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RESUMEN.

Investigacion realizada a la poblacién econdmicamente activa de la ciudad de
Riobamba, con el objetivo de crear una red de franquicias a partir de un negocio
gue se ha mantenido por afos en el mercado Riobamberio como es Lentejitas
El Sabor Restaurante, mediante disefio descriptivo no experimental; En este
estudio se determind las caracteristicas de la poblacién, a través de una encuesta
con una muestra de 99 clientes; Se midieron parametros como cordialidad y buen
trato en el servicio, limpieza del establecimiento, calidad de los alimentos,
seguridad y otras, que realiza el personal del Restaurante; En su mayoria, la
poblacién expresa satisfaccion con la calidad del servicio, el 52% califica la calidad
de los alimentos como excelente segun las caracteristicas organolépticas; El 73
% de los clientes valora la atencion que brinda el restaurante como muy bueno,
mientras que el 46% confirman que los precios en relacién a la calidad son
adecuados; Se propone elaborar un Manual de Franquicia de Lentejitas EI Sabor
Restaurante, en base a los requerimientos que establece el Instituto Ecuatoriano
de Propiedad Intelectual (IEPI), con el fin de expender platillos tipicos de la
sierra central, los cuales se deben explotar adecuadamente ya que constituira
una fuente generadora de divisas para la poblacion y el pais, contribuyendo de

ésta manera al desarrollo econémico y social.
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SUMMARY

Research carried out to the economically active population of the city of Riobamba, in
order to create a franchise from a business that has remained for years in the market as
Lentejitas ElI Sabor Restaurant, using non-experimental descriptive design. In this study,
the characteristics of the population, through a survey of a sample of 99 clients.
Parameters were measured as hospitality and good treatment in service, cleanliness of
the establishment, food quality, safety and other, that makes the restaurant staff. Most of
the population expressed satisfaction with the quality of service, 52% rated the quality of
food as excellent as the organoleptic characteristics. 73% of customers value the care
provided by the restaurant as very good, while 46% confirm that prices in terms of quality
are adequate. Is developing a Franchise Manual Lentejitas EI Sabor Restaurant, on the
basis of requirements established by the Ecuadorian Institute of Intellectual Property (IEPI)
to expend typical dishes of the central highlands, which must operate properly since
constitute a source of foreign exchange for the population and the country, thus

contributing to economic and social development.
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I INTRODUCCION

La Globalizacion hace que se rompan las barreras de los mercados. Eso
significa que los empresarios ecuatorianos ya no compiten entre si, sino
también con grandes empresas internacionales, con grandes capitales para
invertir y captar la clientela cautiva del Ecuador. Franquiciar es una opcién
valida para aquellos empresarios que deseen expandirse, aumentar sus
canales de distribucion, obviamente en base a un esquema de negocios que
haya sido comprobado como exitoso.

La franquicia se origin6 como una forma de resolver los problemas de
distribucién de productos y con el paso del tiempo y la complejidad del
comercio, se transformé como una forma independiente de hacer negocios, se
dice que de la necesidad nacen las mejores ideas y en este caso, asi fue. La
franquicia como se conoce hoy, es el resultado de una evolucién en donde la
piedra de toque fue y seguira siendo el esfuerzo de empresarios creativos. La
franquicia es un ejemplo del espiritu empresarial que ha llevado al hombre a
mejorarse a través de su Historia. Y la necesidad de crecer y mejorar, la que
inspira esos esfuerzos, se da porque el mercado es cada vez mas competitivo

y el consumidor, cada vez mas exigente.

El Ecuador posee una riquisima, abundante y variada cultura gastronémica. Es
asi que la gastronomia de la provincia de Chimborazo es una de las més
diversas del pais, ya que es enriquecida por una gran variedad de materia
prima propia de la provincia, motivos por el cual posee una variedad de platos

gue son apetecidos tanto por consumidores locales como nacionales.

Lentejitas El Sabor Restaurante, empresa dedicada al servicio de alimentos y
bebidas tradicionales de la provincia de Chimborazo, viene funcionando en el
mercado riobambeno por mas de cuarenta anos, por la aceptaciéon del publico
riobambefo el negocio fue creciendo, tal es el caso que hoy se cuenta con un
local matriz y una sucursal con infraestructura y mobiliario adecuado para la

actividad, es por ello que se ha visto la necesidad de expandir el negocio a

12




través de la creacion de una red de franquicias de este tipo de negocio de
comida tipica de la provincia.

El siguiente estudio presenta una vision de analisis y de una posible admisién
en la cual permita ampliamente valorizar cual es el principal objetivo de las
personas al contratar un servicio, sus exigencias y cual es el posicionamiento
estipulado de los individuos al escoger este tipo de platos tipicos de la
Provincia, sus expectativas, sustentar la creacién de una prestacién de
servicios que al funcionar como franquicia puede llenar las aspiraciones del

consumidor.

13
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OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GENERAL

Crear una red de franquicias a través del negocio actual denominado

“Lentejitas El Sabor” Restaurante de la ciudad de Riobamba.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
Realizar un estudio de mercado para el diagnostico de la posible
franquicia “lentejitas el sabor” Restaurante, como competencia en la

ciudad de Riobamba.

Analizar las condiciones minimas que deben considerarse para la
creacién de la franquicia “Lentejitas El Sabor” Restaurante de la ciudad

de Riobamba.

Estandarizar procesos para el origen de la franquicia “Lentejitas El

Sabor” Restaurante de la ciudad de Riobamba.

Elaborar los respectivos manuales con los que manejaran la franquicia

“Lentejitas El Sabor” Restaurante de la ciudad de Riobamba
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III. MARCO REFERENCIAL

3.1 MARCO TEORICO
A. DATOS DE LA PROVINCIA Y DE LA CIUDAD.

La Provincia de Chimborazo, conocida como la "provincia de las altas
cumbres", debido a que en ella se encuentran algunas de las cumbres mas
elevadas del Ecuador, esta situada en la zona central del pasillo interandino.
En la cordillera Occidental se encuentra el volcan Chimborazo, que da nombre
a la provincia, con una altura de 6310 m s.n.m. Tiene una poblacion total de
513.225 habitantes.

La capital de la provincia por su historia y belleza es Riobamba, conocida como
"la Sultana de los Andes". “Cuna de la Nacionalidad Ecuatoriana”, “Coraz6n de
la Patria”. Se encuentra en el centro geografico del pais, en la cordillera de los

Andes'.

Riobamba es rica no sblo por sus recursos naturales y econémicos, sino por su
historia. Levantada con anterioridad a la llegada de los espafoles con el
nombre de Liribamba, su destruccién a manos del jefe Rumifiahui no impidi6é
que los conquistadores erigieran una nueva ciudad, y la convirtieran en un
importante centro comercial y nudo de comunicaciones. Durante la
emancipacion, Riobamba desempend un destacado papel como impulsora del

proceso.

Actualmente, Riobamba cuenta con los servicios necesarios de la vida
moderna. Los turistas que visitan la ciudad pueden disfrutar cdmodamente de
la maravilla del ambiente en el recorrido de lugares unicos, por su belleza y por

el patrimonio cultural que encierran.

" CHIMBORAZO. Datos de la provincia
<http://www.chimborazo.net/> [Consulta 15-11-08]
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Riobamba es un atractivo turistico para propios y visitantes extranjeros.
Asentada en las faldas del volcan Chimborazo, la ciudad muestra varias joyas

arquitecténicas del siglo XX. 2

B. RESENA HISTORICA DE LAS FRANQUICIAS.

El contrato de franquicia tal y como se conoce en la actualidad, es un
fenémeno relativamente nuevo. Aunque histéricamente las franquicias han sido
utilizadas como medio para la prestacién de servicios publicos, solamente en
este siglo han sido utilizadas por el sector privado como un sistema de
mercadotecnia aplicado a bienes y servicios.

El desarrollo del concepto de franquicias se remonta al siglo Xll. Sin embargo,
existen dos épocas muy marcadas en el desarrollo de las franquicias como
sistema comercial y de negocios: la primera, a partir de la segunda mitad del
siglo XIX y principios del XX y la segunda desde la posguerra hasta la

actualidad®.
1. Antecedentes en la Edad Media.

El origen de la palabra franquicia se remonta a la edad media, época en la cual
un soberano otorgaba o concedia un privilegio a sus subditos, quienes en virtud
del mismo podian realizar actividades tales como la pesca y la caza,
reservadas en todo caso a determinadas zonas del reino. Tales autorizaciones
o privilegios se designaban utilizando el término "franc". Asi mismo en Francia,
las ciudades con "cartas francas" eran aquellas que tenian privilegios
especiales que les garantizaban ciertas libertades o autonomias, tales como la
dispensa permanente de pagar tributos al Rey o al sefior de la region.

Igualmente en esa época la Iglesia Catélica concedia, a ciertos sefores de

tierras, autorizaciones para que actuaran en su nombre, en la recoleccién de

. DATOS DE LA CIUDAD RIOBAMBA
<http://es.wikipedia.org/wiki/Riobamba> [Consulta 15-11-08]

¥ ESTANDARES DE FRANQUICIA
<http://ponce.inter.edu/cai/reserva/vera/psic3001/inves/inves.htm>[Consulta 25-05-10]
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los diezmos debidos a la iglesia, permitiendo que un porcentaje de lo
recaudado fuera para ellos a titulo de comisién y el resto para el Papa®.

2. Elinicio de la Franquicia en la Epoca Moderna.

El primer antecedente de franquicia en los Estados Unidos fue probablemente
el otorgamiento a particulares, por via legislativa para la explotacion de algunos
servicios publicos o "public utilities" como fue el caso de los ferrocarriles y los
bancos.

Aunque el otorgamiento de estos derechos implicaba vigilancia administrativa
sobre la operaciéon de los servicios, el derecho exclusivo de explotacion
permitia a los particulares obtener significativas ganancias.

De esta manera, las franquicias realizadas por el gobierno constituyeron un
medio para desarrollar la prestacion de esos servicios de una manera rapida y

sin la utilizacién de dineros o fondos publicos®.
3. Primeros Sistemas de Franquicias.

En los Estados Unidos durante la década de 1850 a 1860, la Singer Sewing
Machine Company resolvidé cambiar su estructura basica de funcionamiento,
estableciendo una red de concesionarios / vendedores a quienes se les
cobraba una participacién por el derecho a distribuir sus maquinas de coser en
territorios especificos debido a los altos costos laborales que implicaba el
sostenimiento de numerosos vendedores directos. Aunque Singer mantuvo
este esquema tan solo por diez anos, haciendo a Singer una de las marcas
mas reconocidas en el territorio norteamericano, sembré las bases del actual
sistema de franquicias, habiendo sido ésta, una Franquicia de Producto y
Marca, dando origen a los elaborados sistemas de franquicias con que se

cuenta actualmente.

“HISTORIA DE LAS FRANQUICIAS :
<http://www.wikilearning.com/monografia/franquiciasorigen_y_antecedentes_historicos_de_la_f
ranquicia/14928-8>[Consulta 25-05-10]

® EPOCAS DE LAS FRANQUICIAS:
http://www.slideshare.net/johanna7/franquicias-422494>[Consulta 25-05-10]
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No obstante lo anterior, la utilizacion masiva del sistema de franquicias por el
sector privado comenzé en Norteamérica en 1865, al finalizar la Guerra de
Sucesion, como forma de expansién de las actividades de los industriales del

norte en colaboracidn con viajeros y comerciantes del sur y oeste.

Tal es el caso de las compafias manufactureras que en ausencia de capital y
de personal capacitado, para desarrollar y operar establecimientos minoristas,
otorgaban derechos exclusivos de distribucion a comerciantes independientes.

En 1898, la General Motors adopt6 un sistema similar, ya que no contaba con
los recursos para abrir puntos de comercializacion propios, viéndose en la
necesidad de otorgar concesiones, sistema exitosamente utilizado en la
industria automotriz de hoy en dia. Las companias petroleras y de autopartes
siguieron el ejemplo de las dos anteriores, logrando con este sistema expandir

la distribucion de sus productos, sin capital ni riesgos propios.

En esta misma época la industria de gaseosas comenzoé a utilizar igualmente el
sistema de franquicias. En este caso, una embotelladora (franquiciado) recibia
el concentrado, o el derecho a producir el concentrado, mediante la utilizaciéon
de una férmula, junto con el derecho a producir las gaseosas, identificadas con

la marca del franquiciador y distribuirlas en un area exclusiva.

Por su parte, el franquiciador realizaba la publicidad, el mercadeo y otros
servicios de apoyo, exigiéndole al franquiciado la produccién de las gaseosas,

obviamente bajo estrictos criterios de calidad previamente definidos.®

En 1899, mediante la utilizacién de este sistema, la empresa Coca-Cola se
convirtié en la primera embotelladora del mundo. Para esa época, Coca-Cola
operaba directamente sus fuentes de soda donde expendian su producto. Sin
embargo, algunos inversionistas lograron convencer a la firma para que les
otorgara el derecho a proveerse, por parte de Coca-Cola, del concentrado
necesario para embotellar la bebida en las instalaciones del franquiciado, quien

¢ EPOCAS DE LAS FRANQUICIAS:
http://www.slideshare.net/johanna7/franquicias-422494>[Consulta 25-05-10]
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se encargaria de distribuirla a nivel regional. El franquiciado, absorbia asi el
100% del costo de instalacion se encargaba de su manejo, a cambio de recibir

el concentrado necesario para el producto y el apoyo publicitario centralizado.

Conforme crecia la demanda del producto, los franquiciados de Coca-Cola
vendieron a su vez franquicias a otros. De esta manera, subfranquiciaron el
negocio, de forma que adquirian de Coca-Cola el concentrado que luego, con
un sobreprecio, revendian a sus subfranquiciatarios. De este modo suplieron la
falta de recursos y de habilidad administrativa necesarios para llegar

directamente a todo el mercado nacional.

En 1921, la empresa Hertz Rent a Car resolvié ampliar su red de distribucion a
través de concesiones similares a las franquicias, siendo hoy, entre otras, lider
mundial en el servicio de arrendamiento de vehiculos, con mas de 370

franquicias otorgadas y 1076 puntos de operacion de servicios.

Paralelamente en Francia, en ese mismo afo, la fabrica de lanas "La Lainiere
de Roubaix" trataba de asegurar salidas comerciales para la produccién de una
nueva planta y para tal efecto, se asocié con un numero de detallistas
independientes ligados por un contrato que les garantizaba la exclusividad de

la marca en un sector geografico determinado.

Por la importancia de estos hechos, ocurridos en Estados Unidos y Francia en
forma simultdnea, es que muchos expertos en el tema sitian en 1929 el

nacimiento del sistema de franquicias.

A mediados de los afos 30, después de la gran depresion en el marco del gran
dinamismo empresarial que ya vivia los Estados Unidos, aparecieron en el
mercado las franquicias de los hoteles y los restaurantes Howard Johnson cuyo

caso merece ser comentado.

Esta importante y conocida cadena se habia iniciado en 1925 como un negocio
de helados con un capital inicial de US$500, obtenido de préstamos de

terceros. El negocio evoluciono hasta llegar a convertirse en una cadena de
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restaurantes exitosos, con la caracteristica singular de tener un techo naranja

brillante.

El sefior Johnson ante la carencia de los recursos econémicos necesarios para
inaugurar nuevos restaurantes, utilizo el método de franquicia como sistema de
expansion. Es asi como celebro un acuerdo de franquicias, con un compafnero
de universidad, mediante el cual se comprometidé, por un lado a venderle
helado y otros productos relacionados con el negocio, y por otro a ayudarle con

el diseno, instalacién y supervision del restaurante.

Los franquiciados, no tenian experiencia previa en el negocio de los
restaurantes. Sin embargo, a través de las franquicias sus duefos obtenian los
beneficios que les otorgaba el franquiciador, tales como la experiencia y la
oportunidad de beneficiarse de las ganancias de un concepto probado. A
cambio Howard Johnson obtuvo ganancias de los productos que vendié a sus

franquiciados.
4. El Gran Auge de la Posguerra.

De nuevo son los Estados Unidos los protagonistas del desarrollo de las
franquicias, a mediados del presente siglo. EI mayor crecimiento de las
franquicias se produjo después de la segunda Guerra Mundial.

Los diferentes factores sociales, econdmicos, politicos y legales fueron los que
hicieron que el periodo de la posguerra fuera un clima propicio para el
desarrollo de la franquicia. Una economia y poblacion en crecimiento, crearon
una rapida demanda de bienes y servicios, y una oportunidad para desarrollar

nuevas empresas.’

Igualmente el regreso de la guerra de miles de hombres ambiciosos con
conocimientos basicos, con poca experiencia en la creacion y direccion de
empresas, pero con intenciones de establecer negocios propios y en ocasiones
estimulados por la facilidad de financiamiento que ofreci6 el Gobierno

" AUGE DE LAS FRANQUICIAS
http://www.soyfranquiciado.com/foro-franquicias/general/0-1271.0.html>[Consulta 25-05-10]
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norteamericano de la posguerra, contribuyé también a la consolidacién de la

figura.

El método de franquicias permiti6 que personas emprendedoras pero
inexpertas, pudieran comenzar sus pPropios negocios con entrenamiento y
supervisién de un empresario con un amplio conocimiento del negocio que
pretendia franquiciar. Asi mismo, los hombres de negocios que tenian
conceptos innovadores o0 experiencia en algun campo especifico encontraron
que por medio de las franquicias, podian explotar estos conceptos sin el capital

requerido para otro tipo de negocio.

Pues bien, la franquicia resulta ser una féormula de inversién y negocio muy
fiable para la mayoria de los pequefos y medianos empresarios, que ven en la
franquicia el medio perfecto para desarrollar su negocio de forma segura y
rapida. La creacién de franquicias es un proceso lento y que necesita de la
formacién adecuada para seguir todos los pasos correctamente.

Las franquicias, son contratos, a través de los cuales, una empresa concede
derechos y entrega obligaciones a otra empresa 0 persona, para que esta
obtenga ganancias por medio de la explotacion de una marca, producto o
servicio. ¢Qué gana el franquiciador? Aparte de permitir que su marca siga
creciendo, el franquiciado debera pagar una comisién o royalty, de las ventas
efectuadas durante cada mes que dure la franquicia.

Quien sede los derechos y entrega obligaciones sobre una licencia de marca,
sera llamado franquiciador. Por su parte, quien obtiene la franquicia, se llamara

franquiciado.

Lo atractivo de las franquicias, es que son una manera bastante rapida de
adquirir un negocio y al mismo tiempo, obtener un know how que se ha

desarrollado por afios.®

¥ FRANQUICIAS
http://www.wikilearning.com/monografia/franquicias-
origen_y_antecedentes_historicos_de_la_franquicia/14928-8> [Consulta 25-05-10]
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Ya que al adquirir las franquicias, el franquiciador, debe entregar sus
conocimientos (know how o saber hacer), al franquiciado. Aparte, con las
franquicias, uno adquiere un producto, respaldado por una marca, que ya ha
logrado una penetracién, dentro del segmento objetivo de la misma.

Por otra parte, el franquiciado, podra vender de manera legal, el producto
respectivo. Asi, con una marca y un producto que ya han progresado en cuanto

a la penetracion respectiva, se lograran resultados de manera mas rapida.

Con respecto a la historia de las franquicias, estas son parte del mundo de los
negocios, desde hace mas de 150 anos. En Europa, ya se practicaban
franquicias, de manera incipiente entre los cerveceros. De igual manera ocurria

en los Estados Unidos, por medio de las empresas ferrocarrileras.

En la actualidad, las franquicias son bastante populares, gracias a las
gestiones realizadas por las cadenas de comida rapida. Alguno de los casos
mas emblematicos, los constituyen Kentucky Fried Chicken, Mc Donald's y
Pizza Hut. También son conocidas franquicias como las de T.G.l Friday’s y
Hooters.

Es asi, como las franquicias, son la manera con que algunas empresas, logran
expandir sus marcas dentro de una nacién e incluso de manera mundial. De
esta manera muchas de estas empresas, logran incrementar sus activos de
manera constante. Esto, ya que el sistema de las franquicias es bastante
simple y con bajos riesgos para los franquiciadores. Debido a que sélo se debe
entregar las licencias de la marca y el conocimiento del negocio, para que otra
persona, haga crecer aun mas, la marca en cuestion. Claro, pero el
franquiciado puede realizar una mala gestién. Para ello, el franquiciador, por
medio del contrato de las franquicias, estipula que el franquiciado, debera
permitir un control por parte del primero, de como se lleva la gestion de la

nueva franquicia.

Es asi, como ambas partes deben incurrir en obligaciones mutuas, las cuales

son: El franquiciador debera ceder la licencia de la marca y sus simbolos.
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Asimismo, debera ceder todo su know how, con respecto al negocio. Esto
incluye muchas veces un entrenamiento para el nuevo personal en algun local
establecido que puede durar varios meses. Por otra parte, debera abastecer al
franquiciado, de todas las maquinarias necesarias para poner en marcha la
franquicia o empresa. Todo esto tiene un costo por supuesto y por este motivo
obtener una franquicia de alguna marca conocida puede costar bastante caro.

Por ultimo, como se mencioné anteriormente, el que explota las franquicias,
debera pagar una comision o royalty sobre las ventas del mes. Aparte de
realizar todas sus gestiones, dentro del marco regulatorio que le entrega el
franquiciador. °

C. FRANQUICIAS EN EL ECUADOR

1. Inicio de las Franquicias en el Ecuador

En Julio de 1997 la Escuela Politécnica Superior del Litoral y la Camara de
Comercio de Guayaquil organizaron el Primer Seminario Internacional de
Franquicias. La idea: fomentar este concepto en el Ecuador. Los expositores
fueron expertos argentinos de la firma Franchising Advisors, y en la parte legal
el Estudio Juridico Moeller. Los participantes fueron destacados representantes
y duefios de empresas ecuatorianas. Hace diez afnos, por primera vez en el
Ecuador se hablaba a los empresarios la posibilidad de que sus negocios
pudieran convertirse en Franquicias. Alli se puso la semilla para que inicie el

desarrollo de Franquicias del Ecuador.

Asi fue, en Septiembre del mismo ano, con gran parte de los participantes de
dicho Seminario Internacional y miembros del empresariado, se cred la
Asociacion Ecuatoriana de Franquicias AEFRAN y comenzé a generar
acciones en un Pais donde todavia no se comprendia este sistema. EI Primer
Presidente: Heinz Moeller Gémez. Las acciones iniciales fueron efectivas, con
apoyo de la Asociacion Colombiana de Franquicias, bajo la presidencia de
Francisco Patifio, dictaron algunas conferencias en Quito y Guayaquil,

° FRANQUICIAS.
http://www.misrespuestas.com/que-son-las-franquicias.html (Consulta 2009-04-20)
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contaron asimismo con el apoyo del Servicio Comercial de los Estados Unidos,
liderado por Robert Jones, un experto en el tema, asi como con las Camaras

de Comercio Ecuatoriano-Americanas.

Las primeras franquicias ecuatorianas comenzaron a nacer, se puede
mencionar a Yogurt Persa, Farmacias Cruz Azul, Docucentro Xerox,
Restaurante PIM’S, Cellshop, etc.

Diez anos después, es grato observar el gran esfuerzo que se han
desarrollado por parte de varios empresarios para ir adelante. Ahora se ha
llegado a tener no menos de 30 conceptos de franquicias ecuatorianas, se ha
de mencionar, entre ellas a Bopan, Los Cebiches de la Ruminahui, La Canoa,
Pinto, Churrin — Churrén , Frutanga, Hups, Expocolor, Disensa, Panaleras

Pototin, Cabinatel, etc.™

2. Desarrollo de franquicias en el Ecuador

El sistema de Franquicias de Formato de Negocios (Bussiness Format
Franchise) ha sido aplicado en el Ecuador desde hace varios anos, en forma
basicamente receptiva; esto es, importando franquicias o0 conceptos de
negocios extranjeros, por parte de los empresarios ecuatorianos al buscar
alternativas validas para empezar un negocio o invertir. Estas franquicias han

provenido principalmente de los Estados Unidos de América.

Lo anterior ha ocurrido y ocurre en los demas Paises de América Latina y del
Mundo. Sin embargo, en ciertos paises donde se promueve el desarrollo local
de franquicias, se experimenta una segunda fase: la creacion y desarrollo de
Franquicias nacionales. La tercera fase es implicitamente la exportacidén de las
Franquicias. En este orden se han encontrado a paises como México, Brasil,
Argentina, Venezuela y Colombia. También se puede mencionar a Espana y

Canada.

'"EL INICIO DE LAS FRANQUICIAS.
<http://ponce.inter.edu/cai/reserva/vera/psic3001/inves/inves.htm> [Consulta 25-08-08]
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El desarrollo de las franquicias en los Estados Unidos, obedece al amplio
apoyo y proteccién que ha tenido por parte de los entes privados y publicos de
aquel Pais. Asi: La International Franchise Association IFA es una ONG con
sede en Washington, D.C. que agrupa a franquiciadores de los Estados
Unidos, y que promueve ferias internacionales varias veces en el afio, para que
sus asociados coloquen franquicias masters o regionales en todo el mundo.
Una gran cantidad de bancos en los Estados Unidos han creado divisiones
especiale para atener financiamiento para la instalacién de locales
franquiciados. Proveedores de negocios para franquicias estan asociados y

buscan permanentemente atender este segmento. '

La exportacion de franquicias genera un fendmeno especial: primeramente se
exporta Propiedad Intelectual y de seguido puede incluir la exportacion de otros

productos, a manera de distribucion.

En Ecuador gracias al boom internacional de las Franquicias, un numero
importante de empresarios ecuatorianos ha venido considerando este sistema
para sus negocios. Algunos los han implantado con éxito y otros estan en
proceso de establecer acciones técnicas para que sus empresas estén aptas
para otorgar franquicias, incluyendo la opcién de exportar sus productos, a
través de este sistema.

En este sentido se cre6 la Asociacion Ecuatoriana de Franquicias, como un
Organismo del Sector. Esta entidad, creada en Septiembre de 1997 por la
iniciativa de un grupo de empresarios, inicio acciones dictando seminarios y
participando en exposiciones en Quito y en Guayaquil, con el apoyo de las
Camaras de Comercio de Guayaquil y las Camaras Ecuatoriano-Americanas
tanto de Quito como en Guayaquil, creandose representaciones en ambas
ciudades, destacandose la participacion de empresas como el Estudio Juridico
Moeller, Yogurt Persa, PostNet, Restaurante PIM’S, entre otras.

" FRANQUICIAS EN EL ECUADOR
<http://www.aefran.org/aspectoslegales.html> [Consulta 30-08-08]
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Es muy grato observar ahora que las empresas ecuatorianas exitosas
consideran seriamente incursionar en la creacion de franquicias, incluyendo la
exportacién de las mismas. Hay franquicias como Churrin Churrén, Disensa,
HUPS, Escoffee, Frutanga que ya se han lanzado a nuevas experiencias en
otros paises. Existen franquicias muy desarrolladas en Ecuador como
Docucentro, Farmacias Cruz Azul que demuestran que podemos ser exitosos

también en este nuevo campo.

Las microfranquicias , esto es, las franquicias se baja inversidbn se hacen
presentes. De alguna manera el concepto Venezonano Juan Chichero fue la
primera microfranquicia en llegar al Ecuador y esto gener6é que los pequefios
empresarios ecuatorianos consideren que sus microempresas también pueden
ser franquiciables, esto es el ejemplo de Yogurtito, Rikoko, Koktelitos.
Esperamos que mas empresas sigan adelante con este desarrollo, pero que se
lo haga ordenada y técnicamente. '

El proceso para pasar a ser franquiciador, requiere que la empresa adopte
sistemas estandarizados y que establezca manuales operativos para el
funcionamiento de sus locales. Un empresario que opta por franquiciar,
asimismo busca y adquiere nuevos clientes —ya no el consumidor final- sino
sus propios franquiciados. Esto implica que la empresa debe orientar y asimilar

sus objetivos hacia atender a ellos y procurar su éxito.

La exportacion de productos o servicios a través de una red de franquicias

tiene varias ventajas, entre ellas:

Facilita un rapido desarrollo del negocio y de la distribucién de produccion, asi

como de las marcas a nivel internacional.

> UNA EXCELENTE ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO PARA EMPRESAS
<http://hosting.globalcorporativa.com/empresa/cajamadrid/curso.asp?seccion=3&curso=13&cur

sos=1,2,3,4,5,6,7,14,15,16,17,18,19,27,28,30,31,32,33>[Consulta 30-08-10]
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En comparaciéon a la creacidbn de sucursales, la opcidon de unidades

franquiciadas, ahorra costos en recursos humanos y financieros.

El riesgo del exportador es menor, en virtud de que esta siendo compartido con

los franquiciados.

El exportador, en su calidad de franquiciador, mantiene el control sobre el

establecimiento de politicas y el concepto del negocio.

El franquiciador mantiene su calidad de propietario de las marcas y demas

propiedad intelectual.

El exportador, a través de la experiencia de sus franquiciados, adquiere
conocimiento del mercado y de los consumidores finales.

Es recomendable entonces, que los entes publicos como privados del Ecuador
apoyen las iniciativas del empresariado a fin de fomentar el desarrollo de
franquicias, con el objetivo de incrementar los negocios pequefios y medianos,

aumentar la oferta de empleo y generar impactos positivos en la economia.'

D. RESENA HISTORICA DE LENTEJITAS EL SABOR
RESTAURANTE

El negocio fue fundado por La cabeza de la familia El Sr. Luis Alberto Jiménez
Mosquera conjuntamente con su esposa Mariana De Jesus Anchatuiia Quishpe y
con la ayuda de sus hijos de ese entonces Ing. José Herminio Jiménez Anchatufa,
sefora Beatriz Alicia Jiménez Anchatufa, Bertha Cecilia Jiménez Anchatuia y la
senorita Rosa Elvira Anchatufa. Aproximadamente en el afo de 1960. Mas bien
como un negocio de venta de comida informal tipicamente con ventas en la puerta
de la casa, la cual en ese entonces no era de propiedad de la familia Jiménez
Anchatufa, es decir como un negocio familiar se hacian tortillas con caucara,

fritada, y los famosos rompe nucas, en fiestas especiales como Navidad y afio viejo

> FRANQUICIAS DEL ECUADOR. http://www.aefran.org/desarrollo.html (Consulta 2009-04-
20)
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se hacian cuyes, conejos, bufiuelos, etc. Siendo la tipica hueca para comer sabroso
y barato.

El nombre LENTEJITAS, viene de un sobrenombre dado a Luis Alberto Jiménez,
por la contextura fisica de ser pequeno y gordito y desde ahi se ha mantenido con
ese nombre, el aumento de EL SABOR fue afadido por uno de sus hijos ahora el
Ingeniero Elvis Jiménez quedando en la actualidad como "LENTEJITAS EL SABOR
RESTAURANTE".

El negocio fue creciendo y algunos de los nombres de los platos son producto de
las necesidades solicitadas por los clientes, como anécdota podemos citar por
ejemplo el caso de una Padre de familia que asistia regularmente con su esposa e
hijos pequefios de unos 6, 7 u 8 afos de edad, y solia solicitar los secos normales y
para sus pequefos hijos, medio seco, en la actualidad 2008, vienen a comer aquellos
ninos en aquel entonces, ahora ya casados y con sus propios hijos, incluso son
personalidades en Chimborazo, y ahora hacen lo mismo que su padre pero solicitan el

Seco junior pues creamos ese producto para los nifios.

Cabe senalar que aproximadamente por los afios 80 y 90 recién comenzaron aparecer
otros locales de venta de comida y de otro tipo por nuestro sector de las calles
Rocafuerte y Venezuela esquina #2 7-78, y que del 90 en adelante practicamente todo
este sector se ha transformado en un sector altamente comercial con multiples
negocios de comida y de todo tipo comercial. Asi que nuestro negocio fue pionero y
primero en este sector y en esta area, también se fue haciendo cada ves mas famoso y
conocido el plato tradicional de la gastronomia ecuatoriana como es el seco de chivo,
que hasta el dia de hoy ano 2008 es el plato estrella del negocio. Pero también en su
tiempo fue muy nombrado los locros de tripas, y otros mas. Desde entonces el negocio

ha seguido prosperando.

Por el afio de 1982 Luis Alberto Jiménez fallecié y su esposa abnegada continto
luchando con sus hijos, solteros, y de vez en cuando con la colaboracién de los hijos
casados. El tiempo sigui6 transcurriendo y dos de sus hijos menores la Licda. Nancy
Jiménez y el Ing. Luis Jiménez empezaron una renovacion del restaurante, tanto fisica

como administrativa, se contrato los primeros empleados, con los temores

28




correspondientes, pero poco a poco fue creciendo mas hasta dar el gran salto en el
ano de 2001 fecha en la cual se termind la construccidén del moderno local el mismo
que fue construido con las normas de disefio arquitectdnico propiamente para la
funcién de restaurante. Se compro mobiliario nuevo, se doté a la cocina con maquinaria
moderna, vajillas nuevas, empaques modernos, para los alimentos, también se inicié
con el servicio a domicilio, siendo pioneros en la implementaciéon efectiva de este
servicio. Se implementaron nuevas formas de mercadeo y de atencion al cliente. Se
trabajé con estudios de mercado asi como practicas de marketing, y sistemas de
administracion modernas como calidad total por ejemplo. Llegando a contratar hasta
diez empleados por las necesidades de crecimiento.

Y ahora se esta trabajando en el mejoramiento continuo dado la globalizacién de los
mercados y la aparicion de mas competidores, que para Lentejitas El Sabor es una
oportunidad antes que una amenaza. Y la fase de una franquicia con el fin de crecery
avanzar contribuyendo con este pais, ofreciendo fuentes de trabajo.

En la actualidad 2008, el negocio es propiedad de tres de los cinco hermanos que
decidieron capitalizar el mismo, Luego de un dialogo con toda la familia, El Ing. Elvis

Jiménez, la Licda. Gladys Jiménez y la Licda. Cecilia Jiménez.
1. Trayectoria de “Lentejitas el Sabor”
50 ANOS A SU SERVICIO DESDE 1960

Lentejitas es un restaurante tradicional de Riobamba que durante medio siglo
deleita el paladar de la gente, con sus platos de exquisito sabor, durante todos
estos afnos Lentejitas ha ido mejorando su atencion y su local con el fin de
ofrecer un ambiente agradable con comida de calidad y sabor probado, y
aceptado. El Restaurante ofrece comida de la gastronomia nacional y unos
cuantos platos de la gastronomia internacional. La especialidad es el Seco de
Chivo preparado con la receta de siempre haciéndolo inigualable en el sabor.™

"“LENTEJITAS EL SABOR. Historia y trayectoria del Restaurante.
http://www.lentejitaselsabor.com/index.html [Consulta 05-08-10]
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3.2 MARCO CONCEPTUAL
¢ QUE ES FRANQUICIA?

Franquicia es uno de los sistemas empresariales de mayor éxito y desarrollo a
nivel mundial en la actualidad. Se entiende por franquicia un formato de
negocios dirigido a la comercializacién de bienes y servicios, en la cual una
persona -natural o juridica- concede a otra por un tiempo determinado el

derecho de usar una marca o nombre comercial.

En la franquicia, ademas de otorgarle la licencia para el uso y explotacion no
exclusiva de su marca o nombre comercial, el franquiciante le transmite al
franquiciado una gama de conocimientos y experiencias que le permiten a este
ultimo llevar a cabo la operacién eficaz del negocio de forma uniforme con

métodos comerciales y administrativos probados en diferentes mercados.
FRANQUICIANTE O FRANQUICIADOR

Es el titular de una marca o propiedad industrial, asi como del conocimiento
particular ("know how") que tiene que ver con la fabricacion, distribucién,

comercializacién y prestacion de ciertos servicios y productos. '°
FRANQUICIADO

Persona a la cual le es concedido por un tiempo determinado el uso de una
marca comercial debidamente registrada, asi como del "know how" para

comercializar determinados bienes y servicios.
FEE INICIAL O "FRANCHISING FEE",

Es el costo que un franquiciado cancela al franquiciante por utilizar una marca
debidamente registrada. No incluye ni el costo del local ni de los equipos o
mobiliario de trabajo.

'> DICCIONARIO. Términos de franquicia.
http://venezuela.interneteca.net/franquicia/diccionario/index.htm [Consulta 05-08-10]
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ROYALTIES O REGALIAS

Tasa que debe pagar mensual o anualmente el franquiciado por el uso de la
marca que le fue otorgada. Generalmente representa un porcentaje que se
calcula en base al total de ingresos por local franquiciado dependiendo de la
politica de la empresa, puede ser entre el 1 y 20%, algunas marcas lo

exoneran.
FONDO DE PUBLICIDAD

Tasa mensual que cobran algunas franquicias para destinarlo a un fondo Unico
de mercadeo y promocién de la marca y sus productos. Se reparte entre todos
los franquiciados. Usualmente es menos del 3% de las ventas.

CONTRATO DE FRANQUICIA

El contrato de franquicia es el documento que firman el franquiciador y
franquiciado. Constituye la base de la relacion y contiene obligaciones vy
derechos para ambas partes. A traves del mismo se transmiten los derechos
sobre la marca y el Know — How. Debe ser equilibrado y proteger los intereses
por igual del franquiciado y del franquiciador. '

REPUTACION

Es un sistema de licencias establecido y bien conocido, el nuevo concesionario
no tiene que trabajar para establecer la reputacién de la firma. El producto o

servicio que se ofrece ya es aceptado por el publico.
CAPITAL DE TRABAJO

Cuesta menos dinero operar un negocio de concesion, porque el franquiciador

le da al concesionario buenos controles de inventario y otros medios para

'® DICCIONARIO. Términos de franquicia.
http://venezuela.interneteca.net/franquicia/diccionario/index.htm [Consulta 05-08-10]
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reducir los gastos. Cuando es necesario, el franquiciador puede también dar
asistencia financiera para los gastos operativos.

EXPERIENCIA

El consejo dado por el franquiciador compensa la inexperiencia del nuevo

propietario.
ASISTENCIA GERENCIAL

el propietario de un pequenio almacén independiente tiene que aprender de
todo, y un minorista experimentado puede no ser un maestro en todos los
aspectos de finanzas, estadisticas, marketing y promocion de ventas. Las
mejores companias de franquicia le dan al concesionario asistencia continua en

estas areas.
UTILIDADES

Al asumir unos costos razonables de franquicia y convenios sobre suministros,
el concesionario usualmente puede esperar un razonable margen de

ganancias, porque el negocio se maneja con la eficiencia de una cadena.
MOTIVACION

Debido a que el concesionario y el franquiciador se benefician del éxito de la
operacion, ambos trabajan adecuadamente para lograrlo.

KNOW - HOW
Saber Hacer.
DERECHO DE ENTRADA

Conocido como initial fee cuyo momento de desembolso es a la firma del
contrato, e involucra la obtencién de beneficios como asistencia inmobiliaria,

manuales, capacitacion inicial, etc.
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ROMPE NUCAS

Son frescos de frutas con hielo traido del Chimborazo
HUECA

Lugar donde se encuentra cosas buenas a menor costo.’
ACUERDO DE DOS O MAS PARTES

En el contrato hay acuerdo de las partes para voluntariamente llegar a una
consecuencia. Por lo tanto todo acuerdo relativo a un objeto de interés juridico

se convierte en un contrato y es protegido por la ley.

No cabe hablar de contrato o cupula o bilateralidad no siempre implica la
concurrencia de dos o mas personas, sino correlacion de obligaciones y

derechos.

En principio la sola voluntad de las partes es suficiente para crear el vinculo
juridico o hacer nacer obligaciones o para transformar las, modificarlas o

extinguirlas.
PARTES O PERSONAS FiSICAS.

La persona juridica, llamada también colectiva, “es el hombre colectivamente
considerado”. Sin ser persona fisica tiene personeria juridica. La persona fisica
o natural, es el hombre individualmente considerado. Por tanto, el contrato
puede celebrarse entre las personas naturales y juridicas o también solamente

entre las primeras o las segundas

" DICCIONARIO. Términos gastronémicos
MILLAN, Julia. términos de cocina. Primera edicién. Edit. PRINTED. Espafia2000. [Consulta 05-11-08]
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CONSECUENCIAS JURIDICAS

El contrato, es una institucion principalmente de caracter privado, que
presupone que los que en el intervienen, se encuentran en un mismo nivel de

igualdad juridica, aunque exista disparidad econémica.

3.3 MARCO LEGAL
a. NATURALEZA JURIDICA DE LA FRANQUICIA

Se trata de un contrato consensual que se perfecciona por el mero
consentimiento de las partes. Es bilateral, ya que el contrato produce derechos
y obligaciones para ambas partes. Se trata de un contrato atipico, pues no se
encuentra regulado el derecho, por lo cual se le conoce como contrato
innominado. Es un contrato oneroso, pues cada una de las partes obtiene una

ventaja de su prestacion.

Marzorati, manifiesta que en su concepcién dinamica y evolucionada, la
franquicia comercial llamada business format franchising, es un contrato de
empresa, por el que se transfiere un método para administrar y manejar un
negocio al que se le concede un monopolio territorial de distribucion de un
producto o de un servicio identificado con una marca comercial del otorgante y

sujeto a su estricto control y asistencia técnica en forma continua.

La doctrina mas autorizada califica al FRANCHISING, como un contrato de
colaboracion empresarial, que implica basicamente, un modelo de colaboracién
entre distintas empresas independientes, a los fines de que por medio de la
accion comun de las mismas, se logre, el desarrollo de los negocios en forma
mas eficaz. Pero si bien deberia existir un equilibrio de poder, en realidad es el
franquiciante quien somete al franquiciado y pone a disposicion del mismo dos
elementos: el primero, es una técnica empresarial para asegurar el éxito de la
franquicia y en segundo lugar, producto, marca en el mercado que gozan de
una fama y buen nombre en el mercado. Siendo uniforme tales elementos para
todos los franquiciados que integran la red del franquiciante, creando asi una

imagen de distribucion. Para otros autores, el franchising contiene todas las
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caracteristicas del contrato de concesion manifestando que son de aplicacion
las normas reguladoras de la misma y agregando las normas relativas a la

transferencia de marcas, designaciones comerciales y tecnologia.

b. ASPECTOS LEGALES

La franquicia, es una colaboracién entre empresas ligadas con un contrato, por
tanto, la franquicia implica un convenio escrito, rigurosamente elaborado,

equilibrado vy justo.

El contrato de franquicias debera ajustarse a la legislacién nacional, referido a

la regulacién del régimen de franquicia, establece que:

1. "La actividad comercial en régimen de franquicia es la que se lleva a efecto
en virtud de un acuerdo o contrato por el que una empresa denominada
franquiciadora cede a otra, denominada franquiciada, a cambio de una
contraprestacion econdémica, el derecho a la explotacion de una franquicia para

comercializar determinados productos o servicios".

2. "Las personas fisicas o juridicas que pretendan desarrollar dicha actividad
deberan inscribirse, en su caso, en el Registro que puedan establecer las
Administraciones competentes".

El contrato debera reflejar el interés de los miembros de la franquicia en cuanto
a la proteccion de los derechos de propiedad industrial e intelectual del
franquiciador y mantenimiento de la identidad y reputacién de la red de
franquicia. Todos los contratos contractuales vinculados a la relacién de
franquicia deberian ser redactados en la lengua oficial del pais donde el
franquiciado individual esta establecido, y los contratos firmados deberan ser

entregados inmediatamente al franquiciado individual.

A continuacion, recogemos las caracteristicas basicas (fuente: Guia de la
Franquicia, 1988) de un contrato de franquicia:
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1. El franquiciado debe aportar sus derechos de propiedad industrial (como la
marca de los productos, el nombre comercial, el rotulo, etc.) propios del objeto
del contrato establecido con su franquiciado.

2. Asimismo, el franquiciador debe aportar su Know-How o saber hacer y la
correspondiente asistencia técnica y comercial a través de un manual

operativo.

3. El franquiciador debe indicar al franquiciado el origen del suministro de los
productos que éste comercialice.

4. El franquiciado, como contraprestacion a las aportaciones del franquiciador,
debe pagar a éste, normalmente, una cantidad inicial o derechos de entrada.

5. Se podra pactar la exclusividad, consistente para el franquiciador en no
otorgar otro contrato de franquicias en una zona geografica determinada y para
el franquiciado en no vender otros productos que los estipulados en el contrato

y en no competir con el franquiciador.

6. Este contrato supondrd una pérdida de parte de independencia del
franquiciado, derivada del control que ejerce el franquiciador respecto de la
aplicacién de los métodos de gestion y venta y del desarrollo de la contabilidad.
Esta pérdida de independencia puede ser un inconveniente para las personas
muy creativas y emprendoras, desde el momento en que su actuacion se ve

limitada por las directrices de una organizacion.

c. OBLIGACIONES DE LAS PARTES

Obligaciones del franquiciador

1. Ser propietario o tener los derechos legales de uso, del nombre comercial,
marca y otros elementos distintivos de identificacion, asi como la obligacion de
permitir al franquiciado el uso de tales derechos de propiedad industrial o

intelectual.
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2. Haber explotado con éxito un concepto de negocio, durante un periodo de
tiempo razonable, y como minimo una unidad piloto antes de poner en marcha
la red de franquicia. El éxito del centro piloto es el que sirve de prueba y da
todo su valor a la marca creada por el franquiciador; se convierte en sello de

garantia para cada franquiciado '@
3. Poner a disposicién del franquiciado los productos objeto de la franquicia.

4. Otorgar formacion y asistencia técnica continuada (durante toda la vigencia
del contrato) al franquiciado. Aqui podemos distinguir entre:

a. Formaciéon y asistencia previa: ofrecida antes del lanzamiento de una
franquicia, que puede concretarse mediante la entrega de manuales operativos
o de funcionamiento (Guia de la franquicia). En el apartado tercero se

desarrolla este punto como "informacién necesaria”.

b. Asistencia y formacion previa y permanente: se realiza a través de
seminarios o cursos que permiten una circulacién de informacion y que
desarrolla entre los franquiciados un sentimiento de pertenencia a la red,

estimulando el buen funcionamiento del sistema.
5. Controlar la calidad de los productos ofrecidos.
6. Respetar las clausulas de exclusividad establecidas.

Obligaciones del franquiciado

1. Tiene la obligacién del pago de un canon y los royalties. El canon de entrada
puede oscilar entre 500.000 y 15.000.000 ptas., segun la franquicia.

2. Vender exclusivamente los productos que cumplan los requisitos ofrecidos
por el franquiciador, y si fuera imposible establecer estos requisitos tendra que

T p —
® Guia de la Franquicia,

MILLAN, Julia. términos de cocina. Primera edicién. Edit. PRINTED. Espaiial 988;. [Consulta 05-11-08]
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vender exclusivamente los productos fabricados por el franquiciador o por
terceros que éste designe.

3. No desempenar ni directa ni indirectamente un comercio similar en un
territorio en el que se pueda competir con alguno de los miembros de la red
franquiciada.

4. Proteger el Know-How del franquiciador y no utilizarlo para algo distinto a la
explotacién de la franquicia, al igual que no divulgarlo a terceros.

5. Informar al franquiciador de cualquier infraccibn de los derechos de
propiedad industrial o intelectual del franquiciador.

6. Asistir a los cursos de formacién del franquiciador y hacer asistir a sus
empleados.

7. Lograr una facturacion minima.
8. Planificar de antemano sus pedidos y mantener unas existencias minimas.

9. Abonar una cantidad determinada para las campafas publicitarias
emprendidas por el franquiciador.

10. Cumplir las normas relativas a instalaciones y aspecto del local.

11. No cambiar la localizacién de las instalaciones sin consentimiento del

franquiciador.

12. Respetar una de las clausulas que se establece en el contrato referida a la
imposibilidad de cesién del negocio, asi como los derechos y deberes que se

derivan del mismo sin previo consentimiento de la empresa franquiciadora.
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d.

CARACTERISTICAS DE UNA BUENA FRANQUICIA

Una buena franquicia debe ser ante todo un éxito probado y transmisible que

puede ser reproducido por el franquiciado en su territorio. Una buena férmula

tiene las caracteristicas siguientes.

>

Tiene relacién con la comercializacion de un producto o servicio de

buena calidad.

La demanda para el producto o servicio es universal o, al menos, no se

limita Unicamente a la region de origen del franquiciador.

Deja al franquiciado ya establecido en un lugar un derecho de primer
rechazo en el momento de implantacién de una o varias franquicias en

su territorio.

Prevé una transferencia inmediata de saber hacer y una formacién
efectiva del franquiciado en las técnicas de comercializacion, y en los
métodos propios de la franquicia en cuestion.

Hace sus pruebas con una empresa piloto.

Establece las modalidades de una relacion continua, entre el
franquiciador y el franquiciado con objeto de mejorar las condiciones dé
explotacién de la franquicia y de intercambiar innovaciones, ideas de

nuevos productos y servicios, etc.

Describe explicitamente las aportaciones iniciales (ensefia, formacion,
saber hacer) y las permanentes (soportes de marketing, publicidad,
acciones promocionales, investigacién y desarrollo, servicios diversos)

del franquiciador.

Expresa los pagos inmediatos (derechos iniciales) y continuos (canon)

que el franquiciado debe efectuar.
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» Implica al franquiciado en el proceso de definicidn de las orientaciones
futuras de la franquicia y le hace participar en la vida de la franquicia.

» Prevé un procedimiento de renovacién, renegociacion y anulacién del
contrato de franquicia, asi como una posibilidad de rescate para el

franquiciador.

La franquicia ofrece una opcion interesante frente a las estructuras verticales
convencionales o controladas. En efecto, en una red franquiciada, la inversion
de cada tienda esta hecha por el franquiciado, propietario de la tienda. Desde
el punto de vista del franquiciador, la creacién de una red de franquicias le
permite disponer rapidamente, y con poco coste de una red comercial
internacional y ello sin invertir directamente en la propiedad de la red, pero
controlandola por contrato.

La franquicia es un sistema de distribucién integrado, controlado por el
franquiciador, pero financiado por los franquiciados. Una franquicia acertada es
un buen socio en el que el éxito del franquiciador y el del franquiciado estan

indisolublemente unidos.
e. COMO FRANQUICIAR EL NEGOCIO?

La franquicia es un método de expansién comercial, mediante el cual el duefo
de un concepto de negocio (Franquiciante) permite y apoya a otra persona
(Franquiciado) para que replique su concepto y comercialice productos o
servicios bajo su nombre comercial y marcas registradas, de conformidad con
lo convenido en el contrato. Normalmente, el franquiciado paga un derecho de
entrada al firmar el contrato y regalias periddicas, usualmente un porcentaje de
las ventas. El propietario de la réplica es justamente el franquiciado, quien lo

hace bajo licencia del duefio del concepto.

El concepto de negocio también es llamado formato de negocio. Este concepto
o formato debe ser el resultado de un proceso serio en el cual debe intervenir
en forma protago6nica la organizacion que se va a franquiciar, esto es, sus

lideres y personas claves.
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Usualmente, como en todo proyecto, es recomendable previamente hacer un
analisis que permita verificar las conveniencias del desarrollo de la franquicia

de formato de negocios que se desee instaurar.

Las franquicias de formato de negocio tienen tres elementos o etapas: la
licencia de uso de marca, la transferencia de tecnologia manifestada mediante
la capacitacion inicial y la asistencia técnica continda. Todo esto debe ser
considerado debidamente.

f. ANALISIS DE VIABILIDAD

El analisis de viabilidad para establecimiento de Franquicia debe considerar

estos elementos:

—

.Exito del Concepto y reconocimiento de las marcas

2. Las Marcas y la Propiedad Intelectual

w

. Rentabilidad para Franquiciador y Franquiciado

N

. Sistematizacion de Procesos
5. Abastecimiento de Materia Prima
6. Transferencia de know — how

7. Comerciabilidad del Concepto en el mercado

(o]

. Originalidad

©

. Replicaciéon en otros mercados (transferibilidad)

De este anadlisis se podra obtener informaciéon importante que permita
direccionar las estrategias de la empresa, y le dira si esta actividad sera
interesante o no para él y para sus potenciales franquiciados, no sélo para

adquirir la franquicia, sino para subsistir en el mercado exitosamente.
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El andlisis de viabilidad es el primer paso para el establecimiento de la
Franquicia. De alli se generan una serie de tareas multi-disciplinarias. Entre
estas, es fundamental el levantamiento de procesos que permita la elaboracién
de una serie de guias, que seran capitulos del Manual Operativo o Manuales

alternos, como por ejemplo:

d. VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE CREAR LA FRANQUICIA DE SU
NEGOCIO

Si su negocio es exitoso, y ha podido verificar que también es rentable en base

a una operacion franquiciada, las ventajas que debe tener seran por ejemplo:
» Su marca crecera en imagen por apertura de nuevos puntos

» Sus productos seran distribuidos en base a una cadena, con

consecuente incremento en ventas
» Usted no tendra que invertir para la apertura de nuevos Puntos

La relacion de Franquicia genera también desventajas, que el interesado en

operar este sistema debe considerar. Por ejemplo:

» Debido a que usted no es el propietario del negocio, usted no tiene

control sobre los empleados

» Pueden haber distorsiones o incumplimientos del Franquiciado que

perjudiquen la marca

» Usted pierde la gran participacién de los ingresos del negocio que antes
tenia como duefo. Ahora sélo recibe una regalia y el abastecimiento de

productos o materia prima (por lo general)
h. CONTENIDO DE MANUALES

Estructura y Organigrama de la Central de Franquicia.- Explicacion del
Concepto. Tiene por objeto hacer conocer la visidon, misién y objetivos
estratégicos de la organizacion, asi como el funcionamiento de la empresa.
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Este documento servird tanto a los franquiciados como al personal de la
organizacion o grupo. Aqui también se describe el formato de negocio que se
pretende franquiciar.

Concesion de Franquicias.- Este es un documento interno, no transmisible a
franquiciados ni potenciales interesados. Son las politicas internas que
permiten orientar a los encargados de desarrollar las franquicias.

Control y Supervision.- Consiste en las reglas que deben tener los
propietarios de los locales para manejar y controlar sus negocios. Se refiere
también a los procedimientos que deben seguirse para el control por parte de
los Supervisores de los puntos de franquicia.

Capacitacion.- Detalla el proceso de capacitacién que deben emprender los
capacitadores, incluyendo los propios franquiciados o administradores, para en

su momento, capacitar a su personal.

Operaciones.- La definicidn de los diferentes puestos de trabajo o areas del
establecimiento  franquiciado  detallando las  diversas  funciones
correspondientes a cada uno de ellos. Horarios de apertura y cierre, requisitos
de aprovisionamiento o aspectos laborales tales como contratacién o

retribucidn del personal, seran también temas a tratar en este documento.

Ventas y Servicio al Cliente.- Este Manual incluye todos aquellos
conocimientos y tips que diferencian al concepto de la competencia, que hacen
que el consumidor los prefiera. Se incluyen normas generales para

incrementar las ventas, asi como técnicas de servicio al cliente.

Manual Econoémico-Financiero.- Este Manual se compone tanto de
informacion general de la red como de los presupuestos y estados
previsionales particulares de cada nuevo establecimiento de la franquicia:
cuenta tipo de explotacién, plan de inversiones iniciales, estados
presupuestarios, proyeccién de estados financieros, plazos de amortizacion y

puntos de equilibrio, etc.
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Imagen Corporativa.- En él deben estar contenidas las caracteristicas
técnicas de todo lo relacionado con la imagen de marca comun a toda la red
franquiciada: nombre comercial, logo-marca, tipografias, colores corporativos,
etc. Asimismo debe contener la forma en que tendran que conjugarse todos

estos elementos en cada una de las situaciones en que sea posible su uso.

Procedimientos de Adecuacion y Decoracion de Locales.- Requisitos de
acondicionamiento y equipamiento que deben seguirse para homogeneizar la
imagen del nuevo establecimiento a la del resto de la red.

Es recomendable considerar ademas un proceso de Planificacion Estratégica
para el desarrollo de la franquicia, asi como la induccién del personal que
estara a cargo de esta nueva area o empresa. Franquiciar es una nueva
actividad, es un nuevo proyecto, debe merecer la atencién de una nueva

empresa o al menos, nuevo centro de costos, con su propia estrategia.

Si bien la organizacion o empresario que desee transformar su negocio en una
franquicia, puede contratar consultoria externa, es imprescindible que la

participacion del duefio del negocio sea muy activa. '
i. LA DISTRIBUCION EXCLUSIVA Y LA FRANQUICIA

Un sistema de distribucion exclusiva es la forma extrema de la distribucion
selectiva. En una region predefinida, un sélo distribuidor recibe el derecho
exclusivo de vender la marca y se compromete generalmente a no vender
marcas competitivas. En contrapartida, el distribuidor acepta no referenciar
marcas competidoras en la misma categoria de productos. Una estrategia de
cobertura exclusiva es util cuando el fabricante quiere diferenciar su producto
por una politicade alta calidad, de prestigio o de calidad de servicio. La

estrecha cooperacion entre fabricante y distribuidor facilita la puesta en marcha

" MANUAL. Como Franquiciar el negocio.

<http://hosting.globalcorporativa.com/empresa/cajamadrid/curso.asp?seccion=3&curso=13&cur
sos=1,2,3,4,5,6,7,14,15,16,17,18,19,27,28,30,31,32,33> [Consulta 05-04-10]
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de este programa de calidad. Las ventajas e inconvenientes de este sistema
son las de la distribucion selectiva, pero ampliadas. Una forma particular de

distribucién exclusiva es la franquicia.

La franquicia es un sistema de marketing vertical contractual que organiza la
distribucién de bienes o servicios. Hay acuerdo de franquicia cuando, por
contrato, una empresa, llamada franquiciadora concede a otra el derecho de
explotar un comercio en un territorio delimitado, segun unas normas definidas y
bajo una ensena o marca dada. La empresa que concede, ofrece generalmente
a sus franquiciados una ayuda continua permitiéndoles comerciar en las
mejores condiciones posibles en sus territorios respectivos. Es, pues, a la vez
que remunerar el derecho de utilizacion de una marca de comercio y para
beneficiarse de una aportacién continua del saber hacer por lo que el
franquiciado se compromete contractualmente a entregar al franquiciador unos
derechos iniciales -tanto alzado- y/o unos porcentajes sobre sus ventas. El
franquiciado compra, de hecho, una férmula de éxito de la cual el franquiciador
y quizd otros franquiciados han hecho la prueba en otros territorios.
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IV.METODOLOGIA

A. LOCALIZACION Y TEMPORALIZACION

El desarrollo de la propuesta de franquicia se llevo a cabo en la ciudad de
Riobamba, provincia de Chimborazo, la misma que esta ubicada en la parte
central de la region Sierra, en el local matriz de la franquicia ubicada en las
calles Rocafuerte y Venezuela esquina #27-78, con una duracion de 6 meses

distribuidos en recoleccién y tratamiento de informacién.
B. VARIABLES
En la investigacion contamos con dos variables
1. Identificacion
Variable independiente.
ESTUDIO DE MERCADO.
Variable dependiente
CREACION DE UNA RED DE FRANQUICIAS.
2. Definicién
ESTUDIO DE MERCADO.

El estudio de mercado es una herramienta de mercadeo que permite y facilita
la obtencion de datos, resultados que de una u otra forma seran analizados,
procesados mediante herramientas estadisticas y asi obtener como resultados

la aceptacién o no y sus complicaciones de un producto dentro del mercado.?

20 MONTOYA, Miguel. Principios Elementales de Investigacion Cientifica tercera edicién- Editorial
Freire —Riobamba 1993 [Consulta 20-10-08]
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CREACION DE UNA RED DE FRANQUICIAS

La creacion de una red de franquicias implica que la empresa debe ser exitosa
por lo que es necesario un know how (cémo hacer) diferenciado, ademas el
concepto del negocio debe ser transmisible a terceros, y tiene la propiedad o

autorizacion del uso de la marca y los distintivos de la empresa.
3. Operacionalizacion de las variables

En el cuadro 1 se muestra las variables a evaluar con su categoria y el

indicador

VARIABLES | CATEGORIA ESCALA INDICADORES

Creacién de una | Espacio en el mercado |% de aceptacion por el cliente

red de

franquicias.
Evoluciéon de la

ANos de experiencia

empresa

Demanda de sus
productos

Escala 1-5

Concepto del negocio

Restaurante tipico

Imagen de la marca

Restaurante familiar.
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Paquetizar la
experiencia

Exito probado

Identificacion propia de

la organizacion

Escala 1-5

Escala 1-5

Pequeria

Mediana

Grande

Estudio

de

Sexo de los clientes

% de clientes sexo masculino

mercado

Cantidad de clientes

% de clientes sexo femenino

Hombres

ue visitan el
restaurante

Mujeres
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Edad de los clientes

Nivel de instruccion de

los clientes

Calidad de los alimentos

Rapidez del servicio

Nivel de Satisfaccion del

cliente

18-23 / 24-29 / 30-35/ 36-41 / 42-47 /

48- mas de cincuenta

Primaria
Secundaria

Superior

Regular

<
L
o

Bueno

Muy bueno

Escala 1-5

Escala 1-5

Cuadro N2 01. Variables, Categoria e Indicador
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C. TIPO Y DISENO DE LA INVESTIGACION

Esta es una investigacion de tipo descriptivo en la cual se analizd y evalu6 el

proceso de franquiciar el Restaurante Lentejitas El Sabor.

D. POBLACION Y MUESTRA DE ESTUDIO

El universo esta constituido por un segmento de la poblacién econémicamente

activa de la misma, pero este dato se ha tomado partiendo del universo que es

la poblacién general de la ciudad de Riobamba. '

Muestra.- se establecié un muestreo probabilistico para determinar su tamafno

y se aplicé el siguiente procedimiento.

POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA DE LA CIUDAD DE RIOBAMBA
SEGUN EL CENSO POBLACIONAL DEL 2001

POBLACION _
. TOTAL | HOMBRES | MUJERES
(PEA)Riobamba 76,113 44,238 31,875

CUADRO 02: PEA de la ciudad de Riobamba

Fuente: INEC VI Censo Poblacion
Elaborado: NIETO, Fernando.

! Poblacién del cantén Riobamba de la provincia de Chimborazo.

<http://www.inec.gov.ec/interna.asp?inc=cs_tabla&idTabla=830&tipo=p&idProvincia=6&idSeccion=&i

dCiudad=174 > [Consulta 05-11-08]
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MUESTREO

La formula para calcular el tamafno de la muestra es la siguiente:

Donde:
n= tamano de la muestra muestréo
N= poblacién = 76113

a= margen de error (10%) = 0.1

. 76113
1+(0.1)**76113

n = 99; es decir 99 es el niumero de personas que seran sometidas a

encuestas.
E. DESCRIPCION DE PROCEDIMIENTOS

Para la aplicacion de esta propuesta se recogieron datos que se transformaron
mediante una revision critica de la informacién recopilada, la tabulaciéon o
cuadros segun las variables de la investigaciéon y los estudios estadisticos de
datos para presentacién de resultados. Para ello se desarrollaron las siguientes
actividades:

» Aplicacion de encuestas semiestructuradas dirigidas a pobladores y

clientes de Lentejitas El Sabor Restaurante, de la ciudad de Riobamba.

» Se receptaron datos de las encuestas aplicadas a los pobladores y
clientes de Lentejitas El Sabor Restaurante, de la ciudad de Riobamba.
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Se tabularon en cada item los datos obtenidos a través de una tabla de

frecuencias.
Por cada item se realizo un histograma de porcentajes.
Se obtuvieron conclusiones por cada uno de los items.

Se desarrollaron los analisis correspondientes de los resultados para

emitir las respectivas recomendaciones.

Luego de las conclusiones se elaboré la propuesta alternativa.
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V. RESULTADOS Y DISCUSION

Presentacion, Tabulacion e Interpretacién de los Resultados obtenidos en la
Encuesta dirigida a pobladores y clientes de Lentejitas El Sabor Restaurante,

de la ciudad de Riobamba.

5.1. CARACTERISTICAS SOCIODEMOGRAFICAS DE LOS POBLADORES
DE LA CIUDAD DE RIOBAMBA.

5.1.1. Distribucion por edad

TABLA N°1 EDAD DE LOS POBLADORES DE LA CIUDAD DE RIOBAMBA

EDADES FRECUENCIA PORCENTAJE

20a 30 23 23%
31a40 30 30%
41 a 50 32 33%
mds de 51 14 14%
TOTAL 99 100 %

GRAFICO N2 1 EDAD DE LOS POBLADORES DE LA CIUDAD DE
RIOBAMBA

m20a 30
Wm31a40
m41a50

mmasde 51

FUENTE: Encuesta aplicada a pobladores de la ciudad de Riobamba
ELABORACION: Fernando Nieto.

53




ANALISIS:

El 23% de los pobladores de la ciudad de Riobamba, oscilan entre los 20 a 30
anos de edad. El 30% fluctuan entre 31 a 40 afos, el 33% va desde 41 a 50

anos mientras que el 14% restante pertenece al grupo de 51 afos en adelante.

Algo mas de la tercera parte de los pobladores son jovenes. Tomando en
cuenta el grupo de las edades de los pobladores de la ciudad de Riobamba su
puede fortalecer la atencién a los clientes jévenes ya que se debera considerar
algunos elementos como los ambientes, fundamentalmente deben tener
musica adecuada a esta edad. La decoracién de ciertos espacios debe
sustentarse en colores llamativos e iconos alusivos a este grupo de edad, la
atencién en lo posible debe ser informal sin perder de vista la cortesia y sobre
todo cumpliendo con los estdndares de servicio y atencion al cliente, la
presentacion manteniendo a todo momento el cuidado e higiene personal y sus
uniformes deben estar en perfectas condiciones, asi también en el caso de los
alimentos, debe considerar los mismos elementos de los ambientes en cuanto

al color, decoracion, etc.

Otra parte de los pobladores de la ciudad de Riobamba son adultos quienes a
su vez requieren otro tipo de atencion. Este grupo de personas es mucho mas
exigente al momento de solicitar calidad, son més selectivos, tienen necesidad
de conocer con detalle las opciones que ofrece el establecimiento, en este caso
descripcién de la carta, precios, alternativos etc. Exigen un tiempo adecuado
pues “es el tiempo, lo suficientemente rapido para dejar satisfechos a todos los
clientes, y lo suficientemente lento para atender de la mejor manera posible a
todos los clientes.?

En el grupo de mayor edad se presentan los mismos requerimientos que en el

anterior pero con mayor exigencia, pueden, en ocasiones ser mas irascibles.

Ademas, no hay que olvidar que un empresario si desea franquiciar su negocio
debe responder preguntas como ¢Cdmo debe ser la atencion a mis clientes?,

“ ACTITUD DE LOS PROFESIONALES. Servicio al cliente. < Hotel Management
Consulting > [Consulta: 2009-10-08].
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¢ Coémo hacerlo?, ;Con quién?, ;Me traeran ventajas o desventajas?”, puesto
que existen diferentes edades, culturas y procedencias de los clientes.

5.1.2. Distribucidn por sexo

TABLA N.°2 SEXO DE LOS POBLADORES DE LA CIUDAD DE
RIOBAMBA

SEXO FRECUENCIA PORCENTAJE

Masc. 63 64%
Femen. 36 36%
TOTAL 99 100 %

GRAFICO N2 2 SEXO DE LOS POBLADORES DE LA CIUDAD DE
RIOBAMBA

m Masc. ®Femen.

FUENTE: Encuesta aplicada a pobladores de la ciudad de Riobamba
ELABORACION: Fernando Nieto.

ANALISIS:

EL 64 % de los encuestados corresponde al sexo masculino mientras que el
porcentaje restante 36% pertenece al sexo femenino.
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La atencion a los clientes debe estar dirigida, principalmente a gustos y
preferencias masculinas en cuanto a factores como ambiente, menus y trato

personal.

Se debe diferenciar el tipo de atencion, por sexo del cliente. Aunque la
diferencia no sea ostensiblemente grande (57 a 43), es necesario establecer
una atencion personalizada o enfocada a los dos sexos.

Por ejemplo, los hombres requieren un tipo de atencibn menos sofisticada, mas
formal y probablemente mas diligente. Esto significa que no se debe conceder
demasiada atencién a los detalles y la decoracién de los ambientes y de las
mesas, puesto que los varones tienen una tendencia mayoritaria a realizar

desayunos o almuerzos.

En cambio, si fjamos la atencién a las mujeres, ellas demandan un servicio
diferente. Este servicio requiere detenerse en los detalles. Por ejemplo,
variedad de flores en la mesa. Una decoracién sutil que no desprecie todos los
artificios posibles, puesto que la mujer por lo general, presta mayor atencion a
dichos detalles y es mayormente sensitiva a los estimulos como las flores y los

adornos.

Otro aspecto importante a valorar en cuanto al género, es el relacionado con la
capacidad de pago o independencia economica. En Lentejitas El Sabor
Restaurante se nota claramente que quienes generalmente pagan los costos
del servicio son los varones. Sin embargo, también es notorio que las mujeres
lo hagan. Asisten en grupos y muchas de ellas pagan directamente los
servicios sin intermediacion de los varones, esto refleja el desarrollo profesional
y consiguientemente econémico que las mujeres van alcanzando en el mundo

actual.

Finalmente, se puede afirmar que no se trata de ofrecer un servicio exclusivo
para varones, sino combinar ambientes y modalidades de atencion para
satisfacer a ambos sexos, considerando ademas que este restaurante es un

lugar con servicios de tipo familiar.
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5.1.3. Distribucion por Instruccion

TABLA N.°3 INSTRUCCION DE LOS POBLADORES DE LA CIUDAD DE

RIOBAMBA
INSTRUCCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Primaria
Secundaria 46 46%
Superior 53 54%
Ninguno
TOTAL 929 100 %

GRAFICO N2 3 INSTRUCCION DE LOS POBLADORES DE LA CIUDAD DE
RIOBAMBA

m Primaria  m Secundaria = Superior m Ninguno

FUENTE: Encuesta aplicada a pobladores de la ciudad de Riobamba

ELABORACION: Fernando Nieto.

ANALISIS:

Como se puede apreciar los encuestados, son un porcentaje mayoritario del
54% personas preparadas, mientras que el 46% corresponde a un nivel de
instruccion secundaria, esto nos da la pauta de que se cuenta con clientes con
capacidad de pago, dandonos buenas expectativas para la creacién de la
franquicias ya que se calcula con clientes con buena capacidad econémica.
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5.1.4. Concurrencia de los pobladores de la ciudad de Riobamba a

“Lentejitas El Sabor Restaurante”

TABLA N.°4 CONCURRENCIA DE LOS POBLADORES DE LA CIUDAD DE
LA CIUDAD DE RIOBAMBA A “LENTEJITAS EL SABOR RESTAURANTE”.

FRECUENCIA PORCENTAJE

SI 67 68%
NO 32 32%
TOTAL 99 100 %

GRAFICO N2 4 CONCURRENCIA DE LOS POBLADORES DE LA CIUDAD
DE LA CIUDAD DE RIOBAMBA A “LENTEJITAS EL SABOR
RESTAURANTE”.
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FUENTE: Encuesta aplicada a pobladores de la ciudad de Riobamba
ELABORACION: Fernando Nieto.

ANALISIS:

Después de haber realizado la encuesta a muestra de los pobladores de la
ciudad de Riobamba, el 68% dicen que Sl suelen visitar Lentejitas El Sabor
Restaurante, para deleitarse de los diversos platillos que preparan; mientras
que el 32% manifiestan que NO conocen el Restaurante por ende no han
probado la gastronomia que en el Lentejitas EI Sabor expenden.
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5.1.5. Frecuencia de la visita de los pobladores de la ciudad de

Riobamba a ‘““‘Lentejitas El Sabor Restaurante”

TABLA N° 5 FRECUENCIA DE LA VISITA DE LOS POBLADORES DE LA
CIUDAD DE RIOBAMBA A “LENTEJITAS EL SABOR RESTAURANTE”

FRECUENCIA PORCENTAJE

Diario 5 8%
Semanal 25 37%
Quincenal 10 15%
Mensual 12 18%

De vez en cuando 15 22%
TOTAL 67 100%

GRAFICO N2 5 FRECUENCIA DE LA VISITA DE LOS POBLADORES DE LA
CIUDAD DE RIOBAMBA A “LENTEJITAS EL SABOR RESTAURANTE”

m Diario

® Semanal
= Quincenal
m Mensual

= Devez en cuando

FUENTE: Encuesta aplicada a pobladores de la ciudad de Riobamba
ELABORACION: Fernando Nieto.

ANALISIS:

El 37% de los clientes visitan semanalmente Lentejitas El Sabor. El 22 %
manifiestan que van de vez en cuando. EI 18% mencionan que comen en
Lentejitas El sabor mensualmente, el 15% lo hace cada quince y tan solo un
8% mencionan que comen diariamente en Lentejitas El Sabor Restaurante.

La mayor parte de los clientes son moradores del lugar siendo la principal
razdn su visita diariamente al Restaurante. En este grupo también se encuentra
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algunos nucleos familiares que asisten solo en fechas especificas o festivales
como el dia del padre, de la madre, navidad, afo nuevo, etc. Es necesario
considerar que “si la empresa no satisface las necesidades y deseos de sus

clientes tendra una existencia muy corta.”.*®

De otra parte, los clientes que asisten mensual, quincenal, semanal y de vez en
cuando corresponden a empresas o instituciones y también a grupos familiares
o de amigos.

“La pérdida de un cliente significa: Cliente insatisfecho (1), Habla con 11
personas (11)1, cada uno habla con 5 (55), total que conocen el problema 67.
Recuerde que si no cuida bien a sus clientes, otro lo hara y de muy buen

agrado™.

Tomando en cuenta estas consideraciones el Restaurante Lentejitas El Sabor
se caracterizado por una atencién de calidad, con un producto de primera

motivo por el cual se desea Franquiciar la marca.
5.1.6. Cordialidad y buen trato del personal de servicio

TABLA N°6 CORDIALIDAD Y BUEN TRATO DEL PERSONAL DE
SERVICIO

FRECUENCIA PORCENTAJE

Excelente 4 6%
Muy bueno 49 73%
Bueno 14 21%
Malo 0 0%
TOTAL 67 100 %
= CAJA DE HERRAMIENTAS. Atencion al cliente.

<http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/administracion/acliente.htm#_Toc54794531>
[Consulta: 2009-10-08].

* Hotel Management Consulting s-n
[Consulta: 2009-10-08].
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GRAFICO N2 6 CORDIALIDAD Y BUEN TRATO DEL PERSONAL DE
SERVICIO

M Excelente  m Muy bueno Bueno m Malo

919 0% 6%

/

FUENTE: Encuesta aplicada a pobladores de la ciudad de Riobamba
ELABORACION: Fernando Nieto.

ANALISIS:

El 73% de los clientes consideran que la cordialidad del personal oscila entre
muy buena El 6% sostiene que es excelente y el 21% opinan que es buena.

El resultado que demuestra la encuesta realizada en cuanto a la cordialidad del
personal nos indica que es necesario mejorarla, para alcanzar una total

excelencia.

Es prescindible la implementacion de procesos de capacitacién en relaciones

humanas para fortalecer la cordialidad de los empleados.

Se asume la cordialidad como sin6bnimo de amabilidad, a la misma que “se
define como calidad de amable”®. En consecuencia, la cordialidad implica un
conjunto de comportamientos, actitudes y condiciones que deben reunir los

empleados de la cafeteria del hotel para atender a los clientes con excelencia.

En procura de alcanzar una adecuada cordialidad es necesario tomar en
cuenta aspectos como el afecto, sentirse aceptado con sus cualidades vy
defectos; la alegria como habito, mostrarse satisfecho de vivir, de amar, de
compartir el tiempo con los clientes y compareros de trabajo, es decir, procurar

* Amabilidad. <http://www.proyectopv.org/1-verdad/amabilidad.htm> [Consulta: 2009-10-05].
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ser feliz con lo que se hace diariamente; la confianza, creer en su capacidad,
en su bondad, en sus aptitudes, se trata de proyectar una imagen capaz de
vencer las dificultades; la aceptacion, valorar su singularidad, estimularle a
pensar por si mismo, pero con honradez y respeto a los demas; la seguridad
manteniendo una actitud definida que permita conocer las reacciones de los
clientes y saber a qué atenerse, se trata de no desistir en el emperfio de ser

mejores cada dia; y compartir actividades, ser y actuar como un amigo (a).

1.5.7. Calidad de los alimentos y bebidas de Lentejitas El Sabor
Restaurante

TABLA N°7 CALIDAD DE LOS ALIMENTOS Y BEBIDAS DE LENTEJITAS
EL SABOR RESTAURANTE

FRECUENCIA PORCENTAJE
Excelente 35 52%
Muy bueno 28 42%
Bueno 4 6%
Malo 0 0%
TOTAL 67 100 %

GRAFICO N2 7 CALIDAD DE LOS ALIMENTOS Y BEBIDAS DE
LENTEJITAS EL SABOR RESTAURANTE.

M Excelente ®m Muy bueno Bueno m Malo

6% 0%

FUENTE: Encuesta aplicada a pobladores de la ciudad de Riobamba
ELABORACION: Fernando Nieto.
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ANALISIS:

El 52 % de clientes valora la calidad de los alimentos como excelente, el 42%
lo califica como muy buena, y el 6% cree que la comida es buena.

La apariencia es el primer contacto que tiene el consumidor con un alimento,

influenciando en sus preferencias al momento de elegir.

La calidad de los alimentos esta condicionada principalmente por factores
agronoémicos, tecnoldgicos y comerciales, que determinan las caracteristicas

sensoriales de los productos.

“La calidad es un concepto que viene determinado por la conjuncion de
distintos factores relacionados todos ellos con la aceptabilidad del alimento:
calidad nutritiva, calidad sanitaria, calidad tecnolégica, calidad organoléptica,

calidad econdémica.”?®

Son determinantes de la calidad el color, olor, aroma, sabor, textura, ausencia
de contaminantes. Muchos piensan que los alimentos caros son de buena
calidad, cuando en realidad es algo que solo se puede exponer tomando en
cuenta todos los factores anteriormente dichos.

5.1.8. Consideracion de la carta del menu de Lentejitas El Sabor
Restaurante es adecuada y la oferta de platos es suficiente.

TABLA N°8 CONSIDERACION DE LA CARTA DEL MENU DE LENTEJITAS
EL SABOR RESTAURANTE ES ADECUADA Y LA OFERTA DE PLATOS ES
SUFICIENTE.

FRECUENCIA PORCENTAJE

SI 67 100%
NO 0 0%
TOTAL 67 100 %

** CALIDAD DE LOS ALIMENTOS. < http://www.elergonomista.com/alimentos/calidad.htm>
[Consulta: 2009-10-05].
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GRAFICO N2 8 CONSIDERACION DE LA CARTA DEL MENU DE
LENTEJITAS EL SABOR RESTAURANTE ES ADECUADA Y LA OFERTA
DE PLATOS ES SUFICIENTE.

0%
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FUENTE: Encuesta aplicada a pobladores de la ciudad de Riobamba
ELABORACION: Fernando Nieto.

ANALISIS:

El 100% de los clientes esta de acuerdo con la carta que se maneja el
Restaurante Lentejitas El Sabor, ya que este es un lugar donde se expende
comida tipica de la Region de la Andes, ya que son platillos que se pueden

servir tanto en el desayuno como almuerzo y merienda.

Al contar con un menu a la carta tanto para la media mafnana, media tarde y
noche, se debe implementar ofertas especiales, promociones por el nimero de
personas, happy hour de bebidas, eventos artisticos o algun otro producto, con
el fin de captar mayor afluencia de comensales en estos horarios,

caracterizados por la bajisima presencia de clientes.

Para fortalecer el consumo de platos a la carta, especialmente en la media
mafnana y media tarde se debe realizar un estudio gastronémico de mercado
que permita establecer con exactitud los gustos y preferencias alimenticios de
los clientes, considerando su procedencia y cultura gastronémica. Este estudio
debe determinar con mayor exactitud las procedencias y la popularidad de
ciertos platos los cuales también pueden ser promocionados mediante ofertas
especiales o planes de marketing gastronémicos orientados a su consumo

masivo. Esto ayudaria de mucho ya que al plantear una franquicia se debe
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tomar en cuenta estos detalles que son importantes. Una idea empirica puede
ser la venta de empanadas o bolones de verde con café negro, método que
hoy por hoy se esta manejando pero seria bueno fortalecer la venta de estos

productos.

5.1.9. Satisfaccion relacion calidad — precio

TABLA N°9 SATISFACCION RELACION CALIDAD - PRECIO

FRECUENCIA PORCENTAJE
Excelente 31 46%
Muy bueno 23 34%
Bueno 12 18%
Regular 1 2%
TOTAL 67 100%

GRAFICO N2 9 SATISFACCION RELACION CALIDAD - PRECIO

M Excelente ® Muybueno mBueno ™ Regular

2%

FUENTE: Encuesta aplicada a pobladores y clientes de Lentejitas El Sabor
Restaurante DE LA CIUDAD DE Riobamba
ELABORACION: Fernando Nieto.
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ANALISIS:

El 80% de los clientes del Restaurante creen que la relacion de calidad — precio
oscila entre muy buena y excelente. El 18% piensa que es buena y el 2 %

consideran que es mala.

La mayoria de los clientes confirman que los precios en relacion a la calidad
son adecuados, pero se debe fortalecer la competitividad del Restaurante en

direccién a ofrecer mejores servicios al menor costo posible.

“La competitividad empresarial significa lograr una rentabilidad igual o superior
a los rivales en el mercado.”®”. Por lo tanto, el Restaurante esta obligado a
entregar un mejor servicio que le genere mayores ingresos en condiciones
favorables para que pueda ser considerado un establecimiento en condiciones
de franquiciar sus productos.

La calidad en relacion con la competitividad, “se define como la capacidad de
generar una mayor produccién al menor costo posible.” (Ibid.). Situacién que
exige al Restaurante, un mejoramiento constante de sus procesos, precios y
productos para que pueda mantenerse como una institucion lider en el

mercado de los servicios gastronémicos de los Andes.

En cambio, la calidad en su relacién con la productividad implica “la capacidad
de producir mas satisfactores (sean bienes o0 servicios) con menos recursos.
Esto redunda en un costo bajo que permite precios mas bajos o presupuestos
menores.” (Ibid.)

Es importante realizar estudios periédicos de mercado sobre los costos del
servicio y el movimiento de los competidores. Hay que entender que el
mercado es dinamico, mucho mas en las condiciones actuales en las que la
situacion econdmica mundial se encuentra afrontando una grave crisis la
misma que afecta a nuestro pais el mismo que vive un proceso de cambio

profundo con un gobierno que estd modificando la mayoria de sus politicas

* COMPETITIVIDAD< http:/es.wikipedia.org/wiki/Competitividad > [Consulta: 2009-10-05].
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econOémicas, financieras y comerciales, bajo un esquema de economia
dolarizada fuertemente dependiente del mercado mundial.

10.- Limpieza de las instalaciones

TABLA N°10 LIMPIEZA DE LA INSTALACIONES

FRECUENCIA PORCENTAJE
Excelente 12 18%
Muy bueno 42 63%
Bueno 13 19%
Regular 0 0%
TOTAL 67 100%

GRAFICO N210 LIMPIEZA DE LA INSTALACIONES

M Excelente ® Muybueno mBueno ™ Regular

0%

FUENTE: Encuesta aplicada a pobladores de la ciudad de Riobamba
ELABORACION: Fernando Nieto.

ANALISIS:

El 81% de los clientes califica entre excelente y muy buena la limpieza de las
instalaciones y el 19% sostiene que es buena.

La mayoria de los clientes sostienen que la limpieza de las instalaciones del

Restaurante es muy buena y excelente pero a pesar de ello, los mismos
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resultados demuestran que es necesario incorporar un plan de capacitacion
para que el personal aplique normas de limpieza aportando a alcanzar la

excelencia y mejorar los mecanismos de supervision higiénica.

La mayoria de estudios se han centrado en los procesos de produccién de las
industrias que prestan servicios alimentarios, obviando el tema de la higiene,
pues “la limpieza exhaustiva de las instalaciones, equipos y todos los
elementos que intervienen en el proceso de produccion, para la obtencién de
un buen producto, tanto en la calidad intrinseca como en las condiciones
higiénicas™ que deben reunir los ambientes y el servicio mismo de la
alimentacion. Asi pues, se debe dar un lugar prioritario dentro del proceso de
produccioén alimentario, a los procedimientos de limpieza y desinfeccién dentro
de la rutina diaria. Esto significa que la limpieza, principalmente, debe
convertirse en un habito. De esto se desprende la necesidad de contar con un
especialista en el tema que coordine y articule las acciones y normas

imprescindibles para garantizar una higiene de suma calidad en el Restaurante.
11. Presentacion del personal.

TABLA N°11 PRESENTACION DEL PERSONAL.

FRECUENCIA PORCENTAJE
Excelente 2 3%
Muy bueno 28 42%
Bueno 32 48%
Regular 5 7%
TOTAL 67 100%
#  CANTV. La importancia de la limpieza en la  industria  alimentaria.

<http://www.caveguias.com.ve/guiadetalle.asp?id=171755&pSum=35&pCat=> [Consulta: 2009-10-05].
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GRAFICO N211 PRESENTACION DEL PERSONAL.

M Excelente ® Muybueno mBueno ™ Regular

3%

FUENTE: Encuesta aplicada a pobladores de la ciudad de Riobamba
ELABORACION: Fernando Nieto.

ANALISIS:

El 45% de los clientes afirman que la presentacion del personal varia entre muy
buena y excelente. El 48% opinan que es buenay el 7% cree que es regular.

Al no alcanzar la excelencia al 100% en cuanto a la presentacion del personal
se manifiesta la necesidad de implementar un Plan de Capacitacién Integral
(PCI) dirigido al personal del Restaurante para fortalecer su presentacion e

imagen ante los clientes.

Al hablar de un PCI se refiere a la necesidad de contar con una programacion,
debidamente financiada y avalada por una politica institucional que mire dicha
capacitacion como un requisito imprescindible para mejorar la imagen
institucional, las relaciones humanas y el trato personalizado con los clientes,
dicho de otra manera adecuar una imagen corporativa que identifique de una
manera positiva como personal de una franquicia importante dentro de la

ciudad y la provincia.

Tomando en cuenta que, “cuando se habla de imagen personal, no se refiere
solamente al atuendo que se lleve, sino que es algo mas amplio, que abarca
también: los rasgos fisicos, posturas y movimientos al sentarse, al caminar, al
saludar, el tono de la voz, la mirada, la risa y la sonrisa, la higiene, la cortesia,
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