%

Fuente: Ecuador en Cifras
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Para analizar el éxito de la franquicia H&M en el distrito Metropolitano de Quito, se
segmenta el mercado en grupos homogeneos, obteniendo como resultados los gustos y
similitudes grupales las cuales nos envian el mensaje del consumidor con sus
atracciones para poder realizar un estudio de marketing. Tomando como muestra el
estrato social de medio, medio — alto, la edad de la gente cumplia entre el rango de (15-
65) afos, el total de los habitantes del afio 2010 fue de 2.576.287, con una tasa de
crecimiento del 7% cada 8 afios para el 2018 se estima que el total de los habitantes
sean de 2.756.627 con el rango sugerido para estudio de mercado, en total son
1.112.106. Para el afio 2018 el estudio sugerido del mismo rango de edad es de
1.189.953 con la tasa de crecimiento del 7% (Ecuador en Cifras , 2010)

2.2. Observacion - Focus Group

A partir de la definicion del poblacion a estudiarse se seleccion6 2 grupos de personas
de los rangos de edad correspondientes con el propdsito de recolectar informacion
necesaria para la investigacion, la metodologia consiste en reunir a un pequefio grupo de
entre 6 a 12 personas con el fin de contestar preguntas y generar una discusion en torno
a, por ejemplo, cualquier tipo de producto, servicio, idea, publicidad, etc; en un Focus
Group las preguntas son respondidas por la interaccion del grupo de forma dindmica.
(IIEMD, 2017)

Las innovaciones del Focus Group estan fundamentadas en que gracias a su modalidad,
permite obtener una amplia variedad de informacion sobre ideas, opiniones, emociones,
actitudes y motivaciones de las personas que participen en él; sin embargo, posee una
desventaja ya que este método radica en que se utiliza una muestra pequefia, por lo que

los resultados no se podrian generalizar. (IIEMD, 2017)

Llevando a cabo una discusion con varias personas por gusto de la moda de diferentes
edades, en la agrupacion se observa las similitudes en cuanto a su vestimenta, se
generan varios puntos para tratar como son sus preferencias a ciertas caracteristicas

como imagen, presentacion del producto, precio, innovacion, moda, colores etc. Se
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comenzo discutir entre los participantes la factibilidad de la nueva franquicia “H&M”
en el Distrito Metropolitano de Quito;

e Dentro del mercado textil las personas compartieron que existe un nicho de mercado
lo cuales ellos sienten que las diferentes compariias textiles no estan cubriendo. No
solo buscan verse bien, sino tener la posibilidad de contar con varios estilos los
cuales ellos se sienten identificados al encontrar prendas y accesorios surtidos.
Trayendo al consumidor nuevos disefios los cuales no salgan del gusto del

consumidor.

¢ No buscan un lugar para comprar ropa sino algo mas innovador que les atrape como
futuros consumidores, en un ambiente agradable y original, donde se sientan
atraidos por aspectos Unicos que cada local tenga como puede ser la musica, su

olor, la gente, perspectiva visual etc.

e Un tema muy fuerte dentro del grupo que compartieron diferentes opiniones fue la
del precio, fue un tema de interés ya que muchos se preguntaron en cdmo iba este
tipo de ropa competir a un bajo costo siendo extrajera, se tomaron en cuanto varios
parametros como fue el tema de importar la ropa textil al subirle un porcentaje de
impuestos hacia el Ecuador. Los participantes aguardan que “H&M?” brinde precios

accesibles y tentadores.

2.3. Encuesta

Complementariamente a la observacion para poder llegar al perfil del cliente meta, el
método de encuestas dirigidas a diversos tipos de personas con gustos y preferencias
diferentes sera la que se utilizara dentro del estudio. De esta manera se obtendran
informacidn cuantitativa la cual permite observar de mejor manera el tipo de estrategias

necesarias que se utilizaran para la mejora continua del local.
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La encuesta es una serie de preguntas que son especificamente formuladas con el fin de
conocer la oferta y demanda de un producto o servicio, las cuales se las hace a cierto
numero de personas. Obteniendo datos estadisticos para dar una mejora a las

necesidades del mercado.

La técnica que se utilizo para conocer la factibilidad de la franquicia fue:

o Encuesta personal: Reside en realizar una cierta cantidad de preguntas
personalmente, debe existir una interaccion entre la persona que se encuentra
realizando las preguntas y su participante, normalmente el encuestador toma nota de
las respuestas que crea que sean de su relevancia o existen cuestionarios los cuales

solo son entregados y llenados por el mercado meta. (QuestionPro, 2015)

Objetivo de la encuesta: Cuantificar los niveles de aceptacién, sobre la franquicia
“H&M?” en el Distrito Metropolitano de Quito.

Encuesta enfocada en momentos de compra.

2.3.1.Célculo de la encuesta

La siguiente formula para calcular la muestra de un universo finito se presenta a

continuacion.

n= Z'*N (p*q)
E*(N-D+Z*(p*q)
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Tabla 1 - Célculo de la Muestra

Calculo de la Muestra

n | Tamafo de la poblacion 1189953

Z | Confianza de 95% 1,96

P |Probabilidad de Uso 0,6

Q [Probabilidad de rechazo 0,4

N | Tamafio del Universo 1189953

e |Margen de Error 5%
368,6796

2.3.2. Tabulacion y Analisis de los Resultados

Para el estudio de factibilidad de la franquicia H&M, se recopilaron 373 encuestas, de
las cuales se analizaron 369 consiguiendo informacion fructifera para clientes
potenciales los cuales gustan de un estilo de moda moderno obteniendo como resultados

preferencias y necesidades similares.

GRAFICO 1 ¢Qué marca de ropa es de su preferencia?

HH&M
M Stradivarius
d Rosé Pistol

H Mango

De acuerdo con las encuestas realizadas la mayor parte de los consumidores demuestran

una gran acogida a la franquicia H&M, nos demuestra un dato exclusivo he importante
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en cuanto la mente del consumidor nuestra marca se encuentra en su top of mind.
Generando confianza y viabilidad al proyecto, la informacion puede ser constatada al

observar la estadistica de aceptacion dentro de la poblacién tomada.

Cuando eliges comprar en una tienda de H&M, no solo vas por un producto, pero
recuerda que como empresa piensan en la sostenibilidad y responsabilidad social,
generando un impacto a la mejora continua. Forjando un proceso transparente el cual

requiere de determinacion, trabajo y pasidn en equipo y como franquicia.

Su vision, es que todas sus operaciones se ejecuten de un modo que sea sostenible en
términos econdmicos, sociales y ambientales. Poner esta vision en practica ayuda a
hacer grandes negocios utilizando menos recursos. Ademas, permite contribuir a

mejorar las vidas de las personas y comunidades de todo el mundo. (Pert, 2015)

GRAFICO 2 ¢Qué prendas son las que buscarias comprar de esta marca?

Jeans 103 (68.2%)

Shorts 23 (15.2%)

Blusas/Camisetas 116 (76.8%)
Zapatos 51(33.8%)

Sweaters 66 (43.7%)

Existen mas del 50% de mercado que cuando va a una tienda entre mas por un Jean o
una Blusa/Camiseta, lo cual se puede tomar como estrategia de transformar al cliente y

adaptarlo a nuevos estilos brindando la misma confianza e innovador.

Dentro de aceptacion de la marca al consumidor se podria generar una fuerte estrategia
lanzando lo que méas gusta el consumidor que son prendas basicas dentro de un outfit,
optando por brindar al cliente algo diferente dentro de lo que se encuentra acostumbrado

para de esta manera poder generar un espacio dentro el pensamiento de compra.
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GRAFICO 3 Calificando del 1- 5 las siguientes experiencias de compras, siendo 1

las mas baja y 5 la mas alta. ¢Qué forma es de su eleccién al adquirir su compra?

125 Tienda (Centro Comercial)

100 108 (71.1%)

75

50 Online - P4gina Web Tienda Fuera
2 Catalogo
1(0.7%) 2 (1.3%)
0
1 2 3 4 5

TV — Redes Sociales

En cuanto a que tan comodo se siente el consumidor cuando adquiere una prenda genera
una gran diferencia la tienda dentro del Centro Comercial, dentro de este resultado se
puede observar que al momento que el comprador vaya ala una tienda de ropa dentro de
un centro comercial le puede generar confianza o de igual manera confiabilidad como
producto. En Ecuador no se esta acostumbrado a tener marcas reconocidas fuera de una
plaza comercial. La cultura de los Quitefios es encontrar marcas reconocidas dentro de
plazas reconocidas ya que son los Unicos lugares donde se encontraran dichas marcas

destacadas dentro del mercado textil en Quito.

H&M es destacada por generar un impacto diferente como tienda en el mercado, gusta
mas ser parte de una tienda donde se pueda lucir su estilo y modernidad. En nuestros
vecinos paises como Colombia y Perd, sus primeras tiendas estuvieron fuera de una
plaza de entretenimiento o centro comercial, generando una atraccion diferente, pero
con las mismas necesidades de generar clientela para poder mantenerse y se fuerte en el

mercado.
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GRAFICO 4 ;Cuéntas veces al afio compra el siguiente estilo de ropa?

125

N 1-10 [ 10 0 mas

100

75

50

25

Deportiva Casual Formal Informal

Ropa Deportiva en el mercado quitefio no es su prioridad la gente compra solamente
entre 1 a 10 piezas anuales, sin embargo el optar por exhibir y vender ropa de estilo
deportivo sera un reto que como franquicia, barreras que como empresa se encuentra

lista para generar lo opuesto con estrategias eficientes.

La tendencia Casual ahora en la moda esta muy marcada ya que se ha generado un tipo
de consumidor con estilo comodo, pero al mismo tiempo brindando un detalle de sutil
elegancia, es decir el combinado prendas informales con detalle que realzan como una
camisa combinado con zapatos semi-formales el cual genera una vision diferente. En
cuanto al resultado se puede observar que el cliente compra mas de 10 veces anual ropa

casual, generando nuevas estrategias para la organizacion.

En cuanto a la ropa Formal ahora en dia no se nota una tendencia que se la lleva como
antes en épocas pasadas, ahora la gente opta mucho por tener un estilo diferente y
moderno. El combinar prendas de vestir formales con informales para generar este
impacto y brindado algo innovador como estilo de moda. Es adquirir un estilo mas
futurista sin etiquetas como antes se tomaba, que el hombre para verse formal con terno
y la mujer con falda o terno. Ahora todo quedo atras y el consumidor ha empezado a
jugar con estilos y salirse de su zona de confort. Los resultados que se obtuvieron en las
encuestas es una realidad muy presente, la cual reflejo que no existe una inclinacién por
cierto estilo formal ya que no todos compran mas de 10 piezas formales, sino que

también las mezclan con otro estilo.
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El estilo informal es el verdadero del dia a dia, eso que nos ponemos para irnos a la
universidad, a clase o para dar una vuelta. Es decir, un estilo donde es ni formal para un
dia normal, ni tampoco lo que es un estilo casual. Los resultados reflejan que existe una
pequefia inclinacion hacia el estilo mas informal ya que demuestra ser un estilo muy
versétil el cual puede ser combinado con facilidad generar mayor demanda. Ahora en
dia cada persona comparte su estilo a su manera, sabiendo que cada estilo de cada

persona es diferente manteniendo las bases de cada estilo.

GRAFICO 5 ¢ Cuéntas veces al afio compra el siguiente estilo de ropa?

B Enero- Marzo [ Abril - Junio Julio - Septimebre [l Cctubre - Diciembre
60

40

20

Deportiva Casual Formal Informal

Las veces que uno sale a comprar una prenda no siempre son estacionalmente, se

compra por necesidad, regalo, promocion o por moda.

Dentro del estilo Deportivo se puede ver en los resultados que generalmente los
consumidores adquieren mas prendas entre Julio — Septiembre. Se puede tomar en
cuenta que puede existir una afinidad en cuanto a estos meses ya que para los
estudiantes serian vacaciones y para otros no, en cuanto al mes de Octubre — Diciembre
son los meses con menos acogida para la ropa deportiva, de igual manera se puede
tomar en cuenta que en la ciudad de Quito son algunas fechas festivas o por diferentes

motivos que cada consumidor tenga ya sea por futuras compras.

Para estilo Casual con los resultados obtenidos con la muestra tomada, arroja el dato
que la gente compra mas ropa de este estilo entre Abril — Junio, marcando una
temporada de estudios y trabajo donde se es muy usual el usar ropa casual.

28



La Formal es un estilo de ropa donde se utiliza mas para cuestiones o situaciones que
requieren una actitud seria e impecable es lo que se destacO como debate en el focus
group. Concordando los datos estadisticos que se implemento en la encuesta la mayoria
de personas utilizan vestimenta formal son los meses de Octubre — Diciembre, donde se

comentd existian mayores reuniones o eventos que requieren este tipo de vestimenta.

El estilo Informal, es nuestro dia a dia de como nosotros salimos hacer cualquier
situacion. No es lo més elegante para lucir en un dia normal, ni tampoco lo casual. Es el
comportamiento de cada consumidor de acuerdo a como luce su estilo de vestimenta,

demuestra conductas.

GRAFICO 6 ¢Cuéntas veces al afio compra el siguiente estilo de ropa?

Regaleos Gratutos 62 (38.3%)

Concursos

Precios Especial 99 (61.1%)
Cupones 97 (59.9%)
Compras Gratis
100 125

Para el potencial consumidor ecuatoriano es importante el contar con Precios
Especiales, ya que generan mayor confianza al saber que cuenta con el descuento de
inmediato a estar entrando en concursos como se puede ver es el factor con menor
votacion. Ademas, es importante destacar que los cupones son otro factor muy marcado

por el consumidor ecuatoriano.
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GRAFICO 7 Si usted tuviese la oportunidad de visitar una tienda de bajo costo.

¢Por qué razon realizaria su proxima compra?

Moda 106 (65%)

MNecesidad

Promociones 89 (54 .6%)

Regalo
IMas barato

Precio

0 25 50 75 100 125

Cuanto se trata de visitar una tienda de bajo costo la gente no opta mucho en ir a ver
cosas por mas baratas que sean, sino que saben que de igual manera van a encontrar
moda aparte de precios, es por eso que los consumidores optaron en visitar una tienda
de bajo costo para encontrar moda aparte de beneficios como son las promociones y
porque no cubrir las necesidades.

GRAFICO 8 ;Qué aspectos son los que llaman su atencion al momento de ir a un

local de ropa?

Atencion 33 (20.1%)

Variedad de Pro. .. 121 (73.8%)

Calidad de Prod... 131 (79.9%)
69 (42.1%)

Precios

Musica, decorac. ..

Al consumidor por mas que sea una empresa que genere sus productos a bajos costos,
buscan satisfacer su necesidad de compra con productos que sean de buena calidad y
ademas que exista una variedad y cubra los nichos de mercados que las otras empresas

no lo hacen.
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GRAFICO 9 ¢ Cuaél es su forma de pago preferida dentro de una tienda de ropa?

@ Efectivo
@ Tarjeta de crédito
Tarjeta de débito
@ Tarjeta de Afiliado (H&M)

La mayor parte del mercado realiza su forma preferida de pago con su propia tarjeta de
crédito, obteniendo como resulta que la gente opta por lo seguro ya que conoce bien sus
bancos y movimientos financieros. Cabe destacar que en la actualidad el mundo ya no
se maneja por efectivo tangible sino mas bien lo que busca el consumidor es lo moderno
y seguro. Los potenciales clientes dentro de los resultados obtenidos de las encuestas
mas de 70% opta por generar comprar con tarjeta de crédito o de débito. El efectivo es
un bien monetario el cual siempre va a circular es por eso que genera mucha mas

confianza que con la tarjeta de Afiliacion como cliente frecuente de la tienda.

GRAFICO 10 ¢Cuéanto destina de su presupuesto para vestimenta anual?

® 50-3%200
@ 5201 - $400
$401 - $600
@ 35501 - $300
@ 5301 o mas

y

Para verificar el presupuesto de vestimenta anual en una persona, se llevo a cabo una
encuesta donde se sugeria ciertos rangos de dinero en el cual abarcaba a todo tipo de
situacion economica personal. Se puede corroborar que ahora en dia la vestimenta para

muchas personas puede llegar hacer mas que una necesidad. Es decir, gente destina méas
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de $801 anuales en vestimenta de todo tipo para satisfacer la necesidad de vestir, pero el
valor sin embargo también refleja que puede ser visto como moda, regalo o precio de la
prenda. EIl valor de compra anual de vestimenta incluye todo tipo de ropa como la
deportiva, casual, informal y formal, podria suponerse que representa el consumo
familiar o personas adultas de nivel socio econémico medio alto que respondieron la

encuesta.

La mayor proporcion de respuestas escogio el rango mas alto de ingresos ingresados en
la encuesta, siendo positivo para brindar confianza al momento de abrir una tienda textil
de este tipo, sin embargo permanece la falta de certeza sobre la acogida que tenga el
negocio en un futuro en funcién del margen de error. La empresa debe buscar medidas
necesarias para proteger las inversiones y cumplir con las expectativas de rentabilidad

del CEO internacional.

GRAFICO 11 Cuanto estaria dispuesto a pagar por las siguientes prendas:

I $10-330 M $31- 860 361 0 mas

60
40

20

Pantalon Jean

La mente del consumidor trabaja a veces de manera mondtona, generando toma de
decisiones que se encuentra acostumbrada hacerlo. Se realizé preguntas con ejemplos

de prendas de vestir para saber cuanto el consumidor estaria dispuesto a pagar.

La prenda de Pantaldn Jean de mujer fue un articulo que los datos muestran sobre el
precio sobrevalorado que un futuro consumidor pagaria. Siendo una prenda que a la
vista es de estilo y aparte luce moderno, los costos no son los que la gente estaria

dispuesta a pagar.
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La encuesta contaba con tres rangos de precios para cada prenda, el del Jean que la
mayoria opto por el precio fue de $61 o mas, sin embargo el jean de mujer solamente
tenia un costo de $19.99 en las tiendas de Estados Unidos, México y Colombia,

comparando futuros mercados similares en cuanto a precios.

GRAFICO 12 Camisa de Hombre

I 510-%30 M $31-%60 [0 $610mas
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Camisa

En cuanto a la prenda de vestir Camisa de hombre la gente asume que dicha prenda
estaba entre el rango de $31-$60. Dentro del mercado de Estados Unidos, México y
Colombia, la prenda tiene un costo de $14.99, obteniendo una vez méas que el consumir
ecuatoriano esta optando por lo que se encuentra actualmente pagando, generando una

estrategia y ganancia de factibilidad al exhibir las prendas.

GRAFICO 13 Pantalén Jean de Hombre
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Pantalon Jean

Una de las prendas mas comunes por el cual se va a una tienda de ropa segun los
resultados de la encuesta es por un pantalén jean. H&M no es una marca conocida por
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pantalones sin embargo existen ciertas lineas de ropa las cuales solo son fabricadas por
la empresa H&M, sin embargo, el disefiador es el que brinda el valor agregado
generando un alza de precios en ciertas prendas. Es como tal que el Pantalon Jean de

hombre esta sobre los $60 que el consumidor lo opto como segundo lugar.

GRAFICO 14 Falda de Satén

125 N 510-5%30 M $31-$60 [0 361 o mas
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Falda de saten

La falda que se exhibid en la encuesta es el claro ejemplo sobre como el consumidor
cuenta con la aceptacion de dichas prendas que estan valorados al mismo rango en
cuestion monetaria de otros grandes paises. La aceptacion de la moda en la ciudad de
Quito es grande y ambiciosa al saber que existe gente de todas las edades en las cuales

generan un pacto muy semejante.

GRAFICO 15 Sweater de Mujer

I 510-%30 M $31-%60 O $61 0 mas
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Sweater

La prenda que se brindo en la encuesta era un sweater de mujer Ilano, de cual es muy
usual que se utilice combinando con otras prendas, las personas tuvieron acierto no tan

marcado en cuanto al precio, en el mercado de Estados Unidos cuesta $15.99. Sin
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embargo, en el anélisis pictografico se puede ver de como una gran cantidad de
personas creyeron que el precio oscilaba entre $31-$60.

GRAFICO 16 Chompa o Hoddie

100 M $10-$30 MM $31._360 $61.0 mas
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Hoddie

Como se observa en la grafica la mayor parte de la gente a la que se le fue encuestado
acerto de manera positiva al precio de un Hoddie o Chompa llana de hombre. EIl precio
en el mercado de Estados Unidos era de $14.99. Generando una atraccion hacia el

consumidor, inclusivo se pudo observar que existian agotamientos por tan buena oferta.

2.4. Andlisis de la sensibilidad del consumidor

El analisis que tiene la sensibilidad del consumidor es gracias al comportamiento que
este genere frente a su compra. EI comportamiento del consumidor nos ayuda a
comprender con mayor facilidad por qué las decisiones individuales y como el

comportamiento es influido por un conjunto de amplios factores.

De esta manera se estudia las conductas de las personas que gusten den un estilo.

Estudia el porqué, donde, con qué frecuencia y en qué condiciones se producen €sos
consumos que generarian estrategias para la tienda. De esa manera se trata de
comprender, explicar y predecir las acciones humanas relacionadas con el consumo de

ropa.
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2.4.1. Aceptacion de la nueva maca de “low cost” en el mercado

GRAFICO 17 Escoja la frase que representa a una tienda “low cost” (bajo costo)

@ WModelo de negocio que se basa
principalmente en la reduccién de
costes, lo que propicia una bajada. ..

. @ Ventas de bajo costo, de un producto
basico, sin extras y de mala calidad.
Términos de rebaja, liquidacidn,
remate o ganga.
@ Propuesta comercial diferente que

tiene como objetivo apayar a los
franguiciados en sus ventas siendo. ..

El objetivo de H&M en los diferentes paises situados a nivel global quiere llegar con la
idea de ser una tienda de bajo costo invirtiendo con disefiadores de alta gama al mismo
tiempo. Obteniendo un resultado positivo en cuanto que es una tienda de bajo costo a
nuestros futuros consumidores, saben o tienen idea de qué manera se maneja una tienda

de bajo costo.

Nuestro pais hermano Colombia es el tercer pais a nivel global en vender las mismas
prendas que se generan en otros paises con uno de los costos méas bajos, generando
aparte de ingresos de igual manera fuentes de empleo. H&M Colombia cuenta con una
ventaja grande al sacar sus mismos insumos y pagando su mano de obra mas barata que
los demas paises, generando una cogida totalmente positiva dentro del mercado
colombiano. De esta manera se brinda una confianza al Ecuador sabiendo que es un pais
totalmente capaz y eficaz en cuanto a la generacion de nuevas plazas de empleo y de
igual manera al brindar su materia prima propia para generar una acogida positiva

generando una marca de bajo costo.

Dentro de Latinoamérica la acogida de la marca sueca ha sido nada mas que
positivamente generando grandes ingresos como region. Chile es el primer pais a nivel
global con mayores ventas dentro de los Gltimos 3 afios, brindando una marca de bajo

costo e inclusivo con precios sobre las mismas prendas en Colombia o México.

36



2.5. Potenciales Competidores

Competencia se refiere a la existencia de un gran nimero de empresas 0 personas que
realizan la oferta y venta de un producto (son oferentes) en un mercado determinado, en
el cual también existen personas 0 empresas, denominadas consumidores o0
demandantes, las cuales, segun sus preferencias y necesidades, les compran o demandan
esos productos a los oferentes. En algunos casos la competencia se presenta con distinta
intensidad y en diferentes niveles, que hacen que aparezca un sistema de clasificacién
diferente. Esta clasificacion depende también de la cantidad de control que sobre los
precios puedan tener tanto oferentes como consumidores, de la variedad de los bienes
que se encuentran en el mercado y de la facilidad con la que nuevos oferentes entran al

mercado. (Banrepcultural, 2017)

Segun un articulo de economia internacional de la prensa ‘La Vanguardia’. El podium
global de la moda rapida anda agitado. El selecto grupo de marcas que visten a las
masas de medio planeta y que compiten por abrir las tiendas mas espectaculares del
mundo mantiene una pelea cuerpo a cuerpo por el favor de un consumidor que empieza
a dar muestras de apatia en Europay en Estados Unidos. La atencion esta en Asia,
donde los grandes grupos aceleran su crecimiento y es origen de Uniglo, la firma

japonesa que confronta el trono de Inditex. (Vanguardia, 2017)

La competencia méas grande dentro de Distrito Metropolitano de Quito que tendria la
franquicia H&M es el grupo textil Inditex, grupo espafiol multinacional. Es la
franquicia con mayor mercado dentro de la moda, se encuentra posicionado en Quito
con marcas; Bershka, Zara, Stradivarius, etc. Lo descrito representa una fuerte barrera
de entrada que H&M debe afrontar al ingresar al mercado ecuatoriano, no obstante
existiria una gran acogida del consumidor quitefio de acuerdo con la intencion de

compra reflejada en la encuesta.
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2.6. Andlisis de Viabilidad Comercial

Las empresas buscan aumentar la capacidad competitiva de nuestro pais, en este
contexto el potencial ingreso de la marca “H&M?” de acuerdo con los datos presentados

cuenta con un futuro préspero y efectivo.

La franquicia sueca, al establecerse como marca lider de bajo costo, apostd por lo
econdémico complementado también por la moda que la marca impone dentro de la
industria. Al llegar hacer una tienda versatil cubre estilos que se encuentran muchas

veces fuera del alcance del consumidor ya sea por su costo o existencia.

Con la muestra obtenida y resultados proyectados, la factibilidad de introducir la marca
H&M en el territorio ecuatoriano predice llegar a ser favorable siempre y cuando se

generen estrategias claves y con toma de decisiones eficientes.
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3. MODELO DE NEGOCIO PARA LA FRANQUICIA H&M EN QUITO.

3.1. Modelo Canvas

El modelo de negocio, es una herramienta estratégica que sirve para conceptualizar
nuevos proyectos o convertir antiguos en competitivos. Permite alinear decisiones
especificas con el nuevo producto y al momento de su lanzamiento al mercado. Es
decir brindar un proceso nuevo o mejoramiento con lineamento a la actividad de la

empresa.

El modelo canvas se inscribe en la tendencia visual & design thinking, es decir, permite
crear un sistema visual accesible, legible y compresible para todos gracias a su
procedimiento no lineal. Este lienzo en un soporte con el que los emprendedores
piensan y construyen su modelo econémico en una Unica pagina: organizan facilmente
sus ideas en la plantilla con casillas, para pasar mas rapidamente y eficazmente a la
accion. El hecho de ofrecer una vision de conjunto a los modelos en construccion
favorece la definicion clara de las prioridades y de los planes de accion concretos que se
deben llevar a cabo, asi como un enfoque creativo y adaptable, lo que significa
enormemente la elaboracion futura de un plan de negocios. Esta herramienta también
mejora los intercambios con los clientes y da un verdadero impulso a la comunicacion

entre colaboradores. (Osterwalder, 2010)

Consiste en generar ideas para un modelo de negocio fundamentado en la innovacion,
se basa en encontrar y fomentar nuevas formas de crear, entregar y captar valor para el
cliente. Son nueve elementos esenciales de las empresas y testar estos elementos hasta

encontrar un modelo sustentable en wvalor para crear un negocio exitoso.



Modelo Canvas

CLAVE LOS CLIENTES
SOCIOS PROPUESTA DE SEGMENTOS DE
CLAVE VALOR CLIENTES
[
RECURSOS CANALES DE
CLAVE COMUNICACION
ESTRUCTURA DE FUENTES DE
LOS COSTOS INGRESO

3.2. Propuesta de Valor

Es muy importante descubrir como queremos generar valor para nuestros clientes, con
propuestas novedosas e innovadoras, haciendo referencia al producto o servicio por el
que los clientes estan dispuestos a pagar en relacion a la competencia, para lo cual se

toma como referencia las preguntas planteadas por Canvaniezer en el afio 2010. Ver

imagen 4.
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Imagen 4. Analisis de Propuesta de Valor

DESCRIPCION
{Qué necesidades estamos
satisfaciendo?

:Qué problema estamos
ayudando a resolver?

JQué soluciones estamos
aportado?

$Qué productos y/o servicios
ofrecemos a cada cliente?
$Qué caracteristicas tiene mi
producto o servicio para cada
segmento de clientes?

$Qué valor estamos ofreciendo a
los clientes?

Fuente: Canvaniezer

EVALUACIO

éLos clientes consideran valiosa la
oferta?

2Qué oportunidades tiene en el
mercado?

£Qué me hace especial respecto a
la competencia?

(Cdmo usa el cliente el producto o
servicio?

¢Pueden los competidores
mejorar nuestra oferta en
términos de precios, cantidad o
valor?

{0Oué mis les puede interesar a los
clentes?

<Cull es nuestra especiabdad?

¢Podria legar a desarrollarse una
marca registrada?

¢Puede promover alguna
actividad en el entorno?

Elaborado por: Alexander Osterwalder

INNOVACION COMPETITIVA

sExisten otras necesidades por
satisfacer?

2Conocemnos las expectativas
futuras de los clientes?

2Sabemos los Gltimos avances de
fas fuentes de conocimiento?

(Conocemos la evolucidn de la
competencia?

¢Existen productos o servicios
sustitutivos?

{Se estin generando nuevas
tendencias en ¢ sector?

(Existen organizaciones que
podrian desarrollar el valor gue
aportamos actualmente?

Las necesidades que estamos satisfaciendo como marca son brindar productos a bajo
costo con una gran seleccidn, existen varios problemas insatisfechos por industrias
textiles en el mercado quitefio, al contar con una marca como H&M en el mercado seria
de gran beneficio para gente que guste de la moda, rapida y sustentable con precios

competitivos en el mercado.

Al proponer una nueva marca con productos de calidad que ayuden a generar confianza
de compra, se buscara que los futuros consumidores se encuentren satisfechos en sus
gustos y preferencias para los diferentes estilos de vestir. De esta manera el valor que
serd ofertado al cliente se concreta en una tienda diferente en cuanto a su atencion,
amabilidad, agilidad, limpieza e innovacién enmarcadas en el concepto de que los

vendedores son asesores de imagen.
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3.3. Segmentos de Clientes

Estos resultan ser los mas importantes dentro del modelo, saber y conocer

perfectamente nuestros clientes, responde la pregunta ¢para Quién?

Es importante establecer un perfil de los clientes y definir su comportamiento de
compra para poder ofrecerles productos o servicios que sintonicen con ellos. Los
segmentos son los clientes agrupados por caracteristicas comunes que, por ello, tienen

necesidades especificas de ellos y diferentes de otros segmentos de clientes.

Imagen 5. Analisis de Segmentos de Clientes

DESCRIPCION EVALUACION Y MEJORA INNOVACION COMPETITIVA

ZPara quién estamos creando la | Conocemos bien a los clientes? JEstan evolucionando las

propuesta de valor? caracteristicas de los clientes?
:Cudntos pueden ser mis clientes?

{Quiénes son nuestros clientes : JLa competencia atiende a otros
més importantes? ¢Hay posibilidad de crecimiento clientes?
en algdn segmento de cllentes?
Podemos clasificarios en grupos . JPodriamos atender otros
homogéneos? ¢Realizamos mejoras para los segmentos de clientes?
clientes a partir de sus opiniones?

iExisten dientes emergentes para

un futuro cercano?

¢Cudles son los clientes més
rentables?

Fuente: Canvaniezer

Elaborado por: Alexander Osterwalder

La propuesta de valor que se estd creando se encuentra dirigida a todo tipo de persona
que guste de la moda, que esté dispuesto a buscar productos diferenciados a un precio

exequible sin salir de la zona de tendencia.

Se ofrecerdn prendas clasicas, sin embargo como estrategia clave, H&M es reconocida
gracias a su extensa gama de estilos que satisfagan las necesidades de distintos grupos
de consumidores, evolucionando las caracteristicas no solo juveniles, sino también

clasicas y modernas para cualquier edad.
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3.4. Canales de Comunicacion

¢Coémo entregar la propuesta de valor para nuestros clientes? ¢;Como hacemos llegar los

productos a nuestros clientes?

Es conveniente identificar, para cada producto o servicio, el canal de comunicacion y
distribucion mas adecuado, valorando su eficacia y eficiencia. Los canales hacen
referencia a los puntos de contacto con los clientes y se relacionan con las actividades

de difusion, recogida de opinion, venta, entrega y postventa.

Imagen 6. Andlisis de Canales

DESCRIPCION

iA través de que canales prefiere
ser atendido cada segmento de
clientes?

1Como o estamos haciendo
ahora?

2Como estin relacionados
nuestros canales?

{Cémo podemos integrarios en
las actividades habituales de los
clientes?

Los canales estén relacionados
con la experiencia del ckente con
nuestra organizacién. Por elio
son més que un mero trimite
informativo o administrativo y
es importante que facifiten
experiencias positivas

EVALUACION Y MEJORA

{Qué canales funcionan mejor?

(Ulegamos a los clientes de una
forma directa?

Sabemos si los canales estdn
blen disefiados?

éUegan a todos los chentes?

JEstén satisfechos con los canales
existentes?

iRefuerzan la relacidn con el
cliente?

JEstan optimizados sus costes?

JEi sistema de ventas facilita tener
una cuota de mercado
significativa?

£Tenemos una buena imagen de
marca?

INNOVACION COMPETITIVA

¢Hay canales alternativos que
pueden ser interesantes?

{Se pueden usar los canales
complementarios 0 nuevos
canales TiCs?

La competencia utiliza canales
diferentes?

{Se puede trabajas sin
intermediarios?

:0Oué hacer para convenceries
mejor del valor de mi producto /
servicio?

Fuente: Canvaniezer

Elaborado por: Alexander Osterwalder

Para adquirir las prendas o productos, como canal principal se considera la tienda, que
se complementa con pagina web, el consumidor esta optando por el futuro, se comento
dentro del focus group que se necesitan establecimientos que brinde servicio a domicilio
ya que no todos cuentan con el tiempo disponible para adquirir prendas dentro de los
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horarios de tienda. No obstante se comentd que a pesar de las limitaciones de adquirir
prendas, existen personas que buscan de qué manera adquirirlas ya sea por catalogo,

aplicacion o encargo.

Tomando en cuentan los datos arrojados de la muestra sobre la preferencia del
consumidor al momento de adquirir una prenda. H&M se enfocard en medir la
satisfaccion del cliente al momento de brindar sus servicios, para contar con

informacidn para el mejoramiento continuo.

3.5. Relaciones con Clientes

Establecer el tipo de relacion que esperan nuestros clientes, y sus caracteristicas ayudara
a la identificacién de acciones necesarias para mantener un fuerte contacto con los

clientes potenciales y fortalecer la relacion a largo plazo.

Imagen 7. Andlisis de Relaciones con Clientes

DESCRIPCION EVALUACION Y MEJORA INNOVACION COMPETITIVA

£Qué tipo de relacién esperan los | La relacidn actual promueve la cExisten en el mercado otras
segmentos mantener con transparencia con los clientes? formas de relacidn exitosas?

nosotros?
sLos clientes tienen la {Qué tipo de relacién cultivan los

{Qué relaciones hemos informacién y orientacién que mejores competidores?
establecido? necesitan?

:Qué tipo de relacion fidelizaria
:Qué coste tiene el tipo de :Tenemos feedback de los mas a los clientes clave?

relaciones con los clientes? chentes?
¢Tenemos alguna relacidn que

2Cmo se integran con el resto iSerealizan mejoras a partirde  permite anticipar las expectativas
del negocio? sus opiniones? de los clientes?

(Participan los clientes en alguna
actividad relevante?

{Se resuelven sus quejas,
sugerencias o reclamaciones?

Fuente: Canvaniezer

Elaborado por: Alexander Osterwalder
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Como empresa textil multinacional se espera que los franquiciatarios apliquen lo
pactado contractualmente, brindando un servicio acorde a los parametros establecidos

en los manuales, capacitacion y demas lineamientos definidos por la casa matriz.

Como politica institucional la informacién que se brinda a clientes es totalmente
transparente para llegar a generar confianza, usando herramientas que permitan obtener
una retroalimentacion positiva por parte del consumidor. Como meta se considera
fundamental tener clientes fieles a la marca, aprovechando que “H&M” con maés de
media década en el mercado internacional se encuentra reconocida por su gran
aceptacion, buena comunicacién con sus clientes, dando atencion oportuna a quejas,

sugerencias o reclamos.

3.6. Fuentes de Ingreso

Es importante identificar los ingresos que provienen de cada segmento de clientes, y el
sistema de pago con el fin de tener una vision global de qué segmentos son los de mayor
rentabilidad.

Imagen 8. Analisis de Fuentes de Ingreso

DESCRIPCION EVALUACION Y MEJORA INNOVACION COMPETITIVA

iActualmente como paga cada | ;Cudl es |a mecdnica para lograr ¢Hay diferentes formas de
segmento de clientes? beneficios? generar ingresos?

¢Cémo prefieren pagar? ¢La estrategia coste - precio es iSe pueden generar més

rentable? ingresos?
Es eficaz la forma de pago?

Qué margen se puede obtener? ¢Los clientes pagan por un
¢Cuénto aporta cada fuente de producto similar, sustituto a otros

ingreso a los ingresos generales? |  ;Es sostenible el fiujo actual de
ingresos?

competidores?

:Tenemos dependencia excesiva

;Por qué valor estan dispuestos a
de alguna fuente de ingresos? ZEsta diversificado? S 3

pagar mds cada segmento de
clientes?

¢En el mercado existen otras
fuentes de ingresos?

¢Qué fuentes de ingresos tienen
los mejores competidores?

Fuente: Canvaniezer

Elaborado: Alexander Osterwalder
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H&M es una empresa que impone a sus franquicias metas altas de utilidades anuales, se
destaca por ser una tienda textil que entra al mercado de forma agresiva. El marketing
que se maneja a nivel del CEO internacional es uno de los més fuertes de la industria,
lo cual fortalece la imagen de empresa de bajo costo que cuenta con varios beneficios,

como sponsors, disefiadores que exponen su linea de ropa en la misma tienda.

Busca entregar productos diferenciados al menor costo, obteniendo el resultado no solo
en ventas por productos sino también por la imagen que generan a través de camparias

claves de responsabilidad social que le ponen a la mira de todos.

La forma de pago que cada consumidor opta tiene como fin lo mas conveniente para el
usuario, sin embargo la mayoria de nuestros potenciales consumidores manifestaron que

los medios de pago preferidos son tarjetas de crédito y efectivo.

3.7. Recursos Claves

Al hablar de recursos claves es todo lo que genera valor al producto, es decir las

personas, medios intelectuales, tecnoldgicos y fisicos sin los cuales no hay negocio.
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Imagen 9. Analisis de Recursos Claves

DESCRIPCION
2Qué recursos clave requiere
nuestra propuesta de valoc?

ZY nuestros canales de
distribucién?

2Y nuestras relaciones con los
clientes?

2Y nuestras fuentes de ingresos?
2Y nuestras actividades clave?

;Qué personas son necesarias
para todo lo anterior?

EVALUACION Y MEJORA

{Su calidad es adecuada?
2Su cantidad es suficiente?
Estin disponibles a tiempo?
ZSu coste es adecuado?

{Se cuenta con tecnologla y
equipos avanzados?

£Se tiene acceso a conocimiento
diferenciado y especializado?

<Los recursos son amortizables?

£Hay que buscar algin recurso
clave en el exterios?

{Disponemos de las personas con
talento iddneo?

:Disponemaos [ aplicamos un
sistema de evaluacién y mejora
del desempefio por
competencias? ;Disponemos /
aplicamos criterios de

INNOVACION COMPETITIVA

£Se pueden rentabilizar mejor los
recursos disponibles?

iSe pueden aprovechar recursos
para desarroliar otros negocios?

iSe puede incrementar el valor de
la marca?

2UtHliza nuevos recursos la
competencia?

ZE|l sector evoluciona en el uso de
nuevas formas de recursos o
tecnologia?

2Qué estidn desarrollando las
fuentes de innovacidn del sectoro
de sectores relacionados?

JEn qué estin dispuestos a invertir
los accionistas?

¢Se puede desarroliar el talento
innovador de las perscnas?

Fuente: Canvaniezer

Elaborado: Alexander Osterwalder

Al hablar de una tienda de ropa como es H&M, como recurso clave y visual es su
infraestructura y parametros de disefio que la marca acorde con sus tiendas esta
acostumbrada posicionarse, comodidad y modernidad es lo que destaca la franquicia.
Contar con un personal capacitado es lo que muchas tiendas encuentran mayor
dificultad, sin embargo H&M es una empresa que establece y cumple reglamentos con
sus empleadores, los cuales cuentan con manuales de comportamiento y seguridad,
brindando asi una calida bienvenida a todos.

El internet es un mundo que ahora en dia la mayoria de personas lo utilizan, la marca
cuenta con su propia pagina web obteniendo varios beneficios, los principales son que
se pueden realizar reclamos, compras, quejas 0 sugerencias. La interaccién de cliente,
vendedor crece gracias a su retroalimentacion. Realizar campafias es un recurso clave
que como empresa lo maneja de un nivel responsable con la comunidad con resultados

favorables.
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Inventario de mercaderia se lo realiza de manera moderna y a la moda, la marca cuenta
con diferentes prendas para las diferentes estaciones poniendo a la mira de los
consumidores siempre la tendencia. El inventario se manejara de acuerdo a las ventas
proyectadas para no incurrir en gastos no necesarios.

3.8. Actividades Clave

Son las actividades necesarias para disponer y entregar la oferta de productos o
servicios, de esta manera se genera un valor adicional e importante con el resto de
competidores. Pueden estar relacionadas, con los principales procesos directivos,

operativos y de apoyo.

Imagen 10. Analisis de Actividades Clave

DESCRIPCION EVALUACION Y MEJORA INNOVACION COMPETITIVA

2Qué actividades clave se ¢Son eficientes las actividades?  Existen ventajas competitivas en
requieren para disponer la 2lgin proceso clave?
propuesta de valor? zTienen una productividad
adecuada? ¢Pueden variar los factores

2Y para entregarla? criticos del negocio en el futuro?
:Qué operaciones se pueden

ZY nuestros canales? sistematizar? ¢Conocemos las mejores practicas
del sector?

£Y nuestras fuentes de ingresos? | (Se culdan los factores criticos de
éxito? JEn qué actividades se ha
especializado competencia?

iCudles son los factores criticos
del negocio para lograr buenos | ;Se controlan los riesgos criticos?
resultados?
;Se definen los objetivos?
¢Se miden las actuaciones y los
resulitados?

2Seria oportuno subcontratar o
delegar alguna actividad?

Fuente: Canvaniezer

Elaborado: Alexander Osterwalder

Para el posicionamiento de la franquicia, se hablan de actividades clave y necesarias
que se deben de cumplir. Formalizar el contrato de la marca es el principal objetivo para

poner en marcha los deméas proyectos estudiados.
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Para que exista una apertura de tienda de este nivel, se solicita inventario inicial de
acuerdo a lo estipulado en el contrato, contar con un personal seleccionado para su
apoyo dentro es fundamental, campafias promocionales de posicionamiento cuenta
como base clave para su éxito. Adecuaciones y originalidad es lo que se espera al

momento de abrir una tienda textil de este nivel.

Existen varios factores que no estén al favor de la marca es por eso que una actividad
clave sin duda sera la medicion de satisfaccion del servicio prestado, de esta manera

evaluar y modificar para su mejora.

3.9. Socios Clave

Este bloque es muy importante ya que debemos definir cuéles serdn nuestros socios

estratégicos en proveedores, clientes y accionistas entre otros.

Hace referencia a las organizaciones mas importantes con quienes trabajamos para que
la empresa funcione. Pueden contemplarse diferentes formas de relacion como alianzas,

proveedores, colaboradores, entidades o redes de conocimiento
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Imagen 11. Andlisis de Socios Clave

DESCRIPCION EVALUACION Y MEJORA INNOVACION COMPETITIVA

{Quiénes son los aliados clave? | ;Por qué son tan importantes para  ;Qué factores nos pueden hacer
nosotros? més interesantes para nuestros

{Quiénes son los proveedores contactos?

clave? 2Existen buenas condiciones para
mantener la relacién? ¢Dénde estdn los recursos mas
innovadores para el desarrolio de
nuestro negocio?

{Quiénes son los colaboradores
clave? :Somos dependientes de eilos?
;Podemos reemplazarios?

ZNos relacionamos con alguna
entidad o red de conocimiento? :Se pueden convertir en
competidores?

(Conocemos las redes de
conocimiento més avanzadas para

;Quiénes son las fuentes de nuestro sector?

conocimiento innovador? ¢Qué pueden los partners hacer

mejor 0 con un coste menor? :
£Qué recursos clave adquirimos competencia?

de nuestros contactos? ¢Aportan valor al negocio?

<Cudl es el principal socio de la

$Qué actividades clave llevan
ellos a cabo?

Fuente: Canvaniezer

Elaborado: Alexander Osterwalder

Tomando como referencia el contrato de la franquicia, se cuenta como aliados claves
dentro de H&M los disefiadores con quienes la marca viene trabajando. Dichos
colaboradores clave generan impacto a futuros consumidores.

La franquicia de ropa sueca, se destaca por hacer prendas de bajo costo, para que exista
dicho beneficioso la marca busca contar con proveedores estableces y confiables.

3.10. Estructura de Costos

Es muy importante saber que estructura de costos voy a implementar ya que en este
punto sabremos qué utilidad podriamos tener de nuestro negocio.

Identificamos los costes mas relevantes en la operativa del negocio con el fin de

calcular el precio de venta en el mercado y valorar su viabilidad.
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Imagen 12. Andlisis de Estructura de Costos

DESCRIPCION

;Cudles son los costes mas
importantes en nuestro modelo
de negocio?

;Qué parte de la estructura tiene

EVALUACION Y MEJORA

2Son necesarios todos los gastos?

:Cudl es la relacidn coste -
beneficio?

INNOVACION COMPETITIVA

¢Pueden reducirse costes
externalizando algunas acciones
especificas?

¢Qué estructura de costes utilizan

ZEs la estructura de costes lo mas

los mejores competidores?
ligera posible?

mayor coste?

¢Qué actividades son las que
tienen mayor coste?

¢Se pueden compartir costes con

¢Existe un adecuado control de otras entidades?

costes?
(Conocemos nuevos sistemas

¢La dindmica de costes permite para optimizar los costes?

solvencia econdmica?

Fuente: Canvaniezer

Elaborado: Alexander Osterwalder

Los costes para poder implementar un negocio grande como la del posicionamiento de
una marca, se necesita una buena administracion la cual sepa destinar a factores

externos que son de importancia como publicidad, capacitacién, inventario, etc.

En cuanto a la estructura de costes que H&M en Ecuador, se quiere llegar al mercado
potencial con precios competitivos. La utilidad que la empresa promete con
proyecciones a 5 afios se refleja como fructifera. Estos conceptos se desarrollan a

profundidad en el capitulo financiero.

3.11. Estructura Organizacional y Funcional

Es un instrumento de gestion que ayuda a definir con claridad las funciones de las
diferentes unidades administrativas de una organizacion. Apoya al cumplimiento del

Plan Estratégico; y, facilita la relacion institucional.
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Ayuda a que cuente con un proceso y todo debe ser respetado contando con objetivos
estratégicos, con una supervision y coordinacion de las principales funciones que la

empresa textil ofrecera. (Paredes, 2017)

A nivel global H&M tiene una organizacion matricial en la que el Director General
nombra a los miembros del equipo de gestion ejecutiva y a los directores nacionales. El
equipo de gestion ejecutiva estd formado por el Director General y otras quince
personas, seis de las cuales son mujeres. El equipo de gestidn ejecutiva es responsable
de los siguientes departamentos: Finanzas, Contabilidad, Compras, Venta y Marketing,
Produccion, Sostenibilidad, Expansion, Nuevos negocios, Marca, Comunicacion,

Relacion con los inversores, Recursos Humanos, IT, Logistica y Seguridad.

Una organizacién matricial en H&M significa que los miembros del equipo de gestion
ejecutiva son responsables del funcionamiento, la formacion y la aplicacion de las
mejores practicas en su departamento correspondiente, y de que cada pais funcione de
manera eficaz de acuerdo con las politicas y directrices emitidas por la sede central. Los
directores nacionales son los maximos responsables de las ventas, la rentabilidad y de

todos los departamentos de su pais.

1 Director General Karl-Johan Persson
2 Finanzas Jyrki Tervonen

3 Economia Anders Jonasson

4 Compras Stina Westerstad

5 Ventas Mattias Ankarberg

6 Produccién Karl Gunnar Fagerlin

7 Sostenibilidad Helena Helmersson

8 Expansion Fredrik Olsson
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9 Nuevos negocios Madeleine Persson

10 Marca Anna Tillberg Pantzar

11 Comunicacion Kristina Stenvinkel

12 Relaciones con Inversores Nils Vinge
13 Recursos Humanos Sanna Lindberg
14 Informatica Kjell-Olof Nilsson

15 Logistica Jonas Guldstrand

16 Seguridad Cenneth Cederholm

En el departamento de Comunicaciones y Prensa constantemente se enfrentan a desafios
intrigantes. Trabajamos a nivel global, en primer lugar, en relaciones con los medios,
relaciones publicas en el ambito de la moda, comunicacion interna y relaciones con los
inversionistas. Todos los departamentos siempre conectan con la oficina central, y con
los profesionales de la comunicacién local en cada uno de nuestros mercados. (Palermo,
2017)

Los distintos equipos dentro del departamento trabajan conjuntamente para garantizar
gue la comunicacion interna y externa permanezca clara, relevante y consistente.

Planean, coordinan y apoyan a la empresa con varios asuntos de comunicacion.

e Comunicaciones Internas — Se concentra en la comunicacion corporativa interna, la

informacién y la inspiracion.

¢ Relaciones con los Medios — Proporciona servicio a los medios mundiales las 24

horas.
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¢ Relaciones Publicas con la Moda— Crea actividades de relaciones publicas globales y

desarrolla estrategias para destacar su disefio y moda.

e Relaciones con Inversionistas — Garantiza que su informacion financiera se
comunique claramente a través varios informes internos. En otras palabras,
Comunicaciones y Prensa es la voz de H&M que informa, inspira y comunica a los

empleados y al mundo exterior. (Palermo, 2017)

l Presidente

Ejecutivo

Director
RRHH
General | = l |

' Produccidon . |Sostenibilidad

' Expansion

Elaborado por: H&M Oficial
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Como punto de referencia en la actualidad H&M cuenta con varias tiendas en el
territorio sur americano, Colombia es un pais que apuesta por franquicia internacionales
teniendo crecimientos y mejoras visibles dentro del poco tiempo que la marca se
encuentra en el mercado, siendo asi uno de los paises que produce mismas prendas a

uno de los menores costes a nivel global.

Tomando como referencia varios locales europeos y aplicados a la realidad del Ecuador,
su parte estructural se vera reflejada al escenario realista de la marca. Sus operaciones
seran manejadas a nivel del CEO internacional de la franquicia, es decir en cuanto sus

movimientos y cambios se haran de acuerdo a lo establecido entre las dos partes.

Nils Vinge es la persona encargada a nivel internacional de relaciones con los
inversores, durante varias teleconferencias con analistas se determina que H&M ha
derrotado en varios afios a su mayor competencia Inditex en cuanto a su rentabilidad, la
marca posee una politica de crecimiento agresiva, tiene por normal aumentar sus

instalaciones entre el 10% y el 15 % cada afio.

Su estructura organizacional y funcional serdn manejadas a la realidad del mercado
ecuatoriano, en su apertura se contaran con personal que trabajen 2 turnos como

comienzo, reduciendo o sumando personal de acuerdo a la aceptacion de la misma.
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H&M - Factibilidad DMQ

' Administrador

0

l Jefe de Tienda |

- | =
Supervisor
(Dia)
. U

, 3 Cajeros

pLimpieza |

Supervisor
(Noche) ‘

l 3 Cajeros |

Vendedor

Vendedor
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4. FACTIBILIDAD FINANCIERA

La factibilidad de este proyecto se sirve de los instrumentos financieros con el propdsito de definir las inversiones y gastos que la franquicia
tendria que incurrir para poner en marcha plan de negocios. El riesgo que representa la inversion se incluye en el analisis de sensibilidad con

escenarios pesimista, realista y optimista.

4.1. Resultados proyectados después de la implementacion de la Franquicia

Se toma como referencia el escenario realista, los datos puestos en marcha fueron estudiados de acuerdo a la realidad ecuatoriana con informacidn
certera.

Tabla 2: Inversion Real

INVERSION TOTAL VALOR

Activos Fijos $ 20.662,00
Activos Diferidos $ 121.300,00
Capital de Trabajo $ 499.338,00
TOTAL INVERSION $ 641.300,00




ACTIVOS FIJOS

Tabla 3: Activos Fijos

MAQUINARIA'Y EQUIPO $ 6.880,00
EQUIPO DE OFICINA $ 9.840,00
EQUIPO DE COMPUTACION $ 1.700,00
MUEBLES Y ENSERES $ 224200

MAQUINARIA'Y EQUIPO

PRECIO
DETALLE CANTIDAD UNITARIO
LOCAL
Tanspaletas 1 $ 3.000,00 | $ 3.000,00
Etiquetadora 4 $ 120,00 | $ 480,00
SUBTOTAL LOCAL $ 3.480,00

Equipo de sonido Sony MATEKI 90 - Local 1 $ 1.500,00 | $ 1.500,00
SUBTOTAL EXTERIORES $ 1.500,00




AREA ADMINISTRATIVA

Camaras de seguridad 20 $ 80,00 | $ 1.600,00
Extintor 201b 5 $ 60,00 | $ 300,00
SUBTOTAL SEGURIDAD $ 1.900,00

|

TOTAL MAQUINARIA'Y EQUIPO

EQUIPOS DE OFICINA

6.880,00

LOCAL H&M

Teléfono 5 $ 20,00 | $ 100,00
T.V. LED Sony de 42" Negro 5 $ 800,00 | $ 4.000,00
Caja Registradora — Computadora 6 $ 950,00 $ 5.700,00
SUBTOTAL CAFETERIA $ 9.800,00

ADMINISTRACION

Teléfono

IE 40,00 | $

40,00

SUBTOTAL OFICINAS

$

40,00




EQUIPO DE COMPUTO

Impresora Multifuncion 1 $ 300,00 | $ 300,00
SUBTOTAL ADMINISTRACION 1.700,00

MUEBLES Y ENSERES

Sillas de probadores 15 $ 40,00 | $ 600,00
Cortinas 16 $ 500 $ 80,00
Armadores 1000 $ 015 $ 150,00
Percheros 16 $ 12,00 | $ 192,00
Maniquis 10 $ 10,00 | $ 100,00




Perchas 15 $ 30,00 | $ 450,00
Stands 10 $ 20,00 | $ 200,00
Espejos 15 $ 10,00 | $ 150,00
SUBTOTAL RESTAURANTE $ 1.922,00
AREA ADMINISTRATIVA

AREA ADMINISTRATIVA

Escritorio 1 $ 150,00 | $ 150,00
Sillas de Oficina 2 $ 40,00 | $ 80,00
Archivadores 2 $ 4500 | $ 90,00
SUBTOTAL AREA ADMINISTRATIVA $ 320,00
TOTAL MUEBLES Y ENSERES $ 2.242,00




Escenario Pesimista

Al visualizar nuestra inversion es el peor panorama, es decir es el resultado del fracaso

en cuanto a la factibilidad de implementar la franquicia.

41.1.1.

Presupuesto

El presupuesto se logra a partir de las operaciones planteadas con el fin
de alcanzar los objetivos, es decir los gastos y costos que la empresa

incurrird a través de su posicionamiento.

El presupuesto obtenido esta relacionado con el volumen de ventas
anuales, en este caso al ser el pesimista la empresa requiere empezar por
algo bajo para generar lograr la fidelidad planteada, no opta por una
tienda de la cual se esta familiarizado que sean, sino que por algo mas

econdmico. La inversion inicial sera solamente de $ 404.786,27.

Para ello, se ha tomado en cuenta una venta minima anual de $1, 300,00,

con una expectativa de crecimiento de tan solo 3%.
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Tabla 4: Presupuesto Pesimista

COSTOS DIRECTOS $ 205.866,24 | $ 218.036,02 | $ 231.063,72 | $ 245.016,93 [ $ 259.968,88
LOCAL $ 205.866,24 | $ 218.036,02 | $ 231.063,72 | $ 245.016,93 | $ 259.968,88
Mercaderia $ 100.000,00 | $ 103.490,00 [ $ 107.101,80|$ 110.83965|% 114.707,96
Costos de transporte $ 10.000,00 | $ 10.349,00 | $ 10.710,18 | $  11.08397 | $ 11.470,80
Mano de Obra Directa $ 95.866,24 | $ 104.197,02 [ $ 113.251,74|$ 123.09331|$ 133.790,12
COSTOS INDIRECTOS $ 12.884,82 (9% 13.224,45$ 1357595|% 13.939,70|$% 14.316,16
Utiles de Aseo $ 671,75 | $ 695,19 | $ 71946 | $ 74457 | $ 770,55
Depreciaciones $ 3.153,07 [ $ 3.153,07 [ $ 3.153,07 | $ 3.15307 | $ 3.153,07
Servicios Basicos $ 9.060,00 | $ 9.376,19 | $ 9.70342|$ 10.042,07 | $ 10.392,54
GASTOS ADMINISTRATIVOS
Suministros de Oficina $ 103,15 | $ 106,75 | $ 11048 | $ 11433 $ 118,32
Sueldos y Salarios $ 15.344,00 [ $ 16.677,39 [ $ 18.126,66 | $ 19.70187 | $ 21.413,96
Servicios Basicos $ 9.420,00 | $ 9.748,76 | $ 10.088,99 | $ 10.441,10 | $ 10.805,49
Depreciaciones $ 3.15307 | $ 3.15307 | $ 3.15307 | $ 3.15307 | $ 3.153,07
Gastos Constitucion $ 121.300,00 | $ - $ - $ - $ -
Gastos de mantenimiento infraestructura y equipos $ 2.400,00 | $ 248376 | $ 257044 | $ 2.660,15 | $ 2.752,99
Gasto arriendo $ 30.000,00 | $ 31.047,00 | $ 32.13054|$ 33.25190( $ 34.412,39
Adecuaciones de Infraestructura $ 3.015,00 | $ 3.12022 | $ 3.22912 | $ 3.34182 | $ 3.458,44
GASTOS DE VENTAS
Publicidad $ 1.300,00 | $ 1.355,38 | $ 1.41312 | $ 147332 $ 1.536,08
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41.1.2.

Balances Proyectados

Tabla 5: Balances Proyectos - Pesimista

DETALLE CUENTA

ACTIVOS

CORRIENTES $ 529.338,00 | $ 274.998,60 $ 211.218,08 | $ 100.953,37 $ -18.083,97 | $ -146.681,01
CAJA/BANCOS $ 529.338,00 | $ 274.998,60 $ 211.21808 | $ 100.953,37 $ -18.083,97 | $ -146.681,01
NO CORRIENTES

TANGIBLES $ 20.662,00 | $ 17.508,93 $ 14.355,87 | $ 11.202,80 $ 8.049,73 | $ 4.896,67
MAQUINARIA Y EQUIPO $ 6.880,00 | $ 6.880,00 $ 6.880,00 | $ 6.880,00 $ 6.880,00 | $ 6.880,00
EQUIPO DE OFICINA $ 9.840,00 | $ 9.840,00 | $ 9.840,00 | $ 9.840,00 $ 9.840,00 | $ 9.840,00
EQUIPO DE COMPUTACION $ 1.700,00 | $ 1.700,00 $ 1.700,00 | $ 1.700,00 $ 1.700,00 | $ 1.700,00
MUEBLES Y ENSERES $ 224200 | $ 2.242,00 $ 2.242,00 | $ 2.242,00 $ 2.242,00 $ 2.242,00
(-) DEPRECIACION ACUMULADA $ (3.153,07) | $ (6.306,13) | $ (9.459,20) | $ (12.612,27) | $ (15.765,33)
TOTAL ACTIVOS $ 550.000,00 | $ 292.507,54 $ 22557394 | $ 112.156,17 $ (10.034,24) | $ (141.784,35)
Amortizacion del Préstamo $ 200.000,00 | $ 174.029,25 $ 145.480,96 | $ 114.099,33 $ 79.603,15 | $ 41.683,30
TOTAL PASIVOS $ 200.000,00 | $ 174.029,25 $ 145.480,96 | $ 114.099,33 $ 79.603,15 | $ 41.683,30
Capital Social $ 350.000,00 | $ 350.000,00 $ 350.000,00 | $ 350.000,00 $ 350.000,00 | $ 350.000,00
Utilidad Neta $ - | (155.589,38) | $ (79.973,56) | $ (85.189,20) | $ (90.847,29) | $ (96.983,33)
Utilidad Acumulada $ - $ - $ (155.589,38) | $ (235.562,94) | $ (320.752,15) | $ (411.599,44)
TOTAL PATRIMONIO $ 350.000,00 | $ 194.410,62 $ 114.437,06 | $ 29.247,85 $ -61.599,44 | $ -158.582,77
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO $ 550.000,00 $ 368.439,87 $ 259.92488 @ $ 143.354,05 $ 18.010,57 $ (116.892,61)
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4.1.1.3.

Al observar los balances proyectados de la franquicia en su escenario
pesimista, posee una vision negativa en cuanto al tiempo de sus 5 afios
que se esperaba recuperar la inversion, fue de forma contraria la cual se

inclina a caer en cuentas incobrables.

Cuando una empresa incurre en un patrimonio negativo, surgen las caidas
0 cierres de empresas por no generar una rentabilidad nuestro activo
corriente esta cayendo en negativo que seria lo Gltimo antes de incurrir en
mas préstamos para subsidiar dicha franquicia. Dentro del Escenario
pesimista con un activo corriente en el primero afio de $ 529.338,00 al

5to afio no se espera mas que un negativo de $-146, 681,01.

Trayendo a la franquicia mayor deuda, sin rentabilidad y sin
visualizacion a futuras sucursales. Creando desconfianza y sin motivos

por invertir.

Flujos de Caja

Flujo de caja es el presupuesto de liquidez que uno obtiene en un periodo
determinado, de esta forma se constituye la importancia de poder ver los
anticipos en saldos en dinero. No obstante, de liquidez dentro de la
empresa H&M como peor escenario se nota que puede ser rentable
dentro de sus primeros afios, sin embargo, esto no justifica su flujo de
caja que dentro del 4to y 5to afio son negativos, esto se puede dar por

problemas de efectivo.
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Tabla 6: Flujos de Caja — Pesimista

A. FLUJO DE BENEFICIOS

Flujo de efectivo inicial $ 52933800 |$ 27499860 | $ 211.21808 | $ 100.95337 | $ (18.083,97)
Venta de servicios $ 188.00000|$ 193.64000($  199.44920($ 20543268 (% 211.59566
B. FLUJO DE COSTOS
Costos de Produccion $ 21559799 |$ 22810740 |$ 241.48660($ 25580357 (%  271.13197
Gastos Administrativos $ 60.282,15 | $ 63.183,89 | $ 66.256,23 | $ 69.511,16 | $ 72.961,59
Gastos de Ventas $ 1.300,00 | $ 1.355,38 | $ 141312 | $ 147332 | $ 1.536,08
Gastos Financieros $ 17.88851 | $ 15.31097 | $ 12.47762 | $ 9.363,07 | $ 5.939,41
INVERSIONES
Activos Fijos/ Propiedad planta y equipo -329.338,00
Gastos de constitucion $  121.300,00
APORTE SOCIOS 350.000,00
Préstamo 200.000,00
APORTE SOCIOS 350.000,00
Amortizacion de Préstamo $ 25.970,75 | $ 28.54828 | $ 31.38163 | $ 34.496,18 | $ 37.919,85
15% Participacion Trabajadores $ -35.20122 | $ -19.27358 | $ -20.553,69 | $ -21.941,93
22% Impuesto a la Renta $ 4388418 |$  -2402772|$  -2562360|$  -27.354,27
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41.1.4.

indices Financiero

Gracias a los indices financieros se puede ver las relaciones que existen
entre los diferentes estados financieros. Desde el punto de vista del
inversionista puede ser muy Util para su proyeccion del futuro de la
franquicia. Se puede observar que obteniendo como pesimista el
escenario la rentabilidad y liquidez demuestran problema desde el primer

afio, sin una vision futurista para la franquicia.
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Tabla 7. Indices Financieros - Pesimista

LIQUIDEZ

Activo Circulante

Total Activos

Indice de Liquidez = - - 158 1,45 0,88 -0,23 -3,52
Pasivo Circulante

RENTABILIDAD

Margen de Utilidad Bruta = Utilidad Bruta -16% -19% -23% -26% -30%
Ventas

Margen de Utilidad Operacional = Utilidad Operacional -115% -54% -58% -62% -66%
Ventas

Margen de Utilidad Neta = Utilidad Neta -83% -41% -43% -44% -46%
Ventas

Rendimiento Sobre el Patrimonio (ROE) = Utilidad Neta -80% -710% -291% 147% 61%

Patrimonio
Rendimiento Sobre Activos Totales (ROA) = Utilidad Neta -53% -35% -76% 905% 68%
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4.1.2.Escenario Realista

Seria el resultado mas cercano en cuanto a la inversion de la franquicia, este se

encuentra establecido con presupuestos del CEO internacional de H&M en cuanto a la

espera de una nueva tienda a nivel internacional.

Se trata de recolectar los datos mas certeros posibles, comparados con mercados

similares dentro de la industria. Es un resultado mas objetivo y certero.

41.2.1.

Presupuestos

Con costos y gastos certeros y analizados dentro de la ciudad de Quito se
necesita $724.097,97 de inversién para que entre en marcha la gran
franquicia. Para el presupuesto planteado se tomd como data cifras

investigadas para hacer este proyecto apto.

El presupuesto que se muestra a continuacion esta relacionado con el
volumen de ventas anuales de mercados comparativos sugeridos en

cuanto a su similitud como es México y Colombia.

Desde el CEO internacional de H&M se sugiere que una apertura de una
tienda genere habitualmente en sus ventas anuales un aproximado de
$800, 000,00. Para no ser tomada como pérdida, sin embargo, Ecuador al
no ser un pais con mismo ingresos y situacion econémica de iguales
similitudes donde ya esta establecida la marca, se puso como meta el
vender $580, 000,00. Con una tasa de crecimiento del 10%, generando
una rentabilidad positiva normal, ni extrema como Chile que cuenta con

un crecimiento increible al ser lider en ventas.
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Tabla 8. Presupuesto Realista

COSTOS DIRECTOS $ 467.94194 | $ 492.486,09 | $ 518.600,55|$ 546.402,13|$ 576.017,12
LOCAL $ 467.941,94 | $ 492.486,09 [ $ 518.600,55|$ 546.402,13 |$ 576.017,12
Mercaderia $ 300.000,00 | $ 310.47000|$ 321.30540|3% 3325189 | $ 344.123,87
Costos de transporte $  10.000,00 | $ 10.349,00|$  10.710,18 | $ 11.08397 | $ 11.470,80
Mano de Obra Directa $ 15794194 | $ 171.667,09 |$ 186.58497 |$  202.799,20 | $ 220.422,45
COSTOS INDIRECTOS $ 15.28482 (% 15.708,21 [$ 16.146,39|$ 16.599,86 | $ 17.069,15
Utiles de Aseo $ 671,75 | $ 695,19 | $ 719,46 | $ 74457 | $ 770,55
Depreciaciones $ 3.15307 [ $ 3.15307 [ $ 3.15307 [ $ 3.15307 [ $ 3.153,07
Servicios Basicos $ 11.460,00 | $ 11.859,95 | $ 12.27387 | $ 12.70222 | $ 13.145,53
GASTOS ADMINISTRATIVOS
Suministros de Oficina $ 103,15 | $ 106,75 | $ 11048 | $ 11433 | $ 118,32
Sueldos y Salarios $ 45.260,00 [ $ 49.19309 [ $ 53.46797 | $ 58.11434 | $ 63.164,48
Servicios Basicos $ 11.640,00 | $ 12.046,24 | $ 12.466,65 | $ 12.901,74 | $ 13.352,01
Depreciaciones $ 3.153,07 | $ 3.15307 | $ 3.15307 [ $ 3.15307 | $ 3.153,07
Gastos Constitucion $ 121.300,00 | $ - |$ - |$ - |$ -
Gastos de mantenimiento infraestructura y equipos $ 2.400,00 | $ 248376 | $ 257044 | $ 2.660,15 | $ 2.752,99
Gasto arriendo $ 30.000,00 | $ 31.047,00 | $ 32.13054 | $ 33.25190 | $ 34.412,39
Adecuaciones de Infraestructura $ 3.015,00 | $ 3.12022 | $ 3.22912 | $ 3.34182 1% 3.458,44
GASTOS DE VENTAS
Publicidad $ 24.000,00 | $ 25.02240 | $ 26.088,35 | $ 27.199,72 | $ 28.358,43
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4.1.2.2.

Balances Proyectados

El balance general proyectado realista nos ensefia de forma anticipada
cual va hacer el patrimonio liquido. Nos brinda los saldos de inicio de

periodo de las distintas cuentas con datos mas certeros y reales.

Dentro de lo que acabe del escenario realista se puede constatar que
existe un absoluto crecimiento, generando no un aspecto positivo en su
totalidad como se espera en los primeros afios con una cifra del afio 1 en
activos corrientes de $348, 388,38 y en el afio 2 con $395, 539,44,
Sintiendo un crecimiento leve pero al mismo tiempo seguro ya que al 5to
afio se logra $516, 624,63.
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Tabla 9: Balances Proyectos - Realista

CORRIENTES $ 499.338,00 | $ 348.388,38 | $ 395.539,44  $ 412.382,85 | $ 451.72157 | $ 516.624,63
CAJA / BANCOS $ 499.338,00 | $ 348.388,38 | $ 395.539,44 | $ 412.382,85 [ $ 451.721,57 | $ 516.624,63
NO CORRIENTES

TANGIBLES $ 20.662,00 | $ 17.508,93 | $ 14.355,87 | $ 11.202,80 | $ 8.049,73 | $ 4.896,67
MAQUINARIA 'Y EQUIPO $ 6.880,00 | $ 6.880,00 | $ 6.880,00 | $ 6.880,00 | $ 6.880,00 | $ 6.880,00
EQUIPO DE OFICINA $ 9.840,00 | $ 9.840,00 | $ 9.840,00 | $ 9.840,00 | $ 9.840,00 | $ 9.840,00
EQUIPO DE COMPUTACION $ 1.700,00 | $ 1.700,00 | $ 1.700,00 | $ 1.700,00 | $ 1.700,00 | $ 1.700,00
MUEBLES Y ENSERES $ 2.242,00 | $ 2.242,00 | $ 2.242,00 | $ 2.242,00 | $ 2.242,00 [ $ 2.242,00
(-) DEPRECIACION ACUMULADA $ (3.153,07)| $ (6.306,13)| $ (9.459,20)| $ (12.612,27)| $ (15.765,33)
TOTAL ACTIVOS $ 520.000,00 | $ 365.897,32 | $ 409.89531 | $ 423.585,65 | $ 459.771,30 | $ 521.521,29
Amortizacion del Préstamo $ 60.000,00 | $ 52.208,77 | $ 43.644,29 | $ 34.229,80 | $ 23.880,94 | $ 12.504,99
TOTAL PASIVOS $ 60.000,00 | $ 52.208,77 | $ 43.644,29 | $ 34.229,80 [ $ 23.880,94 | $ 12.504,99
Capital Social $ 460.000,00 | $ 460.000,00 | $ 460.000,00 | $ 460.000,00 | $ 460.000,00 | $ 460.000,00
Utilidad Neta $ - $ (99.094,98)( $ (636,57)| $ 19.951,76 | $ 43.381,44 | $ 69.972,88
Utilidad Acumulada $ - $ - $ (99.094,98)| $ (99.731,55)| $ (79.779,79)| $ (36.398,35)
TOTAL PATRIMONIO $ 460.000,00 | $ 360.905,02 | $ 360.268,45 | $ 380.220,21 | $ 423.601,65 | $ 493.574,53
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4.1.2.3.

Flujos de Caja

Flujo de caja es el presupuesto de liquidez como se sabe, al cual se le
obtiene durante un cierto periodo. En el cuanto se refiere al escenario
realista a partir del 3er afio se recupera en absoluto brindado una liquidez
positiva del $412, 382,85, recuperando lo invertido al observar los

anticipos en saldos en dinero.

Al ver gque no existe una liquidez negativa se puede asumir que no existe
un mal manejo o problemas de efectivo, llegando al 5to afio con un
anticipo mayor al del primer afio, siendo este positivo y de mejora como

franquicia.
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Tabla 10: Flujos de Caja - Realista

A. FLUJO DE BENEFICIOS

Flujo de efectivo inicial $ 499.33800 | $ 348.38838 | $ 39553944 | $ 41238285 |$  451.72157
Venta de servicios $ 580.000,00 | $ 638.000,00 | $ 701.800,00 | $ 771.980,00 | $ 849.178,00
B. FLUJO DE COSTOS
Costos de Produccion $ 480.073,69 | $ 505.041,24 | $ 531.593,87 | $ 559.848,92 | $ 589.933,20
Gastos Administrativos $ 0241815 | $ 97.997,06 [$ 103.97520|$  110.38427 |$  117.258,63
Gastos de Ventas $ 24.000,00 | $ 25.02240 | $ 26.088,35 | $ 27.199,72 | $ 28.358,43
Gastos Financieros $ 5.36655 | $ 459329 $ 3.74329 | $ 2.80892 | $ 1.781,82
INVERSIONES
Activos Fijos/ Propiedad planta y equipo -439.338,00
Gastos de constitucion $  121.300,00
APORTE SOCIOS 460.000,00
Préstamo 60.000,00
APORTE SOCIOS 460.000,00
Amortizacion de Préstamo $ 7791231 % 8.564,49 | $ 941449 | $ 10.348,86 | $ 11.375,95
15% Participacion Trabajadores $ -22.41968 | $ 451397 | $ 081481 $ 15.830,97
22% Impuesto a la Renta $ -27.94987 | $ 562742 | $ 12.23579 | $ 19.735,94
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Tabla 11: Indices Financieros- Realistas

LIQUIDEZ

Activo Circulante

Total Activos

Indice de Liquidez = - - 6,67 9,06 12,05 18,92 4131
Pasivo Circulante

RENTABILIDAD

Margen de Utilidad Bruta = Utilidad Bruta 17% 20% 24% 27% 30%
Ventas

Margen de Utilidad Operacional = Utilidad Operacional -25% 1% 5% 9% 13%
Ventas

Margen de Utilidad Neta = Utilidad Neta -17% 0% 3% 6% 8%
Ventas

Rendimiento Sobre el Patrimonio (ROE) = Utilidad Neta -27% 0% 5% 10% 14%

Patrimonio
Rendimiento Sobre Activos Totales (ROA) = Utilidad Neta -27% 0% 5% 9% 13%
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4.1.2.4.

indices Financieros

Los indices de financieros en el escenario realista asume como primer
instancia un negativo en cuanto a su ler afio de inversion, sin embargo al
ver la tabla donde se relacionan los diferentes estados financieros H&M
como franquicia tiene una proyeccion positiva con un indice de liquidez
que puede alcanzar méas del 40% y una utilidad bruta de 30% como las
mas destacadas. Gracias a los porcentajes la franquicia sueca puede llegar

a ser una tienda totalmente sustentable.

4.1.3.Escenario Optimista

Las ansias de esta franquicia de crecer a nivel internacional han despertado interés en

futuros inversionistas, siempre existe la posibilidad de lograr mas de lo que se proyecta.

Es el escenario que se les indica y motiva a seguir creciendo, siendo una viabilidad

hacia crecer positivamente.

Dentro del escenario optimista se tom6 en cuenta casos de ventas que superaron las

expectativas a nivel corporativo.

4.1.3.1.

Presupuesto

El presupuesto en el escenario optimista se encuentra relacionado con el
volumen de ventas anuales que paises en Sudamérica como Per( y
Argentina que puedes llegar a tener los precios que la franquicia incurrira
en Ecuador. La inversion inicial seria de $ 956.377,34.

En este escenario se quiere destacar una inversion alta apuntando a llegar
hacer la lider en su mercado, con una gran presupuesto de infraestructura,
publicidad. Se visualiza una tienda de primera ofertando lo mejor de su

linea.
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Para llegar a no generar perdida, se ha tomado en cuenta una venta
minima anual de $800, 000,00 con una expectativa de crecimiento del
15% anualmente, se ha comparado cifras y expectaciones de crecimiento

con tiendas reales de H&M a nivel global.
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Tabla 11: Presupuesto — Optimista

COSTOS DIRECTOS $ 700.221,30 | $ 734.550,54 |$ 770.937,43 |$ 809.528,49 | $ 850.481,84
LOCAL $ 700.221,30 | $ 734.550,54 | $ 770.937,43 |$ 809.528,49 |$ 850.481,84
Mercaderia $ 500.000,00 | $ 517.45000|$ 535.509,01|$% 554.19827 |$ 573.539,79
Costos de transporte $ 10.000,00 | $ 10.349,00 | $ 10.710,18 | $ 11.08397 | $ 11.470,80
Mano de Obra Directa $ 190.22130($ 206.75154 | $ 224.71824 | $ 244.24626 | $  265.471,26
COSTOS INDIRECTOS $ 15.284,82|% 15.708,21 |$ 16.146,39($ 16.599,86 | $ 17.069,15
Utiles de Aseo $ 671,75 | $ 695,19 | $ 71946 | $ 74457 | $ 770,55
Depreciaciones $ 3.15307 | $ 3.15307 | $ 3.15307 [ $ 3.15307 [ $ 3.153,07
Servicios Basicos 3 11.460,00 | $ 11.85995 | $ 12.27387 | $ 12.702,22 | $ 13.145,53
GASTOS ADMINISTRATIVOS
Suministros de Oficina $ 103,15 | $ 106,75 | $ 11048 | $ 11433 | $ 118,32
Sueldos y Salarios $ 45.260,00 | $ 49.19309 | $ 53.46797 [ $ 58.11434 | $ 63.164,48
Servicios Basicos $ 11.640,00 | $ 12.046,24 | $ 12.466,65 | $ 12.901,74 | $ 13.352,01
Depreciaciones $ 3.15307 | $ 3.15307 | $ 3.15307 | $ 3.15307 | $ 3.153,07
Gastos Constitucion $ 121.300,00 | $ - |$ - |3 - | $ -
Gastos de mantenimiento infraestructura y equipos $ 2.40000 | $ 248376 | $ 257044 | $ 2.660,15 | $ 2.752,99
Gasto arriendo $ 30.000,00 | $ 31.047,00 | $ 32.13054 | $ 33.25190 | $ 34.412,39
Adecuaciones de Infraestructura $ 3.01500 | $ 3.12022 [ $ 3.22912 | $ 3.34182 | $ 3.458,44
GASTOS DE VENTAS
Publicidad $ 24.000,00 | $ 25.022,40 | $ 26.088,35 | $ 27.199,72 | $ 28.358,43
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4.1.3.2.

Balances Proyectados

El balance optimista proyectado con cifras comparadas de otros
mercados similares nos demuestra la forma en que el patrimonio liquido
sera positivo. La data obtenida son los saldos de inicio de periodo de las
distintas cuentas con datos mas fructiferos, sin embargo el consumidor es

el ultimo en generar dicha expectativa.

Un H&M optimista puede ser constatado al ver un crecimiento en sus
numeros, esto ofrece un aspecto positivo en su totalidad. La franquicia
que entra pisando fuerte al ser lider de marca de bajo costo a nivel
global, se puede ver como en los primeros afios se encuentra rentable o

inclusive ya con utilidad.

La franquicia en la ciudad de Quito como escenario optimista se espera
en los primeros afios encuentre su recuperacion con una cifra inicial de
$499,388,00 y tan solo al segundo afio ya pisando talones con

$427,333,79, viendo el crecimiento notorio y seguro para la franquicia.
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Tabla 12: Balance Proyectado — Optimista

CORRIENTES 499.338,00 336.109,02 427.333,79 | $ 513.038,44 | $ 672.773,74 | $ 920.374,58
CAJA / BANCOS $ 499.338,00 | $ 336.109,02 | $ 427.333,79 | $ 513.038,44 | $ 672.773,74 | $ 920.374,58
NO CORRIENTES

TANGIBLES $ 20.662,00 | $ 17.508,93 | $ 14.355,87 | $ 11.202,80 | $ 8.049,73 | $ 4.896,67
MAQUINARIA Y EQUIPO $ 6.880,00 | $ 6.880,00 | $ 6.880,00 | $ 6.880,00 | $ 6.880,00 | $ 6.880,00
EQUIPO DE OFICINA $ 9.840,00 | $ 9.840,00 | $ 9.840,00 | $ 9.840,00 | $ 9.840,00 | $ 9.840,00
EQUIPO DE COMPUTACION $ 1.700,00 | $ 1.700,00 | $ 1.700,00 | $ 1.700,00 | $ 1.700,00 | $ 1.700,00
MUEBLES Y ENSERES $ 2.242,00 | $ 2.242,00 | $ 2.242,00 | $ 2.242,00 | $ 2.242,00 | $ 2.242,00
(-) DEPRECIACION ACUMULADA $ (3.153,07)| $ (6.306,13)| $ (9.459,20)| $ (12.612,27) $ (15.765,33)
TOTAL ACTIVOS $ 520.000,00 | $ 353.617,95 | $ 441.689,65 | $ 524.241,24 | $ 680.823,47 | $ 925.271,25
Amortizacion del Préstamo $ 60.000,00 | $ 52.208,77 | $ 43.644,29 | $ 34.229,80 | $ 23.880,94 | $ 12.504,99
TOTAL PASIVOS $ 60.000,00 | $ 52.208,77 | $ 43.644,29 | $ 34.229,80 | $ 23.880,94 | $ 12.504,99
Capital Social $ 460.000,00 | $ 460.000,00 | $ 460.000,00 | $ 460.000,00 | $ 460.000,00 | $ 460.000,00
Utilidad Neta $ - s (107.236,20)| $ 25.840,71 | $ 88.813,01 | $ 163.778,02 | $ 252.670,67
Utilidad Acumulada $ - s - s (107.236,20)| $ (81.395,49) $ 741752 | $ 171.195,54
TOTAL PATRIMONIO $ 460.000,00 | $ 352.763,80 | $ 378.604,51 | $ 467.417,52 | $ 631.19554 | $ 883.866,21
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4.1.3.3.

Flujos de Caja

El flujo de caja como presupuesto de liquidez, durante una inversion
masiva Yy positiva durante el periodo inicial de operaciones en la ciudad
de Quito. A partir del 3er afio se recupera y refleja una liquidez positiva
del $427, 333,79, visualizando los anticipos en saldos en dinero para
futuras inversiones ya sean en nuevas aperturas de sucursales. Se toman
en cuanta varios factores para poder concebir una tienda que genere una

mejora Yy estabilidad de la franquicia en la ciudad.
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Tabla 13: Flujo de Caja— Optimista

A. FLUJO DE BENEFICIOS

Flujo de efectivo inicial $ 499.33800| 9% 336.10902|$% 42733379 (% 513.03844 |$ 67277374
Venta de servicios $ 800.000,00 | $ 920.000,00 | $ 1.058.000,00 | $ 1.216.700,00 | $ 1.399.205,00
B. FLUJO DE COSTOS
Costos de Produccion $ 71235305|$ 747.10568|$  783.930,75($ 82297528 |$  864.397,93
Gastos Administrativos $ 92.41815 | $ 97.997,06 | $ 103.975,20 | $ 110.384,27 | $ 117.258,63
Gastos de Ventas $ 24.000,00 | $ 25.02240 [ $ 26.088,35 | $ 2719972 [ $ 28.358,43
Gastos Financieros $ 5.366,55 | $ 459329 ( $ 3.74329 | $ 2.80892 | $ 1.781,82
INVERSIONES
Activos Fijos/ Propiedad planta y equipo -439.338,00
Gastos de constitucion $  121.300,00
APORTE SOCIOS 460.000,00
Préstamo 60.000,00
APORTE SOCIOS 460.000,00
Amortizacion de Préstamo $ 7791231 ¢ 8.564,49 | $ 041449 | $ 10.34886 | $ 11.375,95
15% Participacion Trabajadores $ -24.26158 (% 20.09344 | $ 37.05385 | $ 57.165,31
22% Impuesto a la Renta $ -30.246,11 | $ 25.04982 | $ 46.19380 | $ 71.266,09
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4.1.3.4.

indices Financieros

Los indices financieros son la relacion entre cuentas, cuando elegimos un
escenario optimista, se asume que solo el ler afio no se alcanzara lo
invertido, pese a no existir una rentabilidad positiva, dentro de los 4 afios
que consiguientes se puede ver como no solo genera un liquidez jugosa,
sino también una rentabilidad con crecimiento notablemente aceptable a
nivel global. En el 5to afio es donde se nota la mayor eficacia y

eficiencia de la empresa en cuanto a sus nimeros de crecimiento.
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Tabla 14: Indices Financieros — Optimista

Total Activos

LIQUIDEZ
Indice de Liquidez = Activo Circulante 6,44 979 1499 2817 73,60
Pasivo Circulante

RENTABILIDAD

Margen de Utilidad Bruta = Utilidad Bruta 11% 18% 26% 32% 38%
Ventas

Margen de Utilidad Operacional = Utilidad Operacional -20% 5% 13% 21% 27%
Ventas

Margen de Utilidad Neta = Utilidad Neta -13% 3% 8% 13% 18%
Ventas

Rendimiento Sobre el Patrimonio (ROE) = Utilidad Neta -30% 7% 19% 26% 29%

Patrimonio
Rendimiento Sobre Activos Totales (ROA) = Utilidad Neta -30% 6% 17% 24% 27%
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4.2. Comparacion de Escenarios

4.2.1. Cuadro Comparativo

Al comparar escenarios que nos brinden una vision de 360 grados, la empresa vera su viabilidad sobre la factibilidad de posicionarse en la

ciudad de Quito. De igual manera el valor actual neto se encuentra reflejado de acuerdo a la diferente situacion de escenario, sin descartar
derechos y obligaciones establecidas por la franquicia sueca.

Tabla 15: Escenario — Pesimista

DETALLE
FLUJO DE FONDOS $ (350.000,00)| $ 354.084,00 | $ 172.78289 | $ 100.953,37 | $ (18.08397)| $ (146.681,01)
TASA DE DESCUENTO = 11,71% Tasa Referencial
VAN = $ 81.906,48 Proyecto Viable
TIR = 38,51% Proyecto Viable

Tabla 16: Escenario — Realista

DETALLE
FLUJO DE FONDOS $ (460.000,00)| $ 398.75793 | $ 345.49346 | $ 412.38285 | $ 45172157 | $ 516.624,63
TASA DE DESCUENTO = 11,66% Tasa Referencial
VAN = $ 1.058.549,67 Proyecto Viable
TIR = 81,77% Proyecto Viable
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Tabla 16: Escenario — Optimista

DETALLE

FLUJO DE FONDOS (460.000,00)| $ 390.616,71 | $ 359.691,38 | $ 513.03844 | $ 67277374 | $ 920.374,58
TASA DE DESCUENTO = 11,66% Tasa Referencial
VAN = 1.509.705,54 Proyecto Viable
TIR = 91,67% Proyecto Viable
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4.2.2. Conclusiones de la Comparacion

Al tener un panorama mas certero sobre la inversion de una franquicia lider a
nivel global en bajo costo, se puede comprar los escenarios. Como conclusion el
posicionamiento de una marca que cuenta con competidores directos se
encuentro en un rango de aceptacion del 50% de la muestra tomada. Al comprar
los 3 posibles escenarios se observa que la franquicia H&M tiene un futuro
prometedor en la ciudad de Quito, no obstante el consumidor es el que elige el
destino de cada marca. Como tasa interna de retorno realista se puede constatar

que es mas del 80% lo que brinda un porcentaje ambicioso y muy positivo.

Dentro de las politicas de la franquicia al no ser una rentable, sera clasificada
como perdida global. Observando el escenario pesimista, la franquicia no
generara ningun acuerdo mientras no tenga un porcentaje que Superé sus

inversiones.

De lo que cabe en el escenario optimista la marca tiene un crecimiento
impresionante en el mercado ecuatoriano, con una tasa interna de retorno del
91,6% pudiendo llegar hacer marca lider en la ciudad y al visualizar futuras
sucursales en el pais. Los datos que se manejan en el mercado optimista son de

tiendas que han tenido dicho incremento y éxito a su llegada.
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

Los resultados obtenidos de la factibilidad de la franquicia son:

1. Franquicias de bajo costo son modelos de empresas que se caracterizan por el
reconocido éxito comercial, con vision global H&M es admirada por su alta
aceptacion por parte del pablico, lo que hace de esto un negocio rentable, fructifero

y con una alta proyeccion de crecimiento.

2. En la ciudad de Quito con los datos obtenidos del estudio sobre el gusto de vestir
existe una demanda insatisfecha en cuanto a la compra o bdsqueda de una prenda,
esto se puede contemplar en los resultados de las encuestas que sin haber una marca
en el territorio ecuatoriano establecida, ya se encuentra como opcién para un futuro
comprador. En cuanto con la marca H&M sin aun estar establecida en la ciudad de
Quito tuvo una acogida positiva de la muestra tomada, la data que genera ansias
puede llegar a generar temor al enfrentar marcas ya posicionadas como

competidores directos. Ej. Zara o Bershka.

3. Estableciendo una perspectiva nacional, la entrada de una franquicia como H&M es
percibida como una batalla ganada ya que es una franquicia que entra pisando
fuerte no solo porque su producto desde antes estd siendo deseado sino también

porgue no entra a probar, sino a ganar como marca principal.

4. Al implementar este tipo de franquicia de bajo costo, cuenta con mercado desde
antes al ser una marca consolidada asimismo con un know-how que al inversionista
le permite poseer un asesoramiento o asistencia técnica necesaria para la
administracion u operacion del negocio, reduciendo de esta manera el riesgo de
fracaso, probado y de éxito. Ademas, como empresa es reconocida por su buen
nivel de responsabilidad social y bienestar para sus empleados y comunidad.
Creando un impacto positivo y amigable con el consumidor.
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10.

Existe un panorama hacia la franquicia muy interesante para su desarrollo y
crecimiento, en especial al considerar que nuestros competidores directos cuentan
con una acogida exitosa, de esta manera promete dentro del mercado certificar

ventas exitosas.

Los precios que se establece en el territorio ecuatoriano son muy competitivos en
cuanto a su mercado global, generar materia prima directa con una excelente mano
de obra las prendas que serian elaboradas aca serian con los estandares mas altos de
calidad, visualizando éxito y competencia. Sin embargo, es necesario reforzar
constantemente la imagen de la macar para de esta manera mantener la vigencia de
tal.

Abriendo tiendas en paises que existe una aceptacion real, los atributos de la
empresa es crear fidelidad y confianza con el consumidor brindando un excelente
servicio, siendo este personalizado y 4&gil, ambiente y decoracion del
establecimiento estacional, tematico a nivel internacional, asi como la facilidad de
poder encontrar una amplia y variada gama de articulos. De esta manera se quiere
vestir clientes con su estilo propio, satisfaciendo los distintos gustos y necesidad de

una clientela diversa.

La edad para este tipo de tienda es irrelevante, no solo se enfoca en satisfacer a sus
clientes con moda, sino también al ser versétil y poder encontrar ropa muy clasica o

normal. Atrayendo a consumidores que no se sentian parte de la nueva marca.

En términos generales el posicionamiento escogido como lider en cuanto a sus
costos en el mercado le ayudara a la franquicia a su mejora de cartera de clientes,
forjando una competencia a nivel nacional y demostrando la fuerza como él mejor

ofertante en su area.

En cuanto a la inversion de la franquicia estaria justificada por cuanto a la
recuperacion que se obtiene a partir del segundo afio de operaciones, formando
confiabilidad a futuros inversionistas. La rentabilidad que este negocio visualiza

permite proyectarse al abrir mas sucursales.
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5.2. Recomendaciones

1. Se recomienda seguir el estudio de factibilidad para el posicionamiento de la
franquicia, creando una marca de primera eleccion hacia futuros consumidores y
con la mejora a mas cartera de clientes. Generar un énfasis sobre todo en mantener
la franquicia como de bajo costo, con el fin de conseguir la fidelidad de mejor
aceptacion por parte del pablico.

2. Mantener los niveles de niveles internacionales planteados por el franquiciador al

seguir estrictamente sus lineamentos y normas establecidas por el mismo.

3. Se aconseja al futuro inversionista de la tienda, que se destine presupuesto a la
fuerza de ventas, al capacitar y motivar para idear nuevas estrategias que lleven a la

tienda no solo a tener éxito sino a ser lider.

4. Se invita a generar busqueda constante de futuras alianzas estratégicas para que la

marca pueda acceder a mas potenciales clientes.

5. Se sugiere realizar estudios de viabilidad con mercados semejantes y éxitos en
cuanto a precios, posicionamiento y mas. Chile es un gran ejemplo el cual ahora se
encuentra en ler lugar en ventas a nivel global, asi mismo Colombia es el 3er pais
internacionalmente en vender las mismas prendas a menor costo. Generar

estrategias para obtener una viabilidad comercial positiva.
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ANEXO 1: Modelo de la Encuesta

Encuesta

Datos del Encuestado:

Sexo: Masculino

Femenino

Edad: 15-18 1922 2328 2936 370mé&s__

a) ¢Qué marca de ropa es de su preferencia?

G 3.-)?)2 AL
e . . ROSE PISTO
MANSGO #M @:stradlvarlus Sk %\5
OTRA:

b) ¢Qué prendas son las que buscarias comprar de esta marca?

Jeans
Shorts
Blusas / camisetas

Zapatos

o0 000

Sweaters
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c) Escoja la frase que representa a una tienda “low cost” (bajo costo)

a. Modelo de negocio que se basa principalmente en la reduccién de

costes, lo que propicia una bajada en el precio de venta.

b. Ventas de bajo costo, de un producto basico, sin extras y de mala

calidad.

c. Términos de rebaja, liquidacion, remate o ganga.

d. Propuesta comercial diferente que tiene como objetivo apoyar a
los franquiciados en sus ventas siendo este Unico y brindando un

trabajo mas eficaz.

d) Calificando del 1- 5 las siguientes experiencias de compras, siendo 1

las mas baja y 5 la mas alta.

a. ¢Qué forma es de su eleccion al adquirir su compra?

Tienda Tienda Online Catalogo

(Centro comercial) Fuera
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b. ¢Cuéntas veces al afio compra el siguiente estilo de ropa y

cuando?

ROPA/

FECHAS

CANTIDAD

Ene-Mar

Abr-Jun

Jul-Sept

Oct-Dic

Deportiva
1-10

10 0 mas

00

Casual

1-10

00

10 0 mas

Formal

1-10

0 [

10 0 mas

Informal
1-10 (.
]

10 0 mas

¢ Qué promociones son las que mas le gusta?

Regalos Gratuitos
Concursos
Precios especiales
Cupones

Lotes de Productos

Oo000d0
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f) Si usted tuviese la oportunidad de visitar una tienda de bajo costo.

¢Por qué razon realizaria su proxima compra?

Moda
Necesidad

Promociones

0000

Regalo

g) ¢Qué aspectos son los que llaman su atencion al momento de ir a un

local de ropa?

a. Atencion
b. Variedad de Productos
c. Calidad de Productos

d. Precios

00000

e. Mudsica, decoracién y estilo

h) ¢Cual es su forma de pago preferida dentro de una tienda de ropa?

f. Efectivo

g. Tarjeta crédito

h. Tarjeta de débito

0000

i. Tarjeta de Afiliado (H&M)
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i) ¢Cuanto destina de su presupuesto para vestimenta anual?

j. $0-$200
k. $201-$400
. $401-$600

m. $601-$800

00000

n. $801- mas

j) Cuanto estaria dispuesto a pagar por las siguientes prendas:

PANTALON JEAN (MUJER)

Precio: $10-$30__  $31-360__ $6lomas___
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CAMISA

,
/, L
p . Easy-iron Shirt Slim fit Easy-iron Shirt Slim fit
Precio: $10-$30 $31-$60  $6l1omés_
PANTALON JEAN (HOMBRE)
Precio: $10-$30_ $31-$60_ $6lomés___
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FALDA DE SATEN

»

Precio: $10-$30__  $31-360__ $6lomas___

SWEATER

Precio: $10-$30__  $31-360__ $6lomas___
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CHOMPA- HODDIE

S. Hooded Sweatshirt Jacket Hooded Sweatshirt Jacket

Precio: $10-$30__ $31-$60___ $6lomés___
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ANEXO 2: Contrato de la Franquicia Pull & Bear en la ciudad de Quito

PULL & BEAR - ECUADOR

CONTRATO DE FRANGQUICIA

Fn Friburgo, 2 * de Marzo de 2017

REUNIDOS

De una parte. D. FRANCISCO MONTES ALVARELLOS, mayor de edad, can
domiciio & lodos los efeclos derivados del pres: e en Awenue de la Gare, 4, Friburgo
(Suiza), con Pasapore n® BCT53987

De ofra pare. D. CARLOS ALFONSO SALAZAR TOSCAND, mayor de edad, con
domicilio & todes los eleclos derivados del presente gn o Avemda Replnplica de’ Salvador
No. 1084 y Naciones Unidas. Centro Comercial "< 0n Blanca, Local '8 Quite (Ecuader),
con cedula de cindadania n* 1701268590,

INTERVIENEN

D FRANMCISCO MONTES ALVARELLOS o hace en nombre v representacion de |a
compafia “ITX MERKEN, B.V." (en adelante, lranguiciador) domiciliada en Nieuwezijds
Vaoorburgwal 307, 1012RM Amslerdam, Paises Bajos inscrila en la Camara de Comercio e
Indusiria de Amsterdam, con el namero 20080228, acluando a fraves de su sucursal sita en
Averue de la Gare, 4, 1700 Friburgo, Suiza, hacendo uso de las lacultages que le
corresponden por su condician de Director de Sucussal.

¥ D CARLOS ALFONSO SALAZAR TOSCANC o hace en calidad de Gerenle,
persona lisica, de la compadia PBP Representacicnes Cia. Lida, Iz cual a su ver es
Gerente General de VEERMODA, S A (en adelanle franguiciada) domicitada en la ciudad
de Quito, Provincia de Pichincha (Ecuador) , constiuida el 11 de Octubre de 2011, mediante
escrilura publica olorgada anle el Motarie Prnmero de San Francisco de Quito, Doclor Jorge
Machado Cevallos, inscrila en el Registro Mercantl del Cantén Quite el 28 de Octubre de
2011, con el nimero 3694 del Registro Mercantil. Tomo 142, haciendo uso de las facullades
que le corresponden en su calidad de Gerente General y Representante Legal de la
socedad, y especialmente, por el acuerdo aleanzado en la Junta General de Accionistas el
16 de Febrero de 2012

Las panes, an el conceplo en gue respeclivamenie inlervienen, se recanocen
mutuamente la capacdad necesaria para la fema del presente conlralo v, puesias
previamenta de acuerdo,

EXFPONEN

PRIMERO.- Que el franquiciador es licenciatario de los derechos de propiedad
indusinal refacionados con la cadena de liendas idenificadas con al signo distintvg “PULL
& BEAR", @n lo sucesivo ips “esiablecimienios PULL & BEAR®
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SEGUNDQ.- Que al lranquiciador, como titular de las derechas de explotacion del
"know how' de los establecimienlos "PULL & BEAR™, ha desarrollado unos meélodos
especilicos de gestidn de establecimentos y diseno de los puntos de venta can los que ha
logrado que &' signo distinbve "HFULL & BEAR™ este acrediade en el mercadce coma
identificativo de una cadena de establecimientos dedicada a la comeraalizacidn da prendas
de veslir, calzada y complementos, alcanzando un nolorio prestigio comearcial.

TERCERO.- Que el franquicizdo esla inleresado en abrir y explotar establecimientos
“PULL & BEAR" en Ecuador, uliizando los derechos que amparan el signo distintivo "FULL
& BEAR" y el "know-how” propio de esla cadana de establecimientos.

CUARTO.- Que el franguiciado reconoce y admite la imporancia que para el
franquiciador, para las distinias sociedades imtegradas en su mismo grupe empresarial y
para otros evenfuales distribudores, liene el mantenimientc de las caraclerislicas
pspeciales del negocio descnla a fin de gue la imagen de los establecimientos "PULL &
BEAR"™ no se vea deleriorada con respecto al piblico.

Igualmenies reconace el franguiciade la especial y singular relacién gue ha de unirle
con el ranguiciador ¢ los mutuos beneficios gque se denvaran del respeto de los criterios y
polilica comercial por ésle fijados. asi como la necesidad de establecer unos continuos
canzles de comunicacion y colaboracion entre 135 parles, no cbstante |3 condicién de
empresarios independientes gque ostentan,

QUINTO.- Que gl presenle contralo s firma leniendo en cuenla las condicicnes vy
caracleristicas especiales del franquiciado

SEXTO.- Que no existe winculacidn alguna entre |as paries, exceplo aguella surgida
en virlud del presente conlralo.

Sobre la base de las anteriores premisas, y reconociendose muluamente la
capacidad necasarnia para ello, las partes han decidido suscribic el presante CONTRATO DE
FRANQUICIA, con arreglo a las siguientes:

ESTIPULACIONES

.- OBJETO DE LA FRANQUICIA

El franguiciador, por @l presente, coneede al franguiciado el derecha a la explolacidn
de una franquicia de "PULL & BEAR® en los términos y condiciones recogidos en el
presente dacumenta, consislente en:

a} La autorizacion para la aperura en Ecuador de los establecimientos "PULL &
BEAR™ a que se refiere la Eslipulacion 1X de este contrato para ser destinados a |a venta de
prendas de wveslir, calzado y complementos comercializados en la red inlernacional de los
establecimienios de la cadena "PULL & BEAR"™

B} La utlizacion par el franguiciade del "know how" y los melodos especilicos de

diseno de los puntos de venla, geslion de establecimientos v presenlacion del producio que
el frangquiciader viena desarrallandn en los eslablacimientas "PULL & BEAR",
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¢} La prestacion por el franquiciader al franguiciado de asistencia comearoal, durante
la wvigencia de la franguicia y en los términos que se delallan en las siguienies
estipulaciones.

d) La wlilizacién por el franguiciado del signo distintive "PULL & BEAR" sequn Anexo
I, Onicamente para distinguir los establecimientos a los gue se refiere este contrato, en los
lermings establecides en el misma

Il.- LOCALES. CONTRATACION, OBRAS Y DECORACION

Las obras, rehabiltacion vy decoracion 3 realizar en los  establecimientos
franguiciados, de suerle 1al que sean de estructura y caracleristicas analogas a las de los
otros eslablecimientos "PUILL & BEAR" de la red inlernacional, seran efectuadas por el
franquiciado, a su exclusvo cargo v siguiendo escrupulosamenta las inglrucciones dadas
por el franquiciador

El franguiciado asume la necesidad de manlenar siemare la uniformidad en la
decoracion de fodos los establecimientos “PLULL & BEAR" a los que se refiere este contrato,
con la de las demas tiendas que forman la cadena "PULL & BEAR" y se obliga a respelarla.

Estas obligaciones que asume el franguiciado respecla de la decoracion de los
lacales incluyen la de los escaperales con que cuenlen los mismos, cuyn disafio v ejecucion
se llevara siempre a cabo de acuerdo con el franquiciador

El franquiciade reconoce que, aun cuando haya de soporlar el coste de los MISmos,
los derechos sobre los proveclos de las iendas franguiciadaz, los disefios de decoracian, la
concepcion de modulos y espacios, elc, coresponden en exclusiva al franguiciadar, quien
podra introducir en los mismos las modificaciones que tenga por convenienie

En relacion con los locales, sus obras, rehabillacidn y decoracion, el franguiciado
asume (25 siguienies obligaciones.

1) Realizar, a \raves de la empresa que a lal elecla elija libremente, pero dentro del
plaza gue le sea indicade por el frangquiciador, las cbras, rehabilitacion y modificaciones en
las instalaciones vy la decoracion de los establecimienios "PULL & BEAR" lranquiciados que
le sean ngicedos por el franguiciador, lamlas veces como ello sea preciso duranie |a
vigencia de esta relacion contraclual, con el objelo de mantener el disefio de acuerdo con
los criterios generales de la cadena, adecuandolos a las cambiantes exigencias dsl
comercio ¥ del mundo de la moda; v someler a la aprobacion del franguiciador @l resultado
de tales obras y modificaciones, una vez realizadas

2) Abonar el tolal importe de las modificaciones de los senvicios, instalaciones y
decoracidén de jos establecimientos "PULL & BEAR" franquiciados v sus escaparates, a la
empresa d |a que se haya encargado la realizacian de lales comebdos.

3) Abonar el coste de todo el mebiliarioe y demas elemenios decaratives gue habran
de ser instalados en fos establecimientos "PULL & BEAR" y que, an cualquier caso, deberan
ser wanhicos en disefio v calidad a aguellos que el franouiciador le sefals

4) Abonar les honorarios de los técnicos y profesionales gue hayan participade en 13
redacodn de Ios proyectos técnicos elaborados para acomeler las obras en las
astablecimientos frangquiciados weo en |2 direccion de las mismas. En el caso de que dichos

3
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honorarios havan sdo abonados por el franguiciador, éste podra repercutic su imparte al
franguiciado.

5) Mo allerar, sin previo consentimiento escrilo del Tranguiciador, el disefo de los
eslablecimienios "PULL & BEAR". comprometiendose a mantenarios siempre an perfecta
eslado de conservacian, decoracion vy impieza, de conformidad con los requenmientos de
imagen de |a cadena.

B8) Deshnar |a lotalidad del lgcal en gue s@ encuentre ubicado cada establecimiento
"PULL & BEAR" unica y exclusiwvamente a la venla de prendas de westir, calzado vy
complemeanlos  comercializados en la red internacional de los establecimienios de la
cadena "PULL & BEAR® propios de cada femporada, con exclusion -incluso parcial y
lermporal- de cualguier otro desting

71 Obtener, a su costa, cualesgquisera licencias o permisos municipales, o exigidos por
cualower olra Administracion, pasa la ejecucidon de las obras, la sperura de los
establecimientos "PULL & BEAR" y su explolacién comercial.

8) Mantener sobre los locales en gue se ubicaran los eslablecimientos "PULL &
BEAR" la calidad de arrendataric/propietario (o cualguier otra que faculle para el uso del
loeal) durante toda la vigencia del presente contrata de franquicia y sus posibies prérrogas,
abligandose a cumplir escrupulosamente con lodas [as obligaciones contractuales, con el
objeto de conservar el ellado derecho de uso de los locales.

8 Incluir, en todos los contratos de arrendamiento que sean firmados para locales
en los que se wvaya a inslalar un establecmianto "PULL & BEAR™ a) Una clausula por virtud
de |la cual el propietario ywo arrendador aulorice expresamenie a ceder el contralo de
arrendamiento y los derachos v obligaciones derivados del misma, o subarrendar el local de
negocio, sin alteracion de las condiciones contraciuales, al franguiciador o a cualguier otra
sociedad integrada en su grupo empresarial, by Un plazo de duracidn del arrendamignio de,
al menas, diez (10} afos.

A estos efectos, el frangquiciado viene obligado a someter a la previa aprobacion del
frangueciador el texto en espanol, o su traduccion jurada a dicho idioma, de cada conlrato de
arrendamiento [y sus posibles modificaciones) que se propanga fiemar, anles de proceder a
s formalizacion, vy no procedera a su firma sin haber oblenido antes la aprobacidn del
franguiciador, que sera olorgada o denegada en el plazo maximo de guince (158) dias a
contar desde la fecha en que reciba los cilades documentos del franquiciado. Una vez
firmada, el franquiciado vendra obligado a entregar copia del canfralo y sus modificaciones
en espafol, 0 su traduccian jurada a dicho ioma, al franquiciador.

En cuanto sea suscrite, el franguiciado entregara al franguiciador copia del contralo
gue le legitima para la ocupacion del local en que deberd abnrse §a pnmera lienda "PLLL &
BEAR" de Ecuador.

10} En el momenlo de la extincion del contrata, eliminar nmediataments de los
Incales iodo signo o elemento que permita sequir identificAndelos con 8 cadena "PULL &
BEAR" en los términos previstos en 1a Estipulacion »X.

Todos ios pagos gue el franquiciado deba hacer al franquiciador por razon de las
obligaciones asumidas en la presenie estipulacion, seran hechos deniro de un periodo de
noventa (20) dias a contar desde |la fecha de la faclura y en las demdas condiciones
establecidas para los reslanies pagos a realizar al franguiciador en la Estipulacidn X\
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Dichos pagos estaran especialmenle garantizados medianie las garantias bancarias
incondicionales a primar reguenmienta gue el franquiciade deberd eniregar al franquiciador
con arregle a lo establecdo en la Estipulacion X1

Las relendas garantias se ajustaran exaciamente a los modeios que se adjuntan al
presente contralo come ANMEXOS numerps 2y 3

lIl.- SISTEMA DE OPERACION, CONTROL DE CAJA ¥ PEDIDDS

En el caso de que asi lo decids el franguiciador, el franguiciade ulilizara los sisiemas
de operacion, contral de caja y realizacion de pedidos & invenlanos gque, en cada momento,
le indique el franguiciador, con el objeto de lograr una mas adecuada gestion comercial, En
tal caso, el franguiciador permitird al frangueiado ulilizar 2! conjunio de programas
informaticas que conforman el sislema de operacitn y control de caja y realizacidn de
pedidos e invenlarios (en adelanie “software”) gue a tal eleclo instalara en las lermingles
de punto de wventa {&n adslante “hardware®} que el frenquiciado debera lener en su
establecimienta. El franquiciado soporara el coste dervado de la adquisicion e instalacion
del "hargware” y el que se derive de la instalacion del “soflware”

El franguiciado reconoce que fa titulandad en el uso y explotacion del “software” y de
sus derivados solo corresponde al franguiciadar, ebligandose a ulilizarlo exclusivamenie en
el equipe suminisirado o adguirido a instancia del franquiciador para los sislemas de
operacian y confrol de caja y realizacion de pedidos e inventanos, siempre siguiendo las
instrucciones del franguiciadar,

El franquiciado se obliga a no reproducir, alguilar, ceder, prestar o comparir el
“soflware” con ninguna olra persona fisica o juridica asi como a no descompilar, desmaontar
o inveric la ingenieria, ¢ de cualguier olre moda Iransformar 8l “software” o reducirle 2 una
forma humanamente perceptible

El mantenimianio tanto del “software” como del hardwsre” serg llevado a cabo
directamente y a su cosla por el franguiciadeo.

El franquiciado se obliga a poner en conocimenlo inmediate del Departamentn de
Asistencia Técnica del franguiciador cualquier anomalia que detecie en el funcionamiento
del "saftware”

El franquiciadar y 1as restantes sociedades de su misma grupo empresarial guedan
exoneradas de cualquer responssbilidad por dafios v perjuicios que el defectuoso
funcionamiento del “software” o del “hardware™ pudiese ccasionar al franquiciado. Con
caracter enunciativo v no mitalivo, quedan exoneradas de toda responsabilidad derivada
de fas interrupciones en el funcionamiente del “saltware”, las pérdidas de los datas, el coste
por lener que volver a crear los dalps perdidos o el coste de cualquier sistema o programa
sustilulo

El franguiciado se obliga a garantizar el acceso permanente de la socedad
frangquiciadora al sistema (software y hardware). Con caracler general, para faciitar este
acceso el franguiciado deberd, una vez finalizadas lodas las operaciones y realizado el
ciefre de caja, dejar 2l ordenador encendido y preparade para transmilir v conectado a la
red telefonica a traves del modem El franquiciador repercutird al franguiciado, en la cuantia
0 proporcidn que 3 esle corresponda y con independencia de |a remuneracion prevista en la
Estiputacion VI, el coste de aguellos servicios que el primero conirzle con caracier general
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para la red de eslablecimentos "PULL & BEAR" y que sean necesaros para la comecta
transmision de dalos e informacion entre ambas paries.

Ei franquiciador se reserva |a facultad de retirar el "software” que, con arreglo a lo
dispuesto en la presente eslipulacicn, se haya proporcionado al franguiciado. Para el
gjercicio de este derecho el franquiciador comunicara al franguiciado su decision de retirar
el citado "soflware” y podré proceder a dicha retirada una vez que hayan transcurride
sesenta (60) dias desde |a fecha de ia cilada comunicacion. Asimismo, se reserva |a
facultad de modificar tanto el "soffware” como las caracterislicas de fos lerminales de punto
de venla, con el fin de adaptarlas al resto de los establecimientos de la cadena.

El presenie contrata no implica ninguna ransmisidn ni licencia al franguiciado de los
derechos de propiedad sabre o bienes y derechos a que se refiere esta clausula, cuyo uso
&5 cedido en precano,

El franquiciade se compromele & manlenar  estrictamente el secrelo vy
confidencialidad sobre cuantos conacimientos y sistemas se le hayan transmitido al amparag
de lo dispueste en la presenle eslipulacidn, y a utilizardos solo en el ambito de los
establecimientos “PULL & BEAR", respondiendo frante al franguiciador de cuantos danos y
perjuicios le pueda generar el incumplimiento de tales obligaciones.

IV.- DERECHOS DE PROPIEDAD INDUSTRIAL ¥ KNOW HOW

El franquiciador aulonza al franguiciado el uso del signo "PULL & BEAR®, en
concreto, de los derechos derivados de las soliciiudes o registros indicados en el ANEXD 1
de este contrato, asi como de fodas los procedimientos, formulas, elementas publicitarios,
esldganes o siglas y, en general, de cualesquiera elementos elegidos por parte del
franquiciador que sean necesarios para el desarrollo del objelo de la franguicia.

El franquiciador se obliga expresamente a velar por el mantenimiento de los
derechos sobre el signe "PULL & BEAR® y, en particular, de las soliciludes o regisiros
indicades en et ANEXO namearo 1.

El franquiciador se reserva expresamente el derecho de modificar ¢ allerar cuantas
veces lenga por conveniente el signo “PULL & BEAR" y demas elementos cuyo Uso se
autoriza al franguiciado en wrtud de este contrato.

El rolulo (glemento o soporte fisico) que se instale en cada eslablecimiento "PULL &
BEAR" es, y seguira siendo durante loda la vigencia de esle contralo, de la exclusiva
propiedad del franguiciador guien, por el presente, cede su uso al franguiciado por el mismo
tiempo en gue pRrManszca vigenle esta relacion contractual, pero pudiends proceder a su
ratirada de un modo directo & inmediato en el mismo mameanta en gue, gor cualquier molivo,
se extinga el presente contralo de franguicia, lo que desde ahora consiente expresamente
el franquiciado por considerarle acorde con la necesidad de mantener la imagen de la
cadena.

El franquiciade reconoce los derechos del titular y del franquiciador sabre el signo
distintivo "PLULL & BEAR™ a nivel mundial y acepla que los derechos que pusdan dervarse
de su uso en el cumplimienlo de las oblgacionas derivadas de este conlrato sdélo podran
beneficiar al utylar de los mismos
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Asimismao el franguiciado reconoce que el “know how' asociade 3 la franquicia es de
lz titularidad del franquiciador, tiene un valor elevado v se obliga a respelarlo, mantenerla
confidencizl, no revelarle a terceros y no hacer uso de €l sino en los 1Erminos del conlralo
de franguicia.

£l franquiciado se obliga a utlizar el =igno distintive "PULL & BEAR" y demas
elementos cuyo uso se le aulorice en vinud del presenle contralo, unicamente en los
establecimientos "PULL & BEAR" abiertos al amparo del mismo, en los exacies [@rminos en
que le sea indicado por ef franguiciador y en el msmo modo y concrela manera en que en
cada momenio se utilicen en los demas establecimientos de la cadena "PULL & BEAR", por
io que no podra electuar alteraciones o adiciones en los mismos y lomara las precauciones
NEecesanas para que los terceros con él relacionados lampoco las efeciden

Este contrato no implica mnguna transmisian nr cesion de los derechas de propiedad
industrial & que se refiere eslz cldusula mas alla de la aulonzacion de uso necesaria para el
desarrolle del objeto de la franquicia. Por tal razan el signo distintive “PULL & BEAR" y
demas elementos y signos distintivos con él relacionados, en ningUn caso pedran formar
parte de |a razon o denominacion social del franguiciade mi de 1as personas que garanticen
el cumplkmiento de las obligaciones derivadas de este conirala, ni de cualquier otra tercera
persona fisica o juridica con ellas relacionada, ni podran ser inscrilos por ninguno de elles
en ningun regislro publico que les pueda conceder derecho alguno sobre kos MisMos

Es ebligacion del franquiciado informar de modo inmediato al franquiciador de toda
potencial o efecliva infraccion de los derechos de propedad industrial o inteleciual o de
cualguier elemento cuyo uso le haya sido aulonzado por ef franguiciadaor, asi como de loda
accion de terceros que pueda perjudicar dichos derechos o elementos El franquiciado no
tomara medidas de ningun lipo al respecto sin contar prewamenle con el consentimianto por
escrila del franguiciador, ni aun en el supuesto de que conlara con |a legitimacion necesaria
para hacerla,

El franquiciade proporcionara al franguiciador todo lipo de asitentia gue sea
necesarna para defender los derechos de propiedad indusirial o inlelectual de esle Gllimao,
relalivos a signes distinlivos y demas elementos cuye uso le es autonizado en el presante
contrale por el franguiciador, acordandose que ambas pares correran al 0% con los
gaslos de foda accidn legal que sea necesano interponer para la defenza de loz derechos
del franguiciador sobre dichos objetes y del derecho del franquiciado de utilizarlos en el
ambito territonal de la presente franquicia, Las paries dcuerdan gue el 50% de los gasios
descritos precedentemente que asumira el franquiciado. no podra exceder el 1% del importe
de las venlas de este ullimo en el gjercicio contable anierior,

A pelicion del franguiciador & del tilular de los derechos, &l frangquiciado se obliga a
colaborar en el regisiro y &l manlenimienio de la vigencia y valider de cualesguiera signos
distinlivos y demas elemenlos cuyo usa le es aultorizado en el presente coniralo por el
franquiciador, @ modo de ejemplo, suministrando los documentos & informacian que se
regiieran a tal fin,

En el caso de gue el franguiciador o el tilular de los derechos estimen conveniente,
la inserpcion del franguiciado como usuario autarizado del signe distintiva “PULL & BEAR”
en relacion con los eslablecimienios objeto de este contralo, el franquiciade se obliga a
suscritir los documentos necesarios a tal fin. En tales casos, el franguiciadeo correra con los
gaslos originados con esta inseripeién, En ningun otroe caso podra el franguiciado inscnbirse
co usuario autorizade dal citado signo dishintive v de hacerlo, habra incurrido en causa
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do resolucion conlraclual de conlormidgad con lo grevisto en ta Estipulacion XX de este
conlrata.

V.- PERSONAL DEL FRANQUICIADO

El franquiciado eslablecera y manlendrd una ocrganizacion de venias y relacionas
con los clientes que habra de incluir &l numera adecuado de personal capacitado gue le
permita cumplr con las responsabilidades que se le originan y las obligaciones que asume,
es decir, debera contar con una plantilla que cualitativa y cuantitativamente sea analoga a la
de cualguier otra tienda "PULL & BEAR" de la misma superficie. Enlre dicho personal
debera cantar. en cada establecimientn "PULL & BEAR", con un Gerente o Encargado con
amplia y probada experiencia en el comercio de distribucian texiil, asi como un encargado
para cada seccion de nifo y caballero

También debera contar con gl egquipo necesano de escaparatistas y coordinadares
gue frabajen segun el “saber hacer’ gque hayan aprendido del franguiciadar {un
escaparatisia por cada tres tiendas abiertas y un coordinador para cada seccion -sefiora,
caballero y nifio- de cada lienda).

Ademas del personal referidn en el parrafo anterior, tan pronto coma el franguiciadar
prevea que la cadena de establecimientos "PULL & BEAR" de Ecuador vaya a alcanzar |a
dimension adecuada para ello, el franquiciado debera contar con un Director General como
maximo responsable y con plena dedicacion al desarrollo e implantacion del proyecto "PULL
& BEAR" en Ecuadaor, asi como un Responsable de Recursos Humanos y un Direclor
Comercial @ Director de Tiendas Eslas personas, por razon de la especial importancia de
sus puestos y con el fin de transmitir correctamente al resto del personal el “saber hacer”,
filosofia y procedimientos caracleristicos de esta cadena de establecimientos, deberan
reunir las condiciones y presentar el perfil gue en cada momenta defina el franguiciador.

En ol momenta de finalizacion de la franguicia, los pagos de loda tipo v naturaleza
que hayan de hacerse a los empleados del franquiciado como consecuencia de |1a
terminacion de sus contratos de trabajo seran de cuenta y cargo exclusive del franguiciada.

Vl.- TAREAS DE APOYO, INSPECCION Y CONTROL

s et

El franquiciador podra ofrecer cursos generales y especializados de administracion,
capacilacion de venlas, ele, que se impartiran en beneficio y para ser ulilizados por el
persanal del franquiciado, que incluso podran consistir en practicas en un punto de venla
pilato. En caso de organizarse, se hard saber con [a opartuna antelacion al franguiciada,
gue vendra obligado a hacer paricipar a sus empleados en tales cursos ¥ a soporiar los
gaslos de fransporle y estancia derivados de dicha asistencia, asi como a seguir anponando
las retnbuciones y salarios de su personal durante |a duracion del curso,

Dada la imporiancia de que las liendas objelo de la franguicia conzerven la
uniforrmidad v caracteristicas propias de la cadena "PULL & BEAR®, se considera crucial que
el perzonal del franguiciado reuna las condiciones y conozca el "saber hacer” propio de esta
cadena. En consecuencia si cualguiera de los empleados del franquiciade a los gue se
rafiere esia estipulacidn no supera los cursos de formacion impartidos por el franguiciador
por no reunir tales condiciones y “saber hacer”, el franguiciado se compromeate a sustituiro
por otro que pueda reunirlos.
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El franquiciador, tantas veces como lo eslime perinente, realizard wisitas de control
para conzlatar si el franguiciado cumple los compremiscs v obligaciones que adguisre por
vinud de este documento. lguaimenie realizara pernddicamente tareas de apoyo ¥
ensefianza de organizacidn, imagen, atencion al clienle, colocacién de liends y escaparale,
asi como en materia de venlas, sifueran necesarias

Vil.- REMUNERACION DEL FRANQUICIADOR

En compensacién por unm gran nimero de servicios gjecutados in silu por
reconocidos profesionales, del apoyo centralizade y asistencia lécnica que e es presiada,
de la cesién del “know-how" propic de esla cadena de esiablecimienlos asi como por la
cesion de uso del signo distinive PULL & BEAR en relacion con los establecimiantos que sa
abran al amparo de este confralo, lodo o cual, debidamente combinado, es de deciziva
importancia para la presenlacion langible e nlangible de los esiablecimientos PULL &
BEAR como puntos de venta, el lranguiciado pagara zl franguiciadar el 3 % de su cifra de
negacios realizada durante el semestre anlerior, En el supuesto de que la legislacion local
obligue al franquiciado a practicar alguna retencion {"withholding tax") sobre e! pago
efectuado por este conceplo al franquiciador, aguél eslara obligado a eniregar a este dltima
el documento oficial acreditativa de la retencién praclicada asi come el justificante de haber
efecluado el ingreso a faver de la adminisiracién perlinenie. Par lo tanta, an estos casos, el
franguiciado pagara al franquiciador, en conceplo de remuneracion, la cantidad resultante,
una vez que el importe de la retencidn (withholding 1a=) haya sido deducida del mencionado
tres por ciento (3%) de 1a cifra de negocios.

A eslos efectos, @l primer semestre comenzara e dia 1 de febrero de cada afo v
lerminara el 31 de julio del mismo afio, y el segundo semestre se iniciara el dia 1 de agosto
de cada afo finalizando el 31 de enero del afo siguiente. La correspondiente factura sera
emitida por el franquiciador, ¥ su imparle abonado por el franquiciado en el plazo de treinta
(30) dias a contar desde |a finalizacion del semesire de que se trate

En el caso de terminacion, por cualquer causa, de esle conlrato de franquicia, el
franquiciado vendra obligado a abonar a la sociedad franquiciadora, en el plazo de los
quince (13} dias siguientes a aguel en que dicha extincian tenga ‘ugar, no =olo las
remuneraciones correspondienies a semestres antenores (en el caso de gue estuviersn
pendienies de pago). sino lambién la derivada de la cifra de negocios del franguiciado
realizada desde el pnncipio del semesire en curso hasta Iz fecha en que 12l extincion haya
tenida legar,

A los efeclos de lo dispuesto en la presente estipulacion se entiende por cifra de
negocios el importe total del precic de venla al publico de todas las prendas, calzado vy
accesonos -cualguiera que sea su origen o provesdor- que hayan sido vendidas par el
franquiciade, una vez que se haya deducido tan salo el Impuesio sobre el Valor Afgadido o
figura tributaria analoga vigenle en Ecuador

El pago de esla remuneracion queda también garantizado por |2 garantia a que se
refiere la Estipulacion XV

Vill.- AMBITO TERRITORIAL

La presente franguicia cancede al franquiciado. en régimen de exclusiva, el derecho
parg abeir v explotar tendas "PULL & BEAR" an Ecuador.
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Queda, por lo tanio, excluido del ambilo de la presente franguicia el desarrollo de las
aclividades propias del objeto de este contralo a través de comercio electronico u olros
canales de distribucion. Par lo tanto, el franguiciado tampoco tendra derecho a paricipar del
resuliade que el franquiciador v otros terceras pudieran abtengr por el desarrollo de tales
aclividades.

En el caso de que un estudio de mercado demostrara la rentabilidad de (3 aperura
de un nuevo punio de verla deatro de la zona franquiciada, el franguiciador propondra al
franguiciado, por carta cerlificada con acuse de recibo, abrir este nuevo punto de venia

El franquiciado tendrad un plaro de dos meses para hacer sabar al franquiciador,
también por medic de cara cerificada con acuse de recibo, sl esla decidido a abrir o no el
punio de venla.

En casa de notificar su decision de abnre, tendra un plazo de seis meses para
hacerlo.

Si el franquiciado hace saber que no pretende abnr el punto de venta o no responde
dentro del plazo de los dos meses, o si no abre dentro del plazo de los seis meses
previstos, el franguiciador guedara en libertad para abrir esa tienda direclamente, para
olorgar ofra franguicia para esa zona, o para olorgar los derechos de explotacion de la
misma en aquella otra forma que lenga por conveniente.

FPor su parle, el franguiciada no podrd abrir punios de venta idenlificados con el
signo distintive comprendido en el 3mbito de la presente franquicia fuera del ambilo
territorial para el gue se concede dicha franguicia.

1¥.- APERTURA DE TIENDAS

El franguiciado adguiere &l compromiso y obligacidn de abrir y mantener abiertos en
Ecuador, duranie el periodo de vigencia del presente contralo de franguicia, como minimao,
dos (2) establecimientos "FULL & BEAR", al primera de los cuales deberd necesanamente
ubicarse en El Centro Comercial "Quicentro Shopping” sito en la.lecalidad de Quito y estar
abierto antes del 15 de abril de 2012, v &l =equndo, en |a ciudad de Guayaguil antes de
finalizar el arfio 2014

El franquiciador debera dar su autorizacion previa y expresa para la ubicarién de
cada tienda que se guiera abrr v a las caracleristicas concrelas del local en gue se
prefenda ubicar el establecimienta Para ello el franguiciado debera remitir al franguiciador
con g sulicienle antelacidn los planos descriptivos del local.

Esta necesaria aprobacion de cada punio de wventa es condicidin esencial del
presente contralo, por considerarse la ubicacian y configuracidn de todos v cada uno de los
lpcales que forman la red coma un elemento caracteristico y definitorio de la misma

X.- PUBLICIDAD
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El franguiciader declara, v &l franquiciardn inma buena nela de elio, que la cadena de
eslablecimienios "PULL & BEAR" sigue un régimen muy parlicular en cuanto a publicidad se
refiere, lo gue se ha converlido en una de sus caraclerislicas mas originales. Por esta
razon, el franquiciado, por medio del presente, queda obligade a cumplr fielmente |as
instrucciones que en esta maleria le pueda dar el franquiciador y bajo minguna circunslancia
podra generar sus propios anunclos publiciancs sin que los mismos cuenten con la
aprabacin del franquiciador.

En el caso de que asi lo decida el franquiciador, el franquiciade se compromete a
llewar a cabo aclividades publcitanas por un importe anual de hasta el 1% del tolal de sus
venlas realizadas duranie el afo nmediatameante anlenior.

El franquiciador entregara al franquiciado fos fololtos y diapesiivas onginales gue
utilice, &n su caso, en las campanas de publicdad vy promocian en Espafa La calidad,
aslélica e imagen en general eslaran bajo la supervision y aquiescencia del franguiciador.

A tales efeclos. una vez conceriaga la campaia de publicidad v anles de proceder a
su contratacidn delimitiva, se somelerd su conlemido a la previa autonzacion escrita del
franquiciador. Una vez esta haya sido llevada a cabo. el franquiciado deberd enviar al
franquiciador prueba de 13 realizacion de la misma

lgualmente el franguiciado se obhga a ulhzar todos aquellos elementos de
publicidad y de promocin gue le sean suminisirados a precio de coste, tales como
catdloges, follelos, anuncios, autoadhesivos, eilc  Por olra parte, se obliga a dejar
conslancia en log documentos comerciales de su calidad de franguiciado "PULL & BEAR",
haciendo constar siempre a confinuacion de su nombre o denominacidn social la mencion
"FRAMQUICIADD PULL & BEAR"™

A los efeclos de lo convanido en la presente eslipulacion, no se consideraran como
glementos de publicidad y markeling las perchas y bolsas que seran suministiradas, directa
o indirectamente, par &l franguiciador al franquiciado

xl.- SEGURO

Es obligacion del franguiciade concerar, con compafia de reconocida solvencia v a
S cosla, seguros de dafos v responsahilidad civil que cubran suficiertemente sus locales,
instalacionas, materiales, maquinaria, prendas y demas objelos gue se encuenlren, de
modo permanente o acodenial, en los mismos, asi cono los dafos a terceros v empleados
y posibles reclamacioneas de clientes

El franguiciado debera entregar al franguiciador un duplcado de lals) polizals)

suscrilals) y sus amplizciones en el plazo de 10 dias a conlar desde la fecha de su firma, v
justificar reguiar y pencdicamente el pago de las primas correspondianies,

Xil.- GASTOS DE VIAJE ESTANCIAS ¥ RELACIONADOS

Debido a su gran expenencia de gestian y “saber hacer’, gl frangquiciader apoyara al
franquiciada en el inrcio de su aclividad v en la apertura de su primera henda. Para ello, un
equipo de profesionales del franquiciador estara presente por pernodo no SUPERor 8 un meas
parg supervisar complelamente la oparacion, siendo todos los gastos que por tal motivo se
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generen a carge del franguiciader. Después de esle periodo, Bn caso de ser necesana mas
asisiencia, todos los desplazamientos, algjamientos y otros gastos relacionados realizados
por &l personal del franguiciador seran & cargo del franquiciado

En las aperiuras de las siguenles liendas el franquiciador también apoyara al
lranquiciado desgplazando un equipo durante un pericda maximo de dos semanas Después
de este perindo, en caso de ser necesaria mas asistencia, el franquiciado soportara todos
los gastos en los gue por 1al motive pueda incurmr el franguiciador. En tal caso, 1odos los
desplazamientos y gaslos relacionados realizados por el personal del franquiciador seran a
cargo del franquiciado

En todos los demas casos, Wos gaslos que Se originen como consecusncia de los
vigjes y estancias del personal de cada una de las partes contrafantes saran soporfados
gxclusivamente por la pare que incurra en dichos gasios, sin posibilidad alguna de
repercusion,

#ill.- PROHIBICION DE COMPETIR

la sociedad franquiciada, como vehiculo juridico creado o deslinado al desarrollo de
la presente franquicia, debera dedicarse exclusivamente al desarrollo de la misma, con
exclusitn de cualquier otra aclivdad

Sin perjuicio de las actividades gue el franguiciade ya venia desarrollando con
anterioridad a la firma del presente confrato, gue se respetan integraments, ni el
franguiciado ni los socios de la sociedad franguiciada ni su grupo de empresas podran, ni
directamente ni a través de terceros, abnr puntos de venta cuya actividad pueda, de mado
directo o indirecto, compelir con la desarrollada en los puntos de venta abiertos en virtud de
este contralo en el lerritario a que el mismo se refiere, salvo gue haya sido expresamenta
autorizade por el franguiciador. La presente prohibicion se aplicara durante toda la vigencia
del confrato, asi como duranie el plazo de un ano tras la expiracion del mismao.

El franguiciado se compromete a que el personal de alta direccion al que se hace
referencia en la Estipulacion W del presante contrato (Director General, Responsable de
Recursos Humanos y Director Camercial) preste sus servicios en régimen de dedicacion
exclusiva y 58 somela a la abligacion de no competancia.

La vulneracidn de astas obligaciones de no competencia originard [a obligacidn del
franguiciado de abanar al franguiciador, en concepto de clausula penal, no sustitutaria de la
indemnizacion de dafios ¥ perjuiciaos que tuviere derecho a reclamar, fa suma de guinientos
il gurgs (300.000,00 €). Esta penalizacion podra hacerla efectiva el franguiciador mediante
la gecuckon de la garantia a primera demanda a que se refiere fa Estipuiacion XV del
presaenie.

XIV.- PROHIBICION DE CESION DE LA CONDICION DE FRANQUICIADO

El presente contrale se suscribe em atencion a las especiales condiciones y
caracteristicas del frangquiciado. Por la tanto, €l franguiciado no podra ceder los derechos y
abligaciones que se denvan del presente contrato a favor de ninguna atra persona fisica o
juridica, ni suscribir contralos de sub-franquicia, sin la previa autorizacion escrita del
franquiciador,
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Dichas especlales condiciones y caraclensicas incluyen a las personas que
ostentan la tilularidad de las acciones, paricipaciones o cuolas de |a sociedad franguiciada,
espaecigimente de aguellas gue ajercen el control socielane A esios efeclos, se hace
constar gue los actuales socios de la sociedad franguiciada son los siquientes:

a) EASTERMN SPORTS INC, con ¢l 50 % del capilal social.

bj LATIN COFFEE COMPANY S.A., con & 501 °% ool capilal social

Se enlenderd que hay cesidon de derechos y cbligaciones del presenle contrato
cuando: 1} se admita como secio de la sociedad franouiciada a ura persona distinta de las
anlerormente enunciadas, o i) s8 cambie el convol direclo o indireclo de 13 sociedad
franguiciada o de cualguiera de sus soCIoS.

Ademas, cualquier fransmisian de acciones enire los acluales socos de la sociedad
franquiciada o con sus grupos empresariales, aun cuando no dé lugar a un cambio en el
control de la misma, debera ser comunicada con caracler previo al franguiciador v
autorizada por esla ullimao

A los efectos de la presenle cldusula. se incluye la transmision de acciones,
paricipaciones o cuolas por cualguier litula, inler wvos o morlis causa, asi como de
cualesquiera derechos gue permitan la suseripeién o adguisicion de aquellas

Por illimo, se entende igualmente que ewsle cesion del contrate en los supueslos
de sucesion en la posicion de franguiciado preducida por un proceso de fusion, escisidn,
segregacion, aporacion de rama de actividad o cualguier otra operacian analoga de
reastrucluracion empresarial.

XV.- INDEPENDENCIA EMPRESARIAL. ASUNCION DE RIESGOS

La concesion de |a presente franguicia no supoeng en ningun casa la creacion de un
vinculo laboral entre franquiciador v franguiciado, ni enlre &l primero v los empleados del
segundo. Al conlrario, la franguicia otorgada por el presente se configura como negocio
propic del franguiciado, que ésle conducird a su propio riesgo y venlura asumiendo los
resultados del mismo

Coma tal empresario independiente, ¢l franquiciado se obliga a llevar su conlabilidad
y a cumplir sus obligaciones fiscales, laborales y de Seguridad Social con arreglo a las
dizposiciones legales en cada momento vigenles Mo obstante, en caso de gue surgiera
cualguier confliclo en los campos anles expresados deberd ponerlo en conocimients del
framquiciador inmediatamenie.

El franquiciado no eslé avtonzado a presentarse como S0cio, agente o representante
del franguiciador ni tendrd ninguna representacion expresa o i8cila para acluar en rambre
del mismo. Mingin acuerde, pacte o gpromesa, declaracion o actuacion de cualguier clase
realizados por el franguiciado con infraceién de lo dispuesio en este parrafo, wnculara al
franquiciader en mode algung, sienda el franguiciads &l unica responsable frente a terceros
pojf tales actuacionas.

1
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En consecuencia, el franguitiado debe hacer conocer a los lerceros su condicion de
camercianie independients y su exclusiva responsabilidad por los resultados de su
explatacion comeroial

Por otra pare, gl franquiciado es consciente de la necesidad de efectuar lodas las
inversiones y desembolsos economicos comprendidos en esle contrato, tenenda plena
conciencia de las perdidas que evenlualmenie pudieran producirse por la terminacion del
mismao, asumienda el riesgo gue éstas pusdan comporlar.

Ei franguiciado declara expresamente haber recibido con la anlelacion necesana a la

lirma de este contrato toda ia informacién legalmente establecida y necesaria para la firma
del mizmo, bajo el deber de conlidenciahkdad.

¥VI.- OTRAS OBLIGACIONES ¥ DERECHOS

El presente contrato no umplica mingun tipo de restriccion 2 la libarad del
franguiciado en la direccion y explotacion de su fondo de comercio, que es de su exclusiva
respansabilidad

Sin embargo, las parles son conscientes de gue para mantener 1a identidad comudn y
la reputacién de calidad de la red de franquicia, asi como para oblener una mejor
orgamizacidn y una promocian mas dnamica de la misma, en interés de dicha red se hace
necesarin, asumir y cumplir determinadas obligaciones.

En consacuencia, el franguiciado 28 comprometa.

1) A consagrar el tiempo y la aclividad necesana para la explotacion de la franquicia
que e es concedida y a abrr los establecimientos franguiciados ininterrumpidamente
durante los doce meses del afo, los dias laborables, festivos y domingos y horas
aulorizadas por las narmas que en cada caso sean de aplicacion.

2) A llevar la explotacién comercial conforme a l1as reglas, métodos y procedimientos
gue le sean suministrados gor el franquiciador, gue han sido experimentados o que seran
experimentados por ésle y gue constituyen la férmula de su "saber hacer”.

3) A facilitar todas las informaciones necesarias para gue el franquiciador conozca
las ventas y movimientos de mercancia por establecimiento el dia siguiente a su realizacion,
permitigndola asi

* Conocer el lipo vy cantidad de productos vendidos, el estado del stock para la
reposicién, 1a rentabilidad, asl como gl resultado linanciero del franguiciado

* snalizar eslos elementos para aconsgjar de manera util al franguiciado sobre como
mejorar su rentabilidad, en espeoal por el analisis v la comparacion de las informaciones
del conjunto de los puntos de venta de la red.

4] A facilitar cada ano, como maximo tres meses después del cierre del ejercicic, un
gjemplar de las Cuentas Anuales e Informe de Gestion, asi como a dar todas las
explicaciones gue sean necesarias sobre las mismas y entregar todos 105 documentos
acreditativos de las diferentes paridas, en especial las declaraciones fiscales, aceptando
expresamente que cualguier persona al efeclo designada por el franguiciador pueda
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controlar y werificar estos datos, para lo cual el franguiciade concedera las aulorizaciones
eslatutarias necesanas por pare del grgano compelenie a tal efecta,

En el supuesto de que los eslades financieros del franquiciade sean acditados, ya
por imperalive legal, ya voluniariamenie, debera remine al franguiciador el Informe de
Auditeria correspondiente a cada ejercicio

En caso de una disminucidn en la afra de ventas del franquiciado e franguiciadar
queda aulorizado para llevar a cabo cualguier imyesligacion o enwiar un auditor, con el
objelo de aconsejar ls adopcion de todas las medidas necesarias para el restablecimiento
del negocio

&) A entregar al lranguiciador copia de las escniuras de constituoien, modificacion de
eslaluios, nombramiento de DOirectores, miembros del Consejo de Adminisiracion vy
Admirislradores, otorgamienio de poderes y cualesguuera otras que modifiguen o afecten a
las anlermores

B) A entregar informacion delallada sobre cualguier cambio que se produzea en la
normaliva que en su ambito territorial regule 2 ipo de negocio para el que se cancede la
franguicia y la venta de prendas de confeccion, asi como las recomendacones gue realicen
las asocigciones da consumidores sobre la distribucion tewtil

7} A aceptar los medios de pago vy ullizar los sisiemas de cobro que se puedan
instaurar con caracter general para toda la red.

B) A respelar escrupulosamente el secrelo v confidencralidad sobre el presenle
conlrate, la red de franguicia, los documentos gue le hayvan sido confiados por el
franguiciadar, los resultados de los otros puntos de la red de distribucion. asi comao, an
genaral, lodo lo gue haga referencia & la red de esiablecimientos “PULL & BEAR". ¥ se
compromete a hacer respelar esle secreto al personzl @ su cargo. Del mismo modo, el
franguiciador se compromele a manlener &l secrelo vy confidencialidad sobre los
documentos que le hayan sido confiados por el franguiciado asi coma, en general, sobre
todos cuanlos otres datos o informacidn reservada le haya side faclitada en relacidn con los
establecimientos lranguiciados

9) A observar la palivea de atencion al chente que le sefale el franguiciadeor.

10) A soportar y hacer efeclivo €l pago de cualquier cantidad gue en concepta de
W& o ofro impueste que fuere aplicabie haya de abonarse como consecuancia de
cualguera de fas obligacones econdmicas denvadas de esta conirato,

11) A respelar fas fechas de inicio y finalizacion que para cada periodo de rebajas
las pares hayan establecido de muluo acuerde,

El franguiciade reconoce gue lodas las oblkoacones previstas en es1a eslipulacion,
asi como las convenidas en el reslo del ariculado del presente contrato, son imperativas y
destinadas a defender tanto la imagen de marca de la red como la proleccion de su “saber
hacer”, y gue cualguier infraccion de las mismas es causa suficiente para la automatica
resolucidn del contrato.

Por su parte, con la misma linaghdad antes expuesia, |3 sociedad ranquiciadors se
comgprometle a cumplr las siguientes obilgaciones
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a) Mantener en vigor sus derechos sobre log signos com prendidos en &l Ambito de la
presente franquicia, e indicados en &l Anexa |,

b} Transmitr al franguiciado las técnicas, melodos y procedimientos comerciales
aplicados en las tendas "PULL & BEAR" prestandole el correspondienia apoyo
asistencia, y supervisando su aplicacion y efectividad real en los establecimientos
ranruiciados, an los érminos del presentg contrato

o) Respelar la exclusividad del franguiciado en el ambito territorizl gue e le
concede, en los términos v con los imites establecidos en la Estipulacian VI

XVIl.- PAGOS EINTERESES DE DEMORA

Todos los pagos debidos en wriud de esle contrato deberan realizarse dentro del
plazo senalado para elio, sin necesidad de reclamacion

Los pagos se realizaran siempre en euros y mediante transferencia bancaria que al
franquiciade debera realizar a la cuenla corriente gue el franguiciador le haga saber en cada
momento A eslos efectos, el franguiciado podra elegir libremente la institucion financiera
para la negociacion de los euros y la mencionada transferencia,

B menos que expresamente sea eslablecido en olra pare de este conlralo, las
transferencias se realizaran siempre en &l plazo maximo de treinta (30) dias a contar desde
Ia facha de la factura correspondiente

De generarse alglin gasto, ya bancano, ya de ofro lipe, por razon de lales
Iransferencias, serda soporlado por el franguiciado.

El retraso en el pago de las cuantias debidas generara para el deudor la obligacian
de pagar intereses sobre el impone adeudado, al tpo "EURIBOR" a un mes, o aguel gtro
que viniere a sustituirle, incrementado en cinco puntos enteros, pagaderos mensualmente y
desde el misma momento en que debid hacerse efectivo el pago de la deuda principal, sin
perjuicio del derecho del franguiciador de resolver el contrale en los témminos previstos en la
Estipulacidn }XI.

XVIlL.- GARANTIA BANCARIA A PRIMERA DEMANDA

Antes del primer envio de malerial, mobiliario o decoracidn o cuaiguier otro que
conileve obligacién de pago a su cargo, el franguiciado entregard al franguiciader garantia
bancaria a primera demanda gue preste a su favor banco espanol de primer orden [gque
sera la entidad directamente responsable ante los beneliciarios de la garantia), hasta la
cantidad de CUATROCIENTOS MIL EURDS {400.000,00.- €) por cada tienda, en concepto
de garantia del cumplimiento de las obligaciones que asume en el presente cantrato, y que
sélo podra ser cancelada una vez liqudadas lodas las obligaciones relacionadas con |a
apertura de la tienda (materiales, mobiiiario. decoracian, etc.) asi como verificadas las
operaciones gque resullen necesarias tras la extincidn o resolucien del contralo. Las
garantias bancanas recogidas en este parrafo se ajustaran exactamente al modelo que se
adjunta al presente coniralo coma ANEXO numerg 2.

Sin perjuicio de la garantia bancaria recogida en el parrafo anterior, con anterioridad
a la aperfura al publico de cada tienda, el franquiciade entregara al franguiciador garantia
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bancaria a primera demanda que preste a su favor banco espafol de primer orden gue
sera la entidad direclamente responsable anle las beneliciarios de la garantia), hasia la
cantidad de TRESCIENTOS MIL EURCS (300.000, 00.- €) por cada tienda, en conceplo de
garantia del cumplimienio de las obligaciones que asume en el presenle contralo, ¥ gue
sélo podra ser cancelada previo consentimiento del lranguiciador v una vez lquidadas todas
estas obligaciones y venficadas las operacrones gue resullen necesarnas tras la extinsion o
resolucion dei conlrato Las garantias bancanas recogidas en esie parrafo se ajustaran
exactamenta al modelo gque se adjunia al presenle conlralo como ANEXD nomero 3 Dichas
garantias serdn renovadas e incrementado el limite garantizado siempre que el importe
conjunio de las obligaciones del franquiciade pendientes de cumplmiento (riesgo viva)
supere la cantidad en cada momenio cubiera por la garantia

Los beneficiarios de la garanlia seran designadas v modilicados tan pronto como o
solicite el franguiciador

Con independencia de cualquier otra accion que por estos conceplos pueda
corresponder al franguiciador, éste podra cancelar las deudas nsalbsfechas por el
franguiciado con carge & las garantias previsias en los parrafos anieriores, con el drico
requisitc de requerir a tal efeclo a la entidad garante, que a0 podra negarse a hacer frenie a
lzs cantidades reclamadas, cualesquiera que sean sus relacionas con el franguiciado
qaranlizado o de |3s excepciones que pudiere 1ener u oponer frenfe al mismo.

Estas garantias cubriran, ademas de las cbhigaciones primarias de pago de cantidad
monetaria, o5 intereses generades por el impago de las mismas y el impore de las
clausulas penales e indemnizaciones previsias en el presenla conirato A esios efectos,
para la ejecucion de la garantia bastara gue el franguiciador declare que se ha producide el
incumplimiente de alguna de las obligaciones del presente contralo v que fijlg en su
reclarmacion ta cantidad de dinero que resulle adeodada

X1X.- DERECHOS DE PREFERENTE ADQUISICION

La sociedad franquiciadora, o aguella otra sociedad por ésta designada a lales
efectos, gozara de un derecho de preferente adquizicion en los casos de cesion por
cualguier litulg {incluida |2 permuta o la dacidn en pago), por pare del franquiciado, de los
derechos (ya de propiedad. ya de arrendamienio, elc | gue le 'egitiman para la ocupacion vy
utihzacion de los locales franguiciados, de 18l lorma gue =i se propone fransmifir lales
derechos en relacidn con uno o varos de los locales, el franquiciado deberda hacérselo
saber al franquiciador por conducie fehaciente con una antelacion minima de 30 dias a
aquel en gue S8 proponga practicar la cesién, hacendole saber el precie pactado, la
persana del adguirente y demas circunstancias de la Iransmision proyectada.

Durante ef citado plaze de los 30 dias, el franguiciader, ya direclaments, ya a Iraves
de olra sociedad designada por ésie a tales efectos, podra oplar por la adguisicién de lales
derechos de propiedad, arrendamiento o cualesquiera otros abonando el mismo precio qua
le hubiese sido oferado al franguiciado. En el supuesio de que el franguiciago no
comunicase su propésito de transmisién en el tiempo vy Tforma antes indicado, la
COMUnICAcion ng reuniesa todos los requisitos necesanos, o la cesion se hiciese en
condiciones distintas a las comunicadas, el franguiciade, esiara ohligade a pagar al
franguiciador en concepto de clausula penal, no sustduloria de la indemmzacian de dafios v
peruicios gue fuviere derecho a reclamar, lg suma de QUINIENTOS MIL EURDOS
(500.000,00 €), la cual podra hacerse electiva mediante 13 ejecucion de la garantia bancaria

preylsia en kg estipulacion anternor.
;:EHI‘ 17
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En cualguier caso, la fransmision de algun local sin el consentimienta  del
franquiciador, incluso aunque esle ultimo haya renunciado a hacer uso de su deracho de
preferente adquisicion, llevara consigo la extincion de la franguicia con lodas las
consecuencias para tal supueslo previstas en el presente.

XX - PLAZO DE DURACION

La presente franquicia se concede por un plazo de tres (3) afos, a contar desde la
primera en el hempo de las siguientes dos fechas, la gue antes lenga lugar: (i} ¥a apertura
de la primera tienda "PULL & BEAR en el Centro Comercial “Quicentro Shopping”, en Quito
(Ecuador) o (i} el 15 de abnl da 2012,

Vencido el citado plazo. la franquicia se prorrogard automaticamente par sucesivos
periodos anuales a partir de su vencimiento, a8 menos que cualquiera de las partes notifique
a la otra por escrito su decision de no renovarlo, con al menas cuatro (4) meses de
anielacian a la fecha de vencimienlo inicial o de cada periodo de prorroga

La simple extincion de la franquicia por el mere ranscurso de los plazos convenidos
no generard obligacion de indemrizar para ninguna de las parles, a la gue renuncian
expresamenie adn cuando una dispasicion legal pudiera establecer el derecho al cobro de
tal indemnizacidn, por razon de gue el importe o cantidad gue pudiera devengarse por tal
concepto ya ha sido temido en cuenla y debidamente ponderado por las partes a la hora de
convenir el conjunio de los ténminos econdmicos (remuneracion del franguiciador, precios,
elte ) relacionados con el presenie conlrato de franguicia.

En especial, el frangquoiade renuncia a reclamar Compensacion alguna en conceplo
de clientela o de inversiones no amartizadas. El franguiciado reconoce que toda |a clientela
que pueda ser creada o mantenida cbedece basicamente al valor de los signes distintivos
del franguiciadar

XXi.- RESOLUCION ANTICIPADA

& instancia de cualquiera de las partes, y en cualguier momento duranie la vigencia
del contrato o de cualquiera de sus prorrogas, éste podra resclverse y, por lo lanlo, quedar
sin efeclo, siempre que concurra alguna de las siguientes causas:

a) La hguidacion, disolucion o cese en el negocio de zlguna de las partes.
b) La insolvencia, expropiacion o embargo de una parle suslancial de los activos en
que se vea envuella cualquiera de las partes, o el hecho de tener reclamaciones judiciales o

administrativas gue puedan perjudicar el buen nombre o la aclividad comercial de la otra
parie.

c) La cesion por el franguiciado de los derechos que adguiere por medio del
presente @ lercera persana, o el campio de lilularidad en parte de su capital socal, en
conira de lo establecido en la estipulacion X1V, salvo autonzaaan expresa del ranguiciador.

d} El cierre de los locales apierios con el nombre de "FULL & BEAR" en Espana.
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e} La falla de enirega o rencvacion por pare del franguiciado de las garaniias
bancarias 2 que se refieren las clausulas 1l v Vil en los [&rminos, momenios y
condiciones para cada caso delerminados.

f} El cambio fundamental de crcunslancias comercizles gue alecten a la capacidad
del Iranguiciado para continuar con su achwdad en el marco desarrollado hasta el momenio
(por ejemplo, la modificacion del marco legal de impordacidn, ncrementios de cosie,
modilicanones de cupos, medidas de prolecoionismo comercial mternacional, els.)

g El incumpdimiento del calendario minima de aperluras previste en la eshpulacon
1X

h} La pérdida de la condicion de propietano, arrendatania o aguella olra gue facullz
para su uso, sobre alguno de los locales en los que s encuentre ubicada alguno de tos
establecimienios franguiciados

i} El incumglimiento de cualgquera de las abligaciones economicas pravislas en aste
contrato. A falla de indicacion expresa se enfendera que hay incumplimsenio apto para
determinar 1a resolucion cuando el refrasc en el pago exceda de 20 dias naturales desde la
fecha en que deberia haber fenido lugar.

1) El incumptirmiente de cusalquiera de las obligaciones gue el franguictade pudiera
haber contraido con otras empresas del mismo grupo emgresarial det franquiciador.

k) La realzacon de cualguar acto que, de algun modo, perudique el signo distintivg
PULL & BEAR" o aguellos olras que al ampara del presante contrato sean ulihzados por el
franquiciada.

[} El incumplimeento de cualquara de las oiras obligacionas previsias en el presente
contrats,

Las causas de resolucion previstas en los apartados &) hasta el k), ambos inclusive,
son consideradas como fundamentales. Por 18l razon. una vez gue se haya incurndo en una
de dichas causas, la resolucion lendra lugar aulomaticamente v producira todos sus elecios
-quedando el contrato sin eleclo alguno- desde la misma fecha de la notificacion de la
decizion extinfiva, sin preaviso alguno, sin neceswdad de ejerciiar ninguna ofra accion
judicial o exirajudicial, y sin penuicie de las ligudaciores a que pudiere haber lugar ni de las
ACCIONES QUE las panes interpusieran en defensa de 505 derechas

El incumplimiento de cuatquier otra obhgacian  serd  considerado  como on
mcumplimiento no fundamenial, pero que se converira aviomaticamente en fundamental vy,
en cansecuencia, se produciran todos los efeclos previsios en el parralo anlerior, una vez
Transcurnido el plazo de veinte (20) dias a conlar desde aquel en gue el franguiciado haya
recibido 1a comunicacien del franguiciador adviniéndole para gue proceda al cumplimiento,
siempre que durante dicho pericdo tal incumplimiento no haya sido corregido

XXIl.- OBLIGACIONES A LA EXTINCION DE LA FRANQUICIA

A la terminacwon por cuaklquier causa del presente contralo, el franguiciade retirara
dejara de usar en =l plazo maximo de oinco dias ol aigno distintivo “FPULL & BEAR" ¢
cuglesguiera otros gue winiera wilizando autorizado por el franguiciador, asi como
cugpesquiera letrergs, mobiiario, maguinas, tarnetas matenales de exhidicion. promocion o
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publicidad que contengan la mencion "PULL & BEAR" u ofra aulorizada, o que puedan ser
asociados a la imagen de |a cadena, y en un plazo de treinta dias cambiara la apariencia
interna y externa del local en forma tal gue los consumidores no puedan ya, en modo
alguno, identificarle como un establecmiento "PULL & BEAR".

Er materia de rotulos se esiard, en pnmer lugar, a cuanio se dispone en la
Estipulacian 1V, por lo gue la obligacion del franquiciado de dejar de usarlos y retirarlos ha
de entenderse referida a aguellos elementos que el franguiciador ne haya refirado
directamente, haciendo uso de la lacullad que se recoge an la citada Estipulacion, coma
propietanc gue sigue siendo de los mismaos,

En el mismo instante da la exlincian de |a franquicia el franquiciado dejara, ademas,
de ulilizar los conocimientos gue le han sido confiados, salvo que este “saber hacer” haya
devenida de general conocimienlo o facilmenta accesible por causas diferentes a una
violacibn de sus obligaciones por parte del franguiciado y, en general, dejara de
beneficiarse de todas las venlaas aportadas por la franquicia. Bl franguiciade vendra
también obligado a devolver o destruir, a eleccion del franguiciador, los sopories (papel
impreso, COs. etc ) en los gue se encuentre incorporado €l material que le haya sido
suministrads para su formacian vy la de sus trabajadores, respondiendo frenle al
franguiciador de lodo perjuicio que el incumplimianto de esta obligacion pueda ocasionarle.

Si duranle la vigancia de la franquicia se procedio a la inscripcidn del franguiciado
como usuarno autonizado del signo distintive "PULL & BEAR™ (o cualguier olro del
franguiciadar), va luera por imperativa lagal, ya por decision del franquiciador o del titular, el
franquiciado colaborard con éstos y suscribira todos los documenios necesanos pard
cancelar de manera inmediata dicha nscripcian

En caso de inobservancia ¢ relraso por parle del franguiciado en el cumplimiento de
cualquiera de las obligaciones previsias en la presente estipulacion, abonara al
franquiciador, en conceplo de pena no sustitutoda de la indemnizacion de los dafos y
pefjuicios que se puadan provocar, la cantidad de tres mil euros (3.000,00 €} diarios por
cada dia natural de demora que franscurra hasta que lales pbligaciones sean estrictamente
observadas. Dicha canlidad sera aclualizada en funcion de la wvariacion porcentual
experimeniada por el Indice General Macicnal del Sistema de indices de Precios al
Consumo, publicado por el Instituto Macional de Estadistica de Espana, desde la fecha del
presente documents hasta el momento en que la pena sea salisfecha. Esta penahzacion
podra hacerse efectiva mediante el ejercicio de la garantia bancaria recogida en el presente
contrata.

Ademas, tras 1a resofucicn def contrate de franguicia, el franguiciado quada obligado
al inmediato pago de todas las obligaciones pecuniarias pendientes cuyo vencimiento se
anticipa a la fecha de resolucion por virlud del presente pacto, sea cual fuere gl plazo
concedido anteriormente para 2l pago de la deuda

®XIll.- CESION DE DERECHOS DEL FRANQUICIADOR

El franguiciador se reserva el derecho de ceder lodos o parte de los derechos vy
ohligaciones gue para é se derivan del presente contrato a favor de cualguier ofra persona
lisica o juridica

En caso de producirse lal cesion, seria oporlunamente notificada al franquiciado que
en nada podria verse perjudicado por la misma.

121



XXIV - DATOS DE CARACTER PERSOMNAL

El franquiciador pone en conocimients del franguiciado que los datos personales de
SUS regresentantes seran objeto de tratamiento en ur lichers de datos de cardcier personal,
cuya finalidad es la gestitn del archive de clientesTranquiciados.

El franguiciador se compromele, en la ulilzaoon de los dalos ©Clvidos en dicho
archivo, a respetar su confidenciahdad v a vihzaros de acuerde con su finalidad, edemas
de garantizar el ejercicio de (05 derechos de acceso reciificacian, cancelacion y opasician al
fratamiento de iales datos

XXV.- COMUNICACIONES ¥ NOTIFICACIONES

Fara la practica de cualguier comunicacion o nolificacién, las panes designan los
siguientes domicilios

El franguiciado, VEERMODA, S A, &l de su domiciic principal situado en ta Avenida
Republica del Saivador 1084 y MNaciones Umidas, Centro Comercial Mansion Bianca, local
16 municipio del distritc metropolitano de Quito (Ecuadar)

El franquiciador, ITX MERKEN, BV, el de su oficina de Fnburgo. siuada en Avenue
de la Gare, 4, 1700 Friburgo (Suiza).

S¢lo se enlenderan bien hechas las nolificaciones y comunicaciones dirigidas a tales
domicilios. Cualguier cambio o alleracién debera ser nofificada fenacieniementie a la ofra
parte para que surla electo

El franguiciado reconoce que 135 Unicas comunicacionss o inslrucciones con valor
efective son aguellas que realice por escrito una persona apoderada del franguiciadeor,
Todas las demas comunicaciones no escrias o realizadas por ofro personal o
colaboradores del franquiciador lendran el valor de una simple recomendacidn y, peor lo
lanto, el franguiciado reconace gue de |as mismas no 2 podrd derivar responsabildad
algurna para el franquiciador

XXVL-1DIOMA

El presente contralo se redacla y formakza en espafcl, que fambién serd el amco
idioma wvalido para su interpretacion.

Far consiguiente, so'o su version espadola hara fe en juicio v serd prueba de los
dergechos y obligaciones de cada una de las partes. y cualguier otra versidn en diema
diferente, avn cuando estuviera firmada por las parles, sera una simple iraduccion de la
version espancla y se entenderd hecha para mera comodidad de la pare que hubiara
solicitado la traduccion perc carecera de loda relevancia juridica.

Vil.- NULIDAD PARCIAL
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Este contrato podra guedar anulado solo en parte, de forma tal gue si por resoluciin
administrativa o judicial se declarase |a nulidad, invalidez o ineficacia de alguna de sus
clausulas o dizposiciones, ello no afectaris a la vigencia, validez y obligatoriedad en el
cumplimiento del resto de sus eslipulaciones y del contrala en su conjunio, que seguira
vinculanda a las pares

En tal caso, y de ser necesario, el franquiciader y el franguiciado se comprometen &
convenir una nueva clausula o disposicion gue, s adolecer del vicio gque determing |a
nulidad de la sustituida, venga a completar el contrato en modo y manera que ésle sea
susceplible de integro cumplimiento

XXV - LEY APLICABLE
Ambas partes paclan que la Ley aplicable para resolver {ya sea por via extrajudicial,

arbilrai o judicial) cualquier controversia que pudiere surgir en |a inlerpretacion y aplicacién
del presente contralo sera el ordenamiento juridico espafiol, con exclusion de cualguier olrg.

XXX - CLAUSULA ARBITRAL

Toda controversia o conflicto que se derive del presente conirato se resolvera
definitivamente madiante arbitraje, de un arbitro, en el marco de ta Corte Civil y Mercantil de
Arbitraje (CIMA), de conformidad con su Reglamenlo y Estatutos, que las partes conoacen, a
la que se encomienda la adminisiracion del arbilraje y 1a designacion del arhitro,

El arbitraje sera siempre un arbitrzje de derecho, que se desarrollard en Madrid
[Espana) y en lengua espanala.

Las paries hacen constar su compromiso de cumplir gl laudo.

XXX.- TRIBUMALES

Para todos aquellos supuesios en que, por cualquier razon, no tuviere lugar el
arbitraje, o si como consecuencia de éste es preciso acudir a los Triounales, las parles, con
renuncia expresa a su propio fuers, si lo tuvieran, s& someten a la competencia vy
jurisdiccion de los Juzgados y Tribunales de la ciudad de A Corufia (Espafia).

¥ en prueba de conformidad con cuanto antecede, firman el presente documento, en lengua
espaficla, por triphicado ejemplar, en el lugar y fecha al principio resenados.

oyl

Fdo.: Carlas Alfonso Salazar Toscano
VEERMODA, 5.A.
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ANEXO NUMERO 1

La autorizacion de uso del signo distintiva enumerado mas abajo se refiere axclusivamente a
“servicios de venta en establecimientos y de direccion de negocios” Siempre que la
legislacién o la practica administraiva lo requiera, esta autorizacion se referird también a
aquellos servicios distinguidos por el regisiro citados mas abajo, que clorguen una proteccion
idéntica o equivalente a los “servicics de venta en estaplecimientos y de direccion de

nagocios”.
tarca Clase NOmero de Paig Tipo de regisiro
Solicitud/Registro
PULL & BEAR 35 3153949 ECUADOR Macignat
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ANEXO NUMERO 2

MODELO DE GARANTIA BANCARIA

-MOBILIARIO Y DECORACION-

FECHA
A Benelcanals

Garanlia numerng
Muy Sres nuesiros

Hemaos tenido conocimients de que. ... .. {en adelanie el Frropal '} mantiens
relgciones cameroiales con (ellos benehcianols)., ..

Ademas, se nas ha hecha saber gue para ol mamemimento de dichas relaciones
comerciales, se requigse |3 presentacitn de una garant’s tincana a pnimera demanda

Por ellg, a peticidn del Principal, nosolros, e __{en acelarnie
“el Banco'), por medio de la presenle arevocablemenie mos comprometemas o pagar a (elllos
beneficiana. Benelicarials, CIF, etc J_y nomerg fiscal, &0 ima o varias veces. hasla la canhdad de
EURQS{e I en el plaze maximo de 10 dias a contar
desde aguel en que recibamas su pelicign por esemic. &n b que & indique 1} que el Principal ha
incumplicc sus oblgaciones; v, 2] la canbidad a pagar solcitando dicho pago. La presente garanlia
abarca lanto l3s obligaciones pnmarias de pago coma 0% MIerEses de A5 mismas

Queda entendido que, Iralandose de una garanlia abstracta, el Banco no esta facullado para
comprebar la ceneza del incumplimiento de las ebligaciones que ustedes nvoguen, mi la cantdad
reclamada &n Su reguernmiento

Esia garanlia permanecerd an vigor ¥ con plenos efecios desde su otorgamiento v hasta el

dia (a3l menos & meses g conlar gesde la fechs prevista pars M apedurs de a
Lenda)

Esla garaniia queda sujeta al ordenameento (uridico espafal v, con cardcler supletarnio, se
regird por lo dispuesio en las Reglas Uniformes de 'a Camara de Comercie Inlernacional sobre
garantias a primera demanda [publicacidn n® 758).

Se establece como lugar de cumalimienia v gjecuodn de la presenie garaniia la cudad de A
Corgda (Espafa), designadndose los Juzgados y Tribunales de la cilada ciudad de A Corufa gara la
resolucian de cualquier conlroversia que pudiers surgir en I interprefacian o gjecucion de la misma

Firmado
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ANEXO NUMERO 3

MODELO DE GARANTIA BANCARIA

- GENERAL -
A, Beneficiariols
Garanlia rumeno Fecha ...
Muy Sres. nuesiras

Hemos lenda congoimiento de gQue....... ... s et e . BN adelanie “el Poncipal'),
manbena relacones comercales con (elios beneficano’s] . .

Adomas, e nos ha becho saber que para ¢l manienmieno de dichas relaciores
comerciales, se reguiere la presentacion de una garanlia bancana a pnmera demanda

Por ella, & pelicion del Prncipal, nosolros, _ fen adelanis “el
Banca'), por medo de ja presenle imevocablemente nos comprometemos a pagar a (elflos
benehciaria Beneficiarols, CIF, aic. )y nimero fiscal, en una o vanas veces, hasla la canlidad de
)  EUROS (E =) en el plazo mawimo de 10 dias a confar
desde aguel en gue recibamos sy pelicdn por escate, en la gque se indique: 1) que el Poncipal ha
incumplido sus obligaciones, vy, 2) la canlidad a pagar, solcitando dicho pago. La presente garantia
abarca tanio 1as ebligaciones pnmarias de paga, camo los intereses de las mismas y las clausulas
penales & indemnizatorias acordadas enlre las partes.

Queda entendida que, tratandose de una garantia abstracla, el Banco no esld facultado para
comprobar la cereza del incumplimiento de las oblgaciones que ustedes invoguen, m la cantidad
reclarmada en su raguerimiento,

Esia garaniia permanecerd en wigor duranie el plazo de un aho a conlar desde la fecha de su
emisicn, &s decir hasla el dia __ . ¥ se vera aulomaticamenie promogada, sin
necesidad de declaracion alguna, por sucesivos periodos anuales hasta que el Banco decida
regalverla, en cuya caso la resolucion lendrd lugar al fimahizar aguel pefodo arual en el que los
benelicianos de la garaniia hayan recibide la netificacion de la decision rescluloria del Banco
debende mediar, al menas, cienio veinte [120) dias de antelacion a la fecha de hnahzacion del
pericda anual correspondiente.

Esla garantia queda sujela al ordenamienia juridico espanal y, con caracler supleiorio, se
regird por o dispuesto en las Reglas Unilormes de la Camara de Comercio Inlernacional sobre
garanlias a primera demanda (pubhcacidn n® 758)

Se eslablece como lugar de cumplmienta y gjecucion de |a presente garantia la cwsdad de A

Covufia (Esparfa), designandose los Juzgados y Tribunates de la citada ciudad de A Coruna para la
resolucitn de cualquier conlroversia que pudiere surgir en fa interpretacion o ejacucicn de I3 misma,

#

|

Firmada __
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ANEXO 3: Cotizacién de Montacarga

mercado . :

libre Q @ Descarga gratis la app de Mercado Libre

Categorias Tu historial Tus compras Vender Registrate Ingresa Ayuda
Volver al listado Industrias y Oficinas Montacargas Compartir Vender uno igual jgratis!

Usado

Montacarga Electrico V)

U$S 3.000

Pago a acordar con el vendedor

Mas informacion

)o

Entrega a acordar con el vendedor

Mas informacion

ANEXO 4: Cotizacién de Etiquetadora de Ropa

@ m?i{xe Q Q Descarga gratis la app de Mercado Libre

Categorias Tu historial Tus compras Vender Registrate Ingresa Ayuda

€n puede interesarte: computadoras portatiles - gtx

Volver al listado Computacion Impresoras y Accesorios Impresoras Otros > Otras Marcas Compartir Vender uno igual jgratis!

Ma&quina Etiquetadora Q@
Brady Bmp21 Plus

U$S 130

Pago a acordar con el vendedor

Mas informacion

9 Entrega a acordar con el vendedor
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ANEXO 5: Cotizacién de Camaras de Seguridad

m?llt';:‘%df-’ Q Q Descarga gratis la app de Mercado Libre

Categorias. Tu historial Tus compras Vender Registrate Ingresa Ayuda

Volver al listado | Electronica, Audioy Video > Seguridad para el Hogar Compartir | Vender uno igual

Nuevo - 1vendido

Cdamaras De Seguridad @

HIKVISION &5

HURVISION ’\ ) 5 —
| A
Més informacion
< { ’ > L Entrega a acordar con el vendedor

Mas informacion

con el vendedor

Cantidad:

~
1 Comprar

o
(99~

T SOMOS ELECTROSEGURIDAD
+4

ANEXO 6: Cotizacion Extintores

m?llggdo Q Q Descarga gratis la app de Mercado Libre

Categorias Tu historial Tus compras Vender Registrate Ingresa Ayuda

Volver al listado Industrias y Oficinas Para oficinas Compartir Vender uno igual

Nuevo

Extintor Co2 5 Lb Triton Q
(nuevo Sin Uso)

U$s 60

Pago a acordar con el vendedor

Mas informacion
G Envio gratis a todo el pais
Machala, El Oro

Mas informacion

iUnico disponible!
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ANEXO 7: Depreciacion de Activos — Escenario Realista

MAQUINARIA'Y EQUIPO $ 11.860,00 | 10 afios | $ 1.186,00 | $ 10.674,00 | $ 9.488,00 | $ 8.302,00 | $ 7.11600 | $ 5.930,00
EQUIPO DE OFICINA $ 9.840,00 | 10 afios | $ 984,00 | $ 8.856,00 | $ 7.87200 | $ 6.888,00 | $ 590400 |$  4.920,00
EQUIPO DE COMPUTACION $ 170000 | 3afios [$ 566,67 | $ 113333 | $ 566,67 [ $ - $ - $ -

MUEBLES Y ENSERES $ 4.164,00 | 10 afios | $ 41640 | $ 3.74760 | $ 3.331,20 | $ 2.91480 | $ 249840 | $ 2.082,00
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ANEXO 8: Adecuaciones Infrestructura— Escenario Realista

PRECIO

DECORATIVOS Y SUMINISTROS CANTIDAD UNITARIO TOTAL
DECORACION LOCAL
Lamparas 8 $ 25,00 [ $ 200,00
Ciolgantes 10 $ 30,00 | $ 300,00
Imagenes 15 $ 50,00 | $ 750,00
Adecuaciones internas 1 $ 1.000,00 | $ 1.000,00
SUBTOTAL DECORACION CAFETERIA $ 2.250,00
INSUMOS AREAS COMUNES
Dispensador de gel desinfectante 8 $ 10,00 | $ 80,00
Basurero 8 $ 850 (% 68,00
SUBTOTAL AREAS COMUNES $ 148,00
TOTAL AREA DE SERVICIO $ 2.398,00
AREA ADMINISTRATIVA

PRECIO

DECORATIVOS Y SUMINISTROS CANTIDAD UNITARIO TOTAL
INSUMOS AREA ADMINISTRATIVA
Basurero 2 $ 850 (% 17,00
SUBTOTAL INSUMOS $ 17,00
DECORACION AREA ADMINISTRATIVA
Adecuaciones internas 1 500 500
Imagenes 2 $ 50,00 | $ 100,00
SUBTOTAL DECORACIONES $ 600,00
TOTAL AREA ADMINISTRATIVA $ 617,00

130




ANEXO 9: Sueldos y Salarios— Escenario Realista

TOTAL 13er 14to s <

DETALLE ~ CANTIDAD = SUELDO = ' ¢ SUELDO SUELDO VACACIONES RESDEIIE?VA TOTAL MES TOTAL ANO
Administrador 1 $ 1.500,00 | $ 1.500,00 | $ 182,25 | $ 125,00 | $ 32,17 | $ 6250 ($ - |$1.901,92|$ 22.823,00
Supervisores 4 $ 1.000,00 | $ 4.000,00 | $ 486,00 | $ 333,33 | $3217|$ 166,67 |$ - |$ 5.01817|$ 60.218,00
Cajeros 6 $ 500,00 | $ 3.000,00 | $ 364,50 | $ 250,00 | $32,17($ 12500|$ - |$ 3.771,67 | $ 45.260,00
Vendedores 4 $ 386,00 |$ 1.544,00 | $ 187,60 | $ 128,67 | $ 32,17 | $ 6433|$ - |$ 195,76 |$ 23.481,15
Limpieza 1 $ 38600|$ 38600|$ 4690 |$ 3217 [$3217|$ 1608|$ - |$ 51332|$ 6.159,79
SUBTOTAL LOCAL $ 157.941,94

TOTAL MANO DE OBRA

$ 157.941,94

SUELDOS ADMINISTRATIVOS

FONDOS

TOTAL
SUELDOS

13er 14to -
DETALLE CANTIDAD  SUELDO IESS SUELDO SUELDO VACACIONES D] = TOTAL MES TOTAL ANO

RESERVA

JefedeTienda | 1  |$3000,00]$ 3.000,00]$36450]$ 250,00 $3217|$ 12500|$ - |$ 37716789 45260,00]

SUBTOTAL ADMINISTRATIVO $ 45.260,00
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