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INTRODUCCION

Guayaquil, asi como el resto de las ciudades costefias esta privilegiada por
su clima tropical, segun datos del Instituto Nacional de Meteorologia y
Climatologia (INAMHI), la ciudad presenta un rango de temperatura que
oscila entre 18 °C a 30 °C en verano y de 22 °C a 34 °C ' en invierno; es
decir, caluroso en todo el afio. Por otra parte, es considerada como ciudad
cosmopolita y capital econdmica del pais; con un millon novecientos ochenta
y seis mil habitantes? formando una sociedad que se caracteriza por estar
avida de novedades y consumista, situacion que la hace interesante para la

actividad economica 2

Dadas las altas temperaturas que se presentan en la ciudad, la demanda de
helados es constante en verano, creciendo significativamente durante los
meses de invierno, de manera que su venta es una actividad muy productiva,
con mercado en toda la urbe y en todos los estratos socioecondmicos.
Ademas, considerando la poblacion, las heladerias existentes no cubren
totalmente con su demanda, vy, si bien es cierto, lanzan al mercado nuevos
productos constantemente, no satisfacen el espiritu de novedades que

caracteriza al cliente guayaquilefio.

! http://www.inamhi.gov.ec/imni=uk_jyhjnas_tabla&idtablas=sdfgsdgfidsasProvincia=9&sdfsdf
2http://www.inec.gov.ec/interna.asp'?inc=cs_tab|a&idTabIa=453&tipo=p&idProvincia=9&idSec

cion=&idCiudad=



Con la globalizaciéon de la vida econdomica, cada vez son mas los
consumidores que quieren disfrutar de productos nuevos, extranjeros y
empresas orientadas a satisfacer sus necesidades, de manera que el
sistema de negocios por franquicias ha alcanzado un explosivo desarrollo en

estos ultimos afnos.

Se entiende por franquicia a la concesién o licencia, mediante el cual una
compania matriz (franquiciadora) le concede a una pequefia compafiia o0 a un
individuo (franquiciador) el derecho de hacer negocios en condiciones
especificas. Lo especial de esta modalidad es que permite al franquiciador
disfrutar del prestigio, tecnologia y productos que la franquiciadora posee,

motivo por el cual en todo el mundo se esta usando este sistema.

Las franquicias son muy usadas en Europa y Norteamérica, y en
Latinoamérica tienen gran aceptacion; asi, Brasil, México, Chile, Colombia,
Peru y Argentina la han adoptado con sorprendentes resultados en su
actividad econdémica (Dubrovsky, Jorge 2003). De manera que se estan
realizando estudios de mercado de franquicias en la region, estudiando a
nueve paises y evaluando datos sobre niveles de satisfaccion del
consumidor, percepciéon de marca, grados de rentabilidad y cantidad de

puntos de venta.



En el caso de los helados, el uso de una franquicia seria interesante y
conveniente, porque permite usar un sistema que por las caracteristicas del
consumidor guayaquilefio estaria brindado calidad, marca de prestigio y

novedad, cualidades muy apreciadas en la ciudad.

La franquicia de helados seria una nueva modalidad para implementar una
empresa, buscando beneficiarse de sus ventajas, especialmente las

relacionadas con la marca, tecnologia y calidad del producto.

La empresa norteamericana Dippin'dots, ofrece una franquicia sobre sus
helados particularmente interesante porque ademas de ofrecer calidad y
precios razonables, oferta tecnologia de elaboracion unica, que le permite
una presentacion de helados diferente a la habitual, por su rapido proceso de
elaboracion a temperaturas muy bajas y su presentacion en pequefias bolitas
de sabores unicos, debido a que el proceso de su fabricacion acrecienta el

sabor de las mismas.

Asi, se proyecta introducir en el mercado la marca de helados Dippin‘dots,
poniéndose a disposicion del consumidor guayaquilefio, una opcion
interesante, novedosa y con precios competitivos, mejorando de esta
manera, la oferta de los helados en la ciudad. También, se busca generar
nuevos puestos de trabajo, en momentos en que la situacién econémica del

pais es bastante dificil.



OBJETIVOS

OBJETIVOS GENERALES:

Formular y evaluar la factibilidad financiera de un proyecto de inversion
usando una franquicia norteamericana para implementar un negocio de

helados en la ciudad de Guayaquil.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

1. Identificar a los factores socio-econémicos, que incidan para el
buen funcionamiento de la franquicia de helados “Dippin’dots” en la
ciudad de Guayaquil.

2. Utilizar la informacién generada en el objetivo anterior para
implementar el negocio de helados.

3. ldentificar a los elementos que hagan posible optimizar las ventas.

4. Obtener el 2 % del mercado guayaquilefio en el plazo de un afo
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CAPITULO |

DIPPIN'DOTS

Fuente: Dippin'Dots
Elaboracion: Autores

1.1 Antecedentes

El helado ha existido desde la edad media, en que se preparaba, al igual
que hoy, de manera muy elaborada. A finales de la década de los 80’s, el
microbidlogo Curt Jones empez6 la busqueda de un método que evite la
preparacion lenta y tradicional del helado. Dados sus conocimientos, usé
la técnica de la criogenia, método de congelacién que usa temperaturas
extremadamente frias, logrando asi los primeros helados Dippin‘dots,
caracterizados por sus formas de pequefas bolitas que intensifican su

sabor.
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En 1988, el Dr. Jones empez6 a comercializar el producto, llamandolo el
helado del futuro. Por sus caracteristicas de sabor, forma y originalidad,
rapidamente se convirtio en el favorito del publico consumidor, lo que
permitido que la idea se plasme en un sistema de franquicias, colocandose

en centros comerciales, estadios, ferias, etc., en todo el mundo.

Actualmente, es tanta la demanda que sélo en la casa matriz de
Dippin‘dots, en Paducah, Kentucky, Estados Unidos, se produce mas de
30 000 litros de helado por dia, que son transportados a los diferentes

puntos de venta.

1.2 Cualidades

1.2.1. Presentacion y sabores

Los helados Dippin‘dots vienen en su clasica presentacion de bolitas,

cuyos sabores varian dependiendo de su tipo. Asi se ofrecen,

1.  Helados de crema con sabores de vainilla, banana Split, cacahuate,
café, fresa, horchata, cookie and cream, pastel de queso con fresa, pifa
colada, chocolate-menta y chicle

2.  Sherbets con sabores de naranja, lima-limén, frambuesa y melén

3. Helados de agua con sabores de sandia y rainbow,

4. Helados lights con sabores de chocolate y vainilla
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5. Malteadas de chocolate, vainilla, fresa, banana split, fresa colada,
choco-café, vainilla-fresa, cookies and chocolate y choco-cacahuate.
6. Especialidades como bananana, dippo, chamoyada, space dots,

picadots, dotwich, chocdots y dippin’stix.

1.2.2. Calidad

Dippin’'dots mantiene la frescura de su stock y productos helados a través
de rigurosos procesos de revision. Debido a su alta calidad Dippin’dots ha
recibido el sello de aprobacién de las siguientes autoridades de los
Estados Unidos: USDA y FDA, y los productos estan certificados como

productos Kosher y Pareve.

Los Helados Dippin‘dots cuentan con las siguientes certificaciones:

¢ Vaad Hoeir of St. Louis (Kosher

Fuente: Dippin'Dots
Elaboracion: Autores



¢ The Steritech Group, Inc.

Steritech’

Fuente: DippinDots
Elaboracion: Autores

¢ U.S. Department of Agriculture

USDA
|
Fuente: Dippin’Dots
Elaboracién: Autores

¢ US Food and Drug Administration

Fuente: Dippin'Dots
Elaboracion: Autores

e Kentucky Milk Board
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1.2.3. Valores nutricionales.-

1. Helados de crema.- pasteurizado y homogenizado. Sus ingredientes
son leche, crema, extracto seco magro de leche, goma guar y

carragenina.

Cr,
aippin®

« Aoks
¥ e %g

Fuente: Dippin'Dots
Elaboracién: Autores

TABLA NUTRICIONAL

Mamano porcion (759) 1/2 taza
Calorias 190]
Calorias de Grasa 80
Contenido por porcion % Valor Diario*
Grasa total 99 14%
Grasa saturada 69 30%
Colesterol 40mg 13%
Sodio 70mg 7%
Carbs totales 22g 0%
Fibra dietética Og 0%
Azucares 22g 0%
Proteinas 4g 0%
Vitaminas A 8%
Vitaminas C 0%
Calcio 10%
Hierro 0%

Tabla #1

Fuente: Dippin'Dots
Elaboracion: Autores
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2. Sherbers.- Pasteurizado y homogenizado. Sus ingredientes son,
agua, leche descremada, azucar, jarabe de maiz, crema, acido citrico,
estabilizado y emulsificado por mono y diglicéridos, goma celulosa,

carragenina, saborizantes y colorantes artificiales.

Aippin’'

« duks
R

Fuente: Dippin'Dots
Elaboracion: Autores

TABLA NUTRICIONAL
Tamafo por porcién 1/2 taza
Calorias 100
Calorias de Grasa 10
Lontenido por porcién % Valor Diario*
Grasa total 1g 2%
Grasa saturada 1g 3%
Colesterol 5mg 1%
Sodio 15mg 1%
Carbs totales 21g 7%
Fibra dietética Og 0%
Azucares 21g 0%
Proteinas 1g 2%
Vitaminas A 0%
Vitaminas C 0%
Calcio 0%
Hierro 0%
Tabla # 2

Fuente: Dippin’Dots
Elaboracién: Autores
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3. Helados de agua.- Ingredientes, agua, jarabe de maiz, azucar, acido

citrico, saborizantes y colorantes artificiales y naturales

Fuente: Dippin'Dots
Elaboracién: Autores

TABLA NUTRICIONAL

Tamafio por porcion (759) 1/2 taza
Calorias 91
Calorias de Grasa 0%
Contenido por porcién % Valor Diario*
Grasa total 99 0%
Grasa saturada 6g 0%
Colesterol 40mg 0%
Sodio 70mg 1%
Carbs totales 22g 8%
Fibra dietética Og 0%
Azucares 22g 0%
Proteinas 4g 0%
Vitaminas A 0%
Vitaminas C 0%
Calcio 0%
Hierro 0%

Tabla # 3

Fuente: Dippin'Dots
Elaboracion: Autores
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4. Helados light.- Pasteurizados y homogenizados. Ingredientes, leche
descremada, leche en polvo sin grasa, maltodextrina, sorbitol, cacao en
polvo, goma celulosa, suero lacteo, goma de algarrobo, carragenina,

aspartame, mono y diglicéridos, gel celulosa, saborizante artificial.

W
Y aippiw’
'}, g OOES
by -

e,

Fuente: Dippin'Dots
Elaboracioén: Autores

TABLA NUTRICIONAL

Tamafo por porcion (75g) 1/2 taza
Calorias 60
Calorias de Grasa 0%
Contenido por porcién % Valor Diario*
Grasa total Og 0%
Grasa saturada Og 0%
Colesterol Omg 0%
Sodio 80mg 3%

Carbs totales 14g 5%
Fibra dietética Og 0%

Azucares 59

Alcoholes de Azucar 1g

Proteinas 1g

Vitaminas A 8%
Vitaminas C 0%
Calcio 8%
Hierro 0%

Tabla # 4
Fuente: Dippin'Dots
Elaboracién: Autores
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1.3. Franquicias

1.3.1 Concepto.-

Las franquicias, son unas formas de licenciamiento bajo un contrato
entre dos empresas para operar un negocio, al amparo de una marca
establecida y bajo reglas especificas. Asi, estas concesiones o licencias,
son acuerdos contractuales mediante el cual una compafia matriz
(franquiciadora) le concede a una pequefia compafia o a un individuo
(franquiciado) el derecho de hacer negocios en condiciones especificas.
El franquiciador tiene el derecho de nombre o de marca registrada y le
vende el derecho a un franquiciado; conociéndose a esto como licencia
de producto. De esta manera, se logra el maximo impacto en el mercado

con una minima cantidad de inversion

También se puede establecer como concepto de franquicia, al convenio
con el concesionario en el mercado extranjero, ofreciendo el derecho de
utilizar el proceso de fabricacion, la marca, la patente, el secreto
comercial y otros puntos de valor, a cambio de honorarios o regalias. Los
franquiciadores aportan a sus franquiciados una ayuda inicial y continua.
Los Servicios iniciales comprenden fundamentalmente: un estudio de
mercado, un estudio de localizacién del local franquiciado, una asistencia

en la negociacion de alquiler, una concepcién de la decoracién interior del
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punto de venta, la formacion de la mano de obra, modelos de gestion

contable y financiera.

Desde el punto de vista econdmico, la franquicia es una estrategia
empleada por compafias productoras de bienes o de servicio para
ingresar a nuevos mercados. Este contrato se encuentra dentro de los
contratos de asociacion, los cuales estan concebidos en el derecho de la
distribucion comercial. Como ejemplos se pueden nombrar a Mc
Donald’s, Tony Romas, Hilton Hotels Corp., en el mercado mundial y

Yogurt Persa y Los Ceviches de la Rumifiahui, en el mercado nacional.

1.3.2. Definicion de términos.-

Concesionario. Personal legal o fisica al que se le da el derecho de
utilizar el proceso de fabricacion, la marca, la patente, el secreto

comercial y otros puntos de valor, a cambio de honorarios o regalias.

Convenio sobre franquicias. Acuerdo mediante el cual alguien con una
buena idea para un negocio vende los derechos para usar el nombre del

negocio y vender un producto o servicio en un territorio determinado.

Derecho de franquicia. Es un pago anticipado de una sola vez que los

concesionarios hacen directamente a quién le concede la franquicia para
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ser parte del sistema de concesiones. El pago le reembolsa al
franquiciador los costos de ubicacion, calificacion y entrenamiento de los

nuevos concesionarios.

Derecho de publicidad. Es un pago anual, usualmente menos de 3% de

las ventas, que cubre la publicidad corporativa.

Exportacién. La mayoria de las compafias comienzan su expansion
global con este modo, el cual evita los costos de establecer operaciones
en otros paises. Este modo se aplica mas que todo en el ambito

internacional.

Fee inicial o "Franchising Fee". Es el costo que un franquiciado cancela
al franquiciador por utilizar una marca debidamente registrada. No incluye

ni el costo del local ni de los equipos 0 mobiliario de trabajo.

Franchising. Sistema de negocios por franquicias.

Franquiciador. Es el titular de una marca o propiedad industrial, asi
como del conocimiento particular ("know how") que tiene que ver con la
fabricacion, distribucion, comercializacion y prestacion de ciertos servicios

y productos.
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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.

Know How. Es la transmision del modelo de gestion que se ha
desarrollado durante la evolucion del sistema de franquicias o de la
operacion de unidades propias. Es la forma de hacer las cosas, es como
ha funcionado el negocio en otras unidades, incluye los procesos
necesarios para la operacion del establecimiento. Se transmite por medio
de manuales, asesoria y el entrenamiento permanente que existe en

algunas clases de franquicias.

Licenciamiento. El licenciamiento internacional es un convenio en el que
un licenciado extranjero compra los derechos para fabricar los productos

de una compania en su pais por una tarifa negociada.

Regalia. Es un pago anual, entre 1% y 20% de las ventas del
concesionario que se paga al franquiciador. Estos pagos representan los
costos de hacer negocios como parte de una organizacion de

concesiones.

Royalty. 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
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franquiciado y depende de la politica de la empresa, puede ser entre el 1

y 20%, algunas marcas lo exoneran.

Subsidiarias propias. Es el establecimiento de operaciones por parte de
una firma, asumiendo esta todos los costos de instalacién y operacion, en

el cual la companiia asume el 100% de las acciones.

1.3.3. Origen.-

Existen varias teorias referentes al origen de la palabra franquicia. Este
término ya se usaba en la edad media y se cree que tiene su inicio en la
palabra francesa franc, que los soberanos otorgaban como autorizaciones
o privilegios hacia algun subdito para que éste pueda desarrollar algunas
actividades comerciales, la pesca y explotacién de recursos forestales.
También se le atribuye como origen al uso, en esas épocas, de cartas
Francas, documentos que garantizaban ciertos privilegios a las ciudades
y/o ciudadanos. Finalmente se le atribuye como origen a la concesion
hecha por la iglesia Catdlica a ciertos sefiores de tierras para que

actuaran en su nombre recolectando los impuestos para la misma.

Posteriormente en la historia, se vuelve a encontrar la palabra franquicia
en Estados Unidos de América, pais en donde retoma su importancia en

la actividad comercial. El siglo XIX en este pais se caracteriza por una
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busca frenética de expansion y afianzamiento comercial de grandes
empresas. Usando la franquicia, estas empresas lograron crecer con la

colaboracién de los comerciantes del Sur y del Oeste del pais.

Se tiene referencias de que alrededor de 1850, Isaac Singer, luego de
inventar la maquina de coser, desarrollé el Singer Sewing Center (Centro
de Costura de Singer).Su nueva empresa tenia los inconvenientes de que
los usuarios debian aprenden a usar la maquina y de que carecia de
capital para la fabricacion en grandes cantidades; problemas que se
solucionaron usando las franquicias a comerciantes locales; una vez

hecho, su negocio se desarrollo rapidamente.

En 1898, la empresa General Motors, adopta el "franchising" como
estrategia de expansion para su red de distribuidores. General Motors
recurre a un contrato que favorece la asociacion entre la central y sus
distribuidores, favoreciendo mucho la colaboraciéon entre ambas partes,
pero manteniendo en niveles razonables su independencia. En 1899,
Coca-Cola empez6 a otorgar franquicias para el embotellamiento de su

producto.

En el sigo XX, por los afios 30, la cadena de hoteles Howard Johnson
establece la primera franquicia con un grupo de 25 franquiciados,
mientras que las compaiias petroleras norteamericanas comenzaron a

adoptar el sistema mediante la concesion de los puestos de gasolina, que
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dependian en forma directa del productor, en franquicias otorgadas a
operadores locales. A finales de esa década la franquicia ya habia sido
adoptada por innumerables empresas que operaban en diversos ramos, y

estaba ya firmemente implantada en la economia norteamericana.

Pero el crecimiento de las franquicias en Estados Unidos se produjo
después de la segunda guerra mundial, con el business format
franchising. Con su ayuda, personas con poca 0 ninguna experiencia en
la conduccién de empresas, pudieron conseguir financiamientos
especiales de la Small Business Administration, un 6érgano del Gobierno
federal que tenia por funcién estimular y viabilizar la implantacion y la
supervivencia de pequefos negocios, emprendimientos similares a las

actuales pymes.

En la actualidad, algunos de los franquiciadores mas renombrados en el
presente iniciaron o expandieron velozmente sus actividades de
franquicia en esa época, como Dairy Queen, Baskin-Robbins, Holiday Inn
o Avis. Pero el mayor auge en el sistema de franquicias se alcanzé con la

cadena McDonalds de comidas de servicio rapido.
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1.3.4. Tipos de franquicia.-

1.3.4.1. Segun su concesionamiento:

Concesion al detallista patrocinado por el fabricante. Se da
especialmente en la industria automovilistica. Un ejemplo es el de
la Ford, que concesiona a los distribuidores para que vendan sus
automoéviles 'y los distribuidores, que son negociantes
independientes, aceptan cumplir con varias condiciones de ventas

y servicios.

Concesion al mayorista patrocinado por el fabricante. Este
sistema se encuentra en la industria de refrescos. Coca - Cola
otorga licencia a embotelladores (mayoristas) en varios mercados,
los cuales adquieren sus concentrados a los que agregan
carbonato, embotellan y venden a los detallistas en los mercados

locales.

Concesion al detallista patrocinado por la firma de servicios.
Ocurre cuando una firma de servicio organiza todo un sistema para
llevar su servicio en forma eficiente a los consumidores. Ejemplos
son, el negocio de la venta de vehiculos (Hertz, Avis), el negocio
de alimentos rapidos (Mc. Donald's, Burger King), y el negocio de

moteles (Howard, Johnson, Ramada Inn).
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1.3.4.2. Segun los derechos que se otorgan:

Franquicia individual. Es concedida por el propietario de una
franquicia master o por el franquiciador inicial a un inversionista
individual para el manejo y operacion de un solo establecimiento,

en un area determinada.

Franquicia multiple. A través de este tipo de contrato se ceden
los derechos de abrir varios establecimientos en un area
geografica definida, a un solo franquiciado, el cual esta obligado a

operarlos todos sin ceder los derechos adquiridos a un tercero.

Franquicia master. A través de esta, el franquiciador cede los
derechos de uso de su marca y Know How a un franquiciado para
que este los explote en una regidén geografica amplia a través de
productos propios o entregando subfranquicias multiples o

individuales.

Franquicia corner. Es aquella que se desarrolla dentro de otro
establecimiento comercial, con un espacio franquiciado donde se
venden los productos y/o se prestan los servicios del franquiciador

de acuerdo con sus especificaciones.
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1.3.4.3. Segun el objeto de la franquicia o ramo de actividad

econdomica:

Franquicia industrial. En esta franquicia, el franquiciado
establece y opera una empresa industrial, bajo los conceptos
tecnologicos, asesoria, marca y entrenamientos que le cede el

franquiciador.

Franquicia de produccion. Es aquella donde el franquiciador,
ademas de ser el titular de la marca, fabrica los productos que

mercadea en sus establecimientos franquiciados.

Franquicia de servicios. Es la explotacion de un determinado
servicio cuya formula original es propiedad del franquiciador, quien
la transfiere a sus franquiciados. Este tipo de franquicias es la que

tiene mayor auge hoy en dia.

Franquicia de distribucién. El franquiciador cede los productos
que él mismo fabrica y/o la marca a sus franquiciados a cambio de

regalias o precios de compra mas altos. A su vez se divide en:

a. Franquicia de productos y marca o franquicia de
distribuciéon no exclusiva. El franquiciador otorga al franquiciado
la autorizacién para el uso de su marca, junto con la venta de

ciertos productos y/o la prestacion de ciertos servicios, que
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generalmente son abastecidos por el mismo franquiciado a través

de su licencia.

b. Franquicia de distribucion exclusiva. La diferencia con la
anterior es que la red de almacenes que funcionan con la marca
del franquiciador en la fachada se constituye en el canal exclusivo

para la distribucion de sus productos o servicios.

c. Franquicia de conversiéon. Consiste en la asociacion de un
grupo de empresas, agencias, almacenes ya existentes bajo un
formato unico. El objetivo principal consiste en unir sus esfuerzos
de mercadeo, mostrando una fachada uUnica. Los primeros
asociados, a su vez, pueden recibir futuros franquiciados o ceder
estos derechos a duefios de negocios similares existentes,
dispuestos a cambiar su nombre y sus métodos por los de la

franquicia.
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1.3.4.4. Segun la evoluciéon del concepto, derechos cedidos y

transmision de Know How:

Franquicia de marca o de primera generacion. Corresponde
basicamente a las licencias de marca. El franquiciador solamente
otorga los derechos de uso de una marca, disefio y/o dibujo
industrial al franquiciado por una contraprestacion financiera
establecida y por una sola vez, si es un disefio 0 moda temporal, 0
contraprestaciones en el tiempo o regalias, si es un disefio o

marca permanente.

Franquicia de negocio o de segunda generacion. Ademas de la
cesion de la marca se otorga la forma de operacion del negocio, "la
receta", pero esta asesoria no se extiende en el tiempo, ni en la

profundidad de los conocimientos transferidos.

Franquicia de formato de tercera generacion. El franquiciado
recibe un sistema completo para operar el negocio, un plan total
que comprende la asistencia por parte del franquiciador en la
busqueda del local adecuado para la instalacion del negocio, el
entrenamiento y la capacitacion del personal en todas las areas del
mismo. Este entrenamiento se prolonga durante la existencia del

contrato de franquicia.
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1.3.5. Caracteristicas de una buena franquicia.-

Una franquicia es considerada buena cuando es un éxito probado y retne

las siguientes caracteristicas.

1. Debe estar relacionada con la comercializacion de un producto o
servicio de buena calidad y de demanda universal.

2. Estar plenamente respaldado por el marco legal

3. Deja al franquiciado ya establecido en un lugar, con un territorio
exclusivo y permanente.

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

5. Protege la inversion del franquiciado

6. Hace sus pruebas con una empresa piloto.

7. Describe explicitamente las aportaciones iniciales (ensefia, formacion,
saber hacer) y las permanentes (soportes de marketing, publicidad,
acciones promocionales, investigacion y desarrollo, servicios diversos) del
franquiciador.

8. Expresa los pagos inmediatos (derechos iniciales) y continuos (canon)
que el franquiciado debe efectuar.

9. Implica al franquiciado en el proceso de definicion de las orientaciones

futuras de la franquicia y le hace participar en la vida de la franquicia.
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10.Prevé un procedimiento de renovacion, renegociacién y anulacion del
contrato de franquicia.

11.0frece una opcién interesante frente a las estructuras verticales
convencionales o controladas. La creacién de una red de franquicias le
permite disponer rapidamente y con poco costo de una red comercial
internacional y ello sin invertir directamente en la propiedad de la red,

pero controlandola por contrato.

1.3.6. El contrato de franquicia.-

Es el documento en donde se estipula por escrito y legalmente todas las
condiciones referentes a la franquicia. Se debe tener en cuenta que por
ser de orden legal debe ajustarse a la legislacién del pais del franquiciado
y en su idioma. En el documento se debe establecer las obligaciones y
responsabilidades respectivas de las partes y todas las demas
condiciones importantes de la relacion de franquicia. Las estipulaciones

minimas que deberan ofrecer los contratos de franquicia son:

1. Derechos y obligaciones del franquiciador y el franquiciado.

2. Productos y/o servicios que seran suministrados al Franquiciado.

3. Condiciones de pago del franquiciado.
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4. Duracién del contrato, la cual debera ser lo suficientemente larga para
permitir a los franquiciados amortizar sus inversiones iniciales de la

franquicia.

5. Términos para la terminacion del contrato y la entrega de materiales

del franquiciador.

6. Bases para cualquier renovacién del contrato.

7. Disposiciones relacionadas con los signos distintivos, el nombre
comercial, marca de productos o servicios, rétulos, logotipo u otros

elementos de identificacion usados por el franquiciado.

1.3.7. Caracteristicas que debe buscar un franquiciado en un

franquiciador.-

1. Conocimiento del mercado local.

2. Varios anos de experiencia con la franquicia.

3. Buena reputacién por su honestidad y trato justo con sus
franquiciados.

4. Conocimiento del segmento de mercado que interesa a la franquicia.

5. Recursos econdmicos y administrativos necesarios
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6. Publicacion periddica de las ganancias netas de sus locales
franquiciados.

7. Capacidad de comunicarse adecuadamente con su franquiciador

8. Experiencia de negocios en el pais del franquiciador

9. Conocimientos del mercado inmobiliario de su pais

10.Habilidad para ayudar en la seleccién de los posibles proveedores del
sistema

11.Buenas relaciones y experiencia en el trato con los funcionarios de
gobierno del pais al que ingresa la franquicia.

12.Proporcionar asesoria promocional

1.3.8. Caracteristicas del contrato de franquicia.-

1. Oneroso: obliga al cumplimiento de unas prestaciones econdémicas,
donde ambas partes se gravan y ambas se benefician. El franquiciado
debe pagar al franquiciador por recibir la licencia de propiedad industrial,
asistencia técnica y por la inclusién en la estrategia de publicidad.

2. Consensual: Para su perfeccionamiento se necesita el acuerdo de
voluntades. Pero por los costos involucrados en el negocio, las partes
deciden hacerlo solemne.

3. Tracto sucesivo: se ejecuta a través del tiempo. Las partes se

comprometen por periodos largos de tiempo, durante los cuales deben
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cumplir el conjunto de obligaciones establecidas en el contrato en forma
sistematica y permanente.

4. Atipico: no tiene regulacion expresa por la ley.

5. Mercantil: siempre las partes son comerciantes, la franquicia implica el
ejercicio de una actividad mercantil, sin embargo, no hay relacién laboral
entre las partes.

6. Bilateral: implica obligaciones para las dos partes, franquiciado y
franquiciador.

7. Principal: el contrato de franquicia existe por si solo, por lo tanto no

depende de otra relacion

1.3.9. Ventajas y desventajas de la franquicia.-

1.3.9.1. Ventajas

1. Reputacién: Con un nombre reconocido a nivel nacional y una
reputacién establecida.

2. Capital de trabajo: Con métodos probados da menos dinero
operar un negocio de concesion, porque el franquiciador le da al
concesionario buenos controles de inventario y otros medios para
reducir los gastos. Cuando es necesario, el franquiciador puede

también dar asistencia financiera para los gastos operativos.
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3. Experiencia: el consejo dado por el franquiciador compensa la
inexperiencia del nuevo propietario.

4. Asistencia gerencial y administrativa y consejo y asesoria
financiera: Que permite que un negocio pequefio pueda llevar con
éxito sus aspectos de finanzas, estadisticas, marketing vy
promocién de ventas. Las mejores companiias de franquicia le dan
al concesionario asistencia continua en estas areas.

5. 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.

6. Motivacion: debido a que el concesionario y el franquiciador se
benefician del éxito de la operacién, ambos trabajan
adecuadamente para lograrlo.

7. Resultados: La tasa del fracasos es mucho mas baja que la de
otras aventuras comerciales

8. Propiedad de una sola persona: La franquicia es totalmente
del que la compra y es su propietario el que disfruta de sus

beneficios.
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1.3.9.2. Desventajas

1. Grandes costos sobre los derechos: los derechos que el
franquiciador cobra por el uso del nombre de la empresa, los
precios cobrados por las provisiones y otros gastos pueden ser
muy altos para una localidad particular. De tal manera que se
puede incurrir en pérdidas o bajos margenes de ganancias para el
minorista.

2. Menos independencia: debido a que el concesionario debe
seguir los patrones del franquiciador, el minorista pierde algo de su
independencia.

3. Estandarizacién: Los procedimientos son estandarizados y los
concesionarios no tienen mucha posibilidad de utilizar ideas
propias.

4. Lentitud: debido al tamafno, un franquiciador puede ser lento
para aceptar una nueva idea o adaptar sus métodos a los cambios
de condicion.

5. Cancelacion: es dificil y caro cancelar un convenio de
concesion sin la cooperacion del franquiciador.

6. Control: el franquiciado tiene menos control sobre el
concesionario, que si montara sus propias instalaciones de

produccion.
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7. Competidor: si el concesionario tiene mucho éxito, la firma
pierde utilidades y cuando termine el contrato podria encontrarse
con que ha crecido un competidor.

8. Ganancias compartidas: El| franquiciador exige una gran
participacion en las ganancias o un porcentaje de comisién que se
basa en las ventas, lo que se llama regalia.

9. Regulaciéon administrativa: La asesoria administrativa puede
convertirse en ordenes, instrucciones y limitaciones en esta area.
10. Efecto de cola: En caso de que otros companeros de la

misma cadena de franquicia fracasen.

1.3.10. Ventajas, desventajas y obligaciones del franquiciador.-

1.3.10.1. Ventajas

1. Bajos costos y riesgos de desarrollo, porque el costo y el riesgo
son asumidos por el franquiciado.

2. Genera una presencia global a bajo costo, permitiendo
aduenarse rapidamente del mercado.

3. Valorizar y capitalizar la marca.

4. El manejo o dominio de la distribucién.

5. Hacer economias de escala.
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6. Preparar operaciones financieras.

7. Obtener la fidelidad del consumidor.

8. Actuar en materia de innovacion.

9. Tener acceso a una nueva fuente de capitales, sin perder o
diluir el control del sistema de marketing.

10.Evitar los gastos fijos elevados que implican generalmente un
sistema de distribucidén para almacenes propios.

11.Cooperar con los distribuidores independientes, pero altamente
motivados por ser propietarios de sus negocios.

12.Cooperar con los hombres de negocios locales bien integrados
en medio de la ciudad, de la region o del pais

13.Crear una nueva fuente de ingresos basada en el saber hacer
técnico comercial que se posee.

14.Realizar un aumento rapido de las ventas, teniendo el éxito un
efecto bola de nieve.

15.Beneficiarse de las economias de escala gracias al desarrollo

del sistema de franquicia.

1.3.10.2. Desventajas

1. Posibilidad de indisciplina del franquiciado, con sus

consecuencias funestas para la cadena.
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2. Posibilidad de elegir franquiciados no idéneos para el manejo el
crecimiento de la cadena, y su deteccion tardia.

3. Peligro del desprestigio de la marca

4. Utilidad menor para el franquiciador, en comparacién con la
obtenida por medio de una cadena propia.

5. Posibilidad de fraude en los reportes de canones y regalias.

6. Falta control sobre la calidad.

7. Inhabilidad para comprometerse en una coordinacion

estratégica global.

1.3.10.3. Obligaciones

1. Haber consolidado con éxito un negocio durante un tiempo
determinado.

2. Tener derecho legal sobre el nombre comercial, marca y otros
elementos distintivos de identificacion de su red.

3. Proporcionar informacion, asistencia comercial o técnica a
todos sus franquiciados en forma permanente mientras dura el

contrato de franquicia.
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1.3.11. Ventajas, desventajas y obligaciones del franquiciado.-

1.3.11.1. Ventajas

1. La motivacién de franquiciado principalmente es beneficiarse de
la experiencia, de la notoriedad y de la garantia, unidas a la
imagen de marca del franquiciador.

2. Tener la posibilidad de poner en marcha una empresa con poco
capital

3. Reducir el riesgo y la incertidumbre, puesto que se trata de un
proyecto de éxito probado.

4. Beneficiarse de un mejor poder de compra ante los proveedores
de la cadena franquiciada.

5. Recibir una formacion y una asistencia continua proporcionadas
por el del franquiciador.

6. Tener el acceso a los mejores emplazamientos, gracias al
renombre y al poder financiero del franquiciador.

7. Recibir una ayuda a la gestion del marketing y a la gestion
financiera y contable de la franquicia.

8. Tener locales y decoracion interior bien concebidos.

9. Beneficiarse de la investigacién y desarrollo constantes de

nuevos productos o servicios.
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10.Garantia de independencia, el franquiciado seguira siempre
como patrén de si mismo, asi sea el quién labore en su propio
establecimiento de comercio.

11.La adquisicion de conocimientos (Know How).

12.Reduce el riesgo de iniciar una actividad empresarial.

13.La experiencia del centro piloto.

14.EIl sostenimiento logistico de la central.

15.La publicidad.

1.3.11.2. Desventajas

1. Debe pagar montos iniciales periédicos al franquiciador.

2. No es propietario del nombre y marca comercial.

3. Las decisiones acerca de las politicas a seguir las toma el
franquiciador

4. Tiene restringidos los derechos a disponer de su propio
negocio.

5. Esta ligado a la suerte del franquiciador y de todos y cada uno

de los demas franquiciados.
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1.3.11.3. Obligaciones

1. Trabajar con esfuerzo y dedicacién para conservar la reputacion
y el buen manejo de la franquicia.

2. Informar al franquiciador sobre el estado financiero y contable
de la empresa.

3. Permitir al franquiciador o sus representante libre ingreso al
local o locales, asi como a la documentacién pertinente.

4. No revelar a terceros durante ni después del contrato de

franquicia el know-how de la compaiiia.

1.3.12. Obligaciones conjuntas de las partes

1. Franquiciador y el franquiciado deberan comunicarse cualquier
infraccion del contrato estipulado.

2. Ambos deberan solucionar mediante negociacion directa, leal y
razonable sus quejas, litigios y disputas.

3. El franquiciador debera otorgar a los franquiciados un precontrato en
el cual se estipulen todos los gastos, obligaciones y derechos que
deberan cumplir las dos partes antes de firmar el contrato definitivo de

franquicia.
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1.3.13. Franquicias Y Globalizacion

El rapido desarrollo de las franquicias en estos ultimos afios se ha debido
al fendmeno de la globalizacién; gracias a ella se han acortado distancias
y aumentado las comunicaciones, eliminandose las fronteras. Asi, las
franquicias son la nueva tendencia comercial en el mundo; sélo en
Estados Unidos de América, a finales del sigo 20, un 50 por ciento de las

ventas minoristas se manejo dentro del sistema de franquicias.

Pero no solo los paises desarrollados trabajan con las franquicias; en
Latinoamérica también se aprecia un auge de este sistema. Brasil,
México, Chile, Colombia y Argentina estan muy avanzados en este
campo y lo siguen cada vez mas paises de la region. Por su rapido
desarrollo, Latinoamérica es un mercado muy buscado por las empresas
de Estados Unidos, el pais de origen del sistema de franquicias y el lugar
donde el sector es mas dinamico. Sin embargo, un fendbmeno muy
interesante se esta dando, Latinoamérica no solo quiere ocupar el lugar
de un franquiciado, sino también busca mercados para ser franquiciantes

de sus productos.

De acuerdo a las ultimas tendencias, se espera que los negocios de
mayor expansion entre los que trabajan por franquicias sean aquellos
relacionados con la prestacion de servicios, como las reparaciones, las

limpiezas hogarefnas, el mantenimiento y reparacién de autos, asistencia
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médica, educacion y entrenamiento o telecomunicaciones. También
tienen posibilidades de florecer los servicios a empresas, como
contaduria, distribucion de correspondencia, personal temporaneo,

impresiones.

1.3.14. Las franquicias en Latinoamérica.-

1.3.14.1. Datos globales

Brasil, México, Argentina, Chile y Venezuela son los cinco
mercados mas importantes de Latinoamérica. Juntos poseen 73
000 puntos de venta propios o franquiciados, 87 % de ellos en
Brasil y México. La facturacion de los cinco paises se aproxima a

los 24 500 millones de ddlares.

1.3.14.2. Datos por paises

1. Argentina: A pesar de los problemas econdémicos y politicos

que ha tenido, su sistema de franquicias ha crecido

considerablemente, aunque en algunos casos no del todo
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apropiadamente ya que existe una alta taza de franquicias

autéctonas de muy baja calidad que se ofrecen en el mercado.

Argentina inicié su sistema de franquicias a principio de la década
del noventa, con un crecimiento anual hasta 1999 del 25%,
cayendo en el 2000 y 2001 debido a las alteraciones politicas y
econdmicas que sufrié este pais. Se calcula que hay alrededor de
230 franquiciantes, con 7 500 franquicias, lo que genera 26 000

puestos de trabajo y una facturacién de 2 400 millones de ddlares.

2. Brasil: Con un sistema de franchising semejante a los Estados
Unidos, es altamente competente, con la ventaja de que los
consumidores brasilefios prefieren a las empresas nacionales
antes que a las norteamericanas Se calcula que existen cerca de
961 franquiciantes, con 38 000 establecimientos y 240 943
empleos generados y una facturacion de 12 863 millones de

dolares.

3. Chile: Chile tiene la ventaja de ser un pais con una buena
economia, en los ultimos cinco afios las franquicias crecieron el
30%, y ultimamente se mantienen estables y en crecimiento

constante. Presenta alrededor de 65 compafias de franquicias,
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con una facturaciéon de 200 millones de doélares y 20 000 empleos

generados.

4. México: Al igual que brasil es el pais mas desarrollado en este
sistema, mas aun por su vecindad con Estados Unidos. Su
crecimiento se debe a la creacion de mas puntos de ventas de las
franquicias ya establecidas. Posee 527 franquiciantes, 25 959
franquicias y un empleo generado de 430 748 puestos de trabajo,

su facturacion es de 7 000 millones de ddlares.

5. Venezuela: Este pais se diferencia de los otros en que adaptd
este sistema mas rapidamente y lo usé como la manera mas
dinamica de expansion. A diferencia de México, Venezuela se
expande en este sistema por el ingreso de nuevas marcas
venezolanas, mientras que las mexicanas solo aperturan nuevos
locales de las marcas ya establecidas. En la actualidad, el 49% de
las empresas franquiciantes son venezolanas. Ademas el pais
cuenta con franquicias de Estados Unidos, Espana, Italia, Francia
y Sudamérica. Existen 187 franquiciantes, 1 553 establecimientos
que generan 5 800 empleos y una facturacion de 1 100 millones de

dolares.
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1.3.15. Casos modelos:

1.3.15.1. La Franquicia Tony Romas

La empresa se inicié en la década de los 70 con sus famosas
costillitas baby back ribs a la parrilla, en un solo local en Miami.
Después de iniciarse en el mundo de las franquicias, actualmente
tiene 225 restaurantes en cinco continentes, desde Dallas a San
Francisco, Orlando a Vancouver y desde Tokio a Madrid, Tony
Romas esta creando un incidente internacional con sus costillas a

la parrilla, carnes, pollo y mariscos.

La empresa que maneja la franquicia es la Romacorp, Inc., que se
caracteriza por poseer una visita mas frecuente de compradores,
produciendo un alto volumen de ventas. La compania propietaria
de Romacorp es Sentinel Capital Partners, una empresa
inversionista de New York, la cual adquiri6 a Romacorp en 1998.
NPC International, un franquiciante de Pizza Hut, mantiene una

pequefa porcion de acciones en la compaiiia.
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1.3.15.2. La Franquicia Mc DONALD’S

El éxito de Mc Donald’s como franquiciador es que cumple a
cabalidad cinco puntos de una buena franquicia, tiene una marca
fuerte, crea valores permanentes, se anticipa a la competencia,
capacita a su gente y establece asociaciones estratégicas. Si bien
es cierto, en los ultimos afos la empresa ha tenido problemas
econdmicos en Estados Unidos, su fuerte es el mercado

internacional que aporta con el 55 % de sus ingresos operativos.

La empresa se inicié en los afios 70, en Holanda y el caribe, sin
éxito por darle un sabor demasiado local en cada caso, fue asi
como decidié que no solo exportaria una marca y un sistema, sino
todo el concepto que esa marca implicaba, en el caso de Mc
Donald’s los conceptos intimamente ligados a la marca son varios,

arcos dorados, Big Mc y Ronald McDonald’s.

Con estos principios, desde hace mas de 30 afios McDonald's
ofrece a personas con experiencia empresarial y voluntad
comercial una oportunidad de negocio propio valida en cualquier
pais. Actualmente, cerca del 80% de los mas de 29 000

restaurantes distribuidos en 119 paises, son propiedad de
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franquiciados independientes, lo que convierte a McDonald's en la

primera firma franquiciadora del mundo.

McDonald's busca como franquiciados a profesionales del
marketing, compras, comercio o recursos humanos de entre 30 a
45 anos, con capacidad para dirigir PYMES y sélo acepta

candidaturas de personas fisicas individuales.

Se reporta que existen varias modalidades de franquicias, desde la
convencional con una aportacion inicial de entre 450 000 y 540 000
euros, aunque solo son necesarios un minimo de 200.000 euros,
hasta la que Mc Donald’s asume el costo de la operacion y se lo
arrienda al franquiciado. Los contratos se establecen por un

periodo de 20 afios.

Otro aspecto de su éxito esta en que mantiene su mision y vision,
aun cuando vayan cambiando sus estrategias y sus tacticas para

adaptarse a un mundo cambiante.

Una vez elegido a su franquiciado, Mc Donald’s inicia su
entrenamiento, que dura un afo como minimo y tres como

maximo, en el caso de que se produzcan cambios en la economia
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del pais del franquiciado. El entrenamiento abarca desde aprender

a limpiar el bafio hasta el contacto con ejecutivos y gerentes.

Después del entrenamiento, la capacitacion continta
constantemente, con reuniones anuales con sesiones de
adiestramiento, mediante charlas sobre la filosofia y el modelo de
negocios de Mc Donald’s. El entrenamiento no solo es para los
socios y franquiciados, sino que abarca a todos los empleados, se
busca capacitar al manager, quien tiene que aprobar el curso que
la empresa brinda en la Hamburger University; Alli, los futuros
gerentes, aprenden los principios de satisfacciéon al cliente,

liderazgo, y trabajo en equipo.

Contribuyendo a su éxito, la empresa tiene socios estratégicos, en
Estados Unidos de Norteamérica, la relacion entre la cadena y
Coca —Cola se ha convertido en un verdadero clasico, y los locales
de la cadena generan en ese pais, el 5 % del volumen total de los
ingresos de Coca — Cola. Cualquiera que brinde la mejor calidad,
al mejor precio, puede convertirse en proveedor de Mc. Donald’s a

nivel mundial
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1.3.16. Premios obtenidos por la Franquicia Dippin dots

Por 3 afios consecutivos, la Franquicia Dippin’dots es miembro de la élite

"Franchise 500", por la revista Entrepreneur Magazine.

En el numero de Enero de 2004, la revista posiciona a Dippin‘dots como
el lugar no. 101 de las 500 franquicias mas destacadas en EU y posiciona
nuevamente en el lugar 4 en la categoria de las 50 mejores Nuevas

Compainias de Franquicias.

Dippin‘dots debuté como la compafia no. 1 en el afio de 2002 en esta

categoria y se mantiene como la franquicia de comida mejor posicionada.

Helados Dippin“dots ha obtenido los siguientes premios:

2004 Franchise Rankings

Fuente: Dippin'Dots
Elaboracién: Autores



Premio Nacional de Franquicias 2003

AASUEIMII}N

imen, MEXICANA DE
FRANQUICIAS

Fuente: Dippin'Dots
Elaboracién: Autores
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CAPITULO I

PROPUESTA

Fuente: Dippin‘Dots
Elaboracion: Autores

2.1Situacion Actual del Mercado de Comidas Rapidas para las

Franquicias en Ecuador

Ecuador es una plaza cada vez mas atractiva para diversos negocios, y al
parecer uno de los mas présperos es el de las franquicias, gran ejemplo
de esto es el surgimiento de diferentes locales de este tipo,
especialmente de comida rapida en los sectores comerciales de las
principales ciudades del pais, los mismos que podemos encontrar en

cualquier ciudad del mundo.

Una de las razones que se atribuyen a este Boom de franquicias es la

crisis econémica por la cual los empresarios no se arriesgan a invertir en
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nuevos negocios y prefieren una opcion que ya ha sido probada en el
exterior. Actualmente también hay empresarios locales que han visto en
las franquicias una manera de fortalecer su presencia en el mercado

dada el ataque de la competencia extranjera.

Otras de las razones que se citan son la dolarizacion y la estabilidad
econdmica segun las cuales, es posible realizar significativas inversiones
en este tipo de negocios y de las cuales se puede estar convencidos de

que se recuperaran en un plazo razonable.

Las franquicias han logrado penetrar en distintas culturas presentando
una imagen global, tanto asi que para realizar algunos estudios sobre el
costo de vida se toma como referente el precio de las hamburguesas

comercializadas por ciertas cadenas de comida rapida.

Actualmente en el pais no hay cifras de las empresas que se instalan
con la modalidad de franquicias debido a la particularidad del contrato
entre franquiciante y franquiciado, tampoco podemos encontrar datos
estadisticos para calcular cuanto representan las franquicias a la
economia nacional, aunque hay infinidad de bienes y servicios
funcionando bajo esta modalidad pero sin duda alguna los mas

evidentes son los locales de comida rapida que muestran en nuestras
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calles los mismos letreros y colores con los que los podemos encontrar

en cualquier ciudad del mundo.

La asociacion ecuatoriana de franquicias es donde los empresarios
locales preparan sus marcas para ser presentadas bajo la modalidad de
franquicias, de hecho en este momento ya tenemos como ejemplo a
“Ceviches La Rumifahui” y “Yogurt Persa”, por lo tanto tenemos
suficientes bases para creer que el mercado de las franquicias va a
crecer durante los proximos afios tanto en marcas nacionales como

extranjeras.

Procedimiento para el Analisis del Estudio de Mercado

2.2.1. Determinacion del mercado

El sector objetivo para la recopilacion de los datos, es la zona urbana de
la Ciudad de Guayaquil con una poblacion de 1'986.000 hab;
especificamente dentro de los centros comerciales Riocentro Los Ceibos
y San Marino ya que nuestro local estara ubicado dentro de uno de los
centros comerciales del norte de la ciudad y debido a que esta enfocado

a un nivel socio-econdmico alto
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2.2.2. Prueba piloto

Se realizo una prueba piloto de 42 encuestas, por medio de esta
conoceremos las proporciones poblacionales p y q, la prueba piloto se
realizo en los centros comerciales Riocentro Los Ceibos y San Marino
ubicados en la zona norte de la ciudad de Guayaquil. El cuestionario

utilizado".

2.2.2.1. Verificacion y correccion de la prueba piloto

Antes de realizar el trabajo de campo definitivo, procedimos a
verificar las variables que debiamos ajustar: el cuestionario
responde a los objetivos del estudio, su extensidn es razonable, las
preguntas estan correctamente formuladas tiene fluidez y el
encuestado podra contestar todas las preguntas. Luego de esto
decidimos mantener el mismo numero de preguntas pero hacerles
algunos cambios con respecto a la formulacién de las mismas, con

las cuales podremos conocer la aceptacion de nuestro producto.

''Ver Anexo # 6
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2.2.3. Tamaio de la muestra

Para realizar el calculo de la n muestral necesitamos saber que, un
intervalo de confianza se construye a partir de sumar y restar a la media
el valor del error estandar de la media, entonces la formula para el

tamano de la muestra, de una poblacion infinita es:

n=z%pxq
e 2
Donde:
n: Tamano de la Muestra
z: Estadistico distribuciéon normal para intervalo de confianza del 95%
p: proporcion que consume helado

q: proporcién que no consume helado

€: maximo error permisible

La proporcion poblacional a favor y en contra las tomamos de los
resultados de la encuesta piloto, de donde obtuvimos p igual a 86%
consume helado y q igual a 14% correspondiente a no consume helado.
De esta forma, la proporcién de la poblacién va a ser estimada con un
error del 5% a un nivel de confianza del 95%, luego de lo cual tenemos

un tamano de la muestra de 184 unidades
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n= (1.96)2(0.86)*(0.14)

(0.05) ?

n = 184 personas

2.2.4 Analisis de los Resultados de la Encuesta

La encuesta recopild datos sobre el comportamiento de compra de los
clientes potenciales, preferencias de compra, frecuencia de compra entre

otros, los resultados fueron los siguientes:

% PREGUNTA #1:

¢Consume helado en este centro comercial?

Se establecid esta pregunta, con el propdsito de conocer la demanda
potencial del centro comercial, se dio la opcidén a los encuestados a que
en el caso de que no consuman helado en el centro comercial san marino
especifiquen en que lugar donde lo hacen con mayor frecuencia, los

porcentajes fueron:
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Si 102 53.40%
no 68 46.60%
Otro centro 68
Policentro 47 24.49 %
Mall del Sol 63 34.69 %
Rio centro Sur 43 22.45 %
Fragola Urdesa 35 18.37 %
TOTAL 191 100.00%

Tabla# 5
Fuente: Autores
Elaboracion: Autores

El 53.40% de los encuestados consumen helados en el centro comercial
San Marino el 46.60 % no consume, el lugar mas opcionado luego del
Centro comercial San Marino es el Centro comercial Mall del Sol con un

34.69%.

% PREGUNTA # 2:
¢ Qué clase de helado consume? (enumere de 1 a 4 de acuerdo a su

preferencia siendo 1 mayor preferencia y 4 menor preferencia)

Leche 72 | 37.70% | 50 | 26.18% | 45 | 23.56% | 22 [11.52 %
Yogurt 29 1 15.18% | 59 | 30.89% | 60 | 31.41% | 45 | 23.56%
Agua 66 | 34.55% | 46 | 24.08% | 56 | 29.32% | 23 | 12.04%

Dietético 24 1 12.57% | 36 | 18.85% | 30 | 15.71% | 101 | 52.88%
TOTAL 191{100.00%| 191 {100.00% | 191 |100.00% | 191 |100.00%

Tabla# 6
Fuente: Autores
Elaboracién: Autores
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El ingrediente preferido en los tipos de helado es la leche, principalmente
por ser el ingrediente mas tradicional, sin embargo se ve la preferencia

por los helados en base a agua y los de yogurt.

¥ PREGUNTA # 3:
¢Cuando consume helado, qué es mas importante para usted? (1

muy importante y 5 menos importante)

Presentacion|33|17.28% 73| 38.22% 1 16.75% | 29 | 15.18 |22 | 11.52%
Sabor  |85|44.50%|47 | 24.61% | 24 | 12.57% | 16 |8.38%| 20| 10.47%
Precio |25(13.09% (29| 15.18% | 41 | 21.47% | 53 | 27.75 |43 | 22.51%
Marca [21(10.99%|17| 8.90% | 44 | 23.04% | 52 | 27.23 | 57 | 29.84%
Calidad |27(14.14%|25| 13.09% | 50 | 26.18% | 41 | 21.47 | 49 | 25.65%
TOTAL [19]100.00|{19|100.00%(191100.00%]|191|100.0 [191/100.00%

Tabla#7
Fuente: Autores
Elaboracion: Autores

El Sabor y la presentacion son los atributos mas importantes para el
cliente al momento de elegir una determinada marca de helado, el precio

no es uno de los atributos de mayor consideracion.



73

 PREGUNTA # 4:

¢Con que frecuencia consume usted helados?

Todo los dias 33 17.28%
Una vez por semana 85 44.50%
Varias veces a la 25 13.09%
Rara vez 21 10.99%
TOTAL 191 100.00%
Tabla# 8

Fuente: Autores
Elaboracion: Autores

La alternativa con mayor porcentaje con respecto a la frecuencia de
compra es una vez por semana con un 44.50%, notamos que existe una
gran diferencia entre la alternativa con mayor porcentaje y la segunda
pues un 17.28% del total respondi6 todos los dias y, sélo un 10% de los

encuestados respondié que rara vez consumia helado.

% PREGUNTA # 5:
¢ Estaria usted dispuesto a probar una nueva marca de helado con

las siguientes caracteristicas: importado, granulado y multisabores?

Si 191 191 %
No 0
TOTAL 191 100.00%

Tabla# 9
Fuente: Autores
Elaboracion: Autores
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Todos los encuestados estan dispuestos a probar una nueva marca de
helado pues la primera alternativa obtuvo el 100%, de esta manera
podemos deducir que nuestros clientes potenciales aceptaran

favorablemente el producto.

 PREGUNTA # 6:

¢ Cuanto esta usted dispuesto a pagar por el helado?

| ALTERNATIVAS |

$1.00 - $1.50 28 14.66%
$1.50 - $2.00 52 27.23%
$2.00 - $2.50 72 37.70%
$2.50 - $3.00 39 20.42%
TOTAL 191 100.00%

Tabla# 10

Fuente: Autores
Elaboracién: Autores

El 37.70 % de los encuestados esta dispuesto a pagar de $2 a $2.50 por
unidad, posteriormente con un 27.23% la alternativa numero dos se ubico
en segundo lugar por lo tanto se debe considerar ademas mediante un
correcto analisis de costo y de competencia el precio mas optimo de

nuestro helado.
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2.3 Estudio De Mercado

2.3.1. El producto

La marca Dippin‘dots se encuentra en Estados Unidos, Europa, Canada y
Centro América, en la Republica Mexicana cuenta con 48 Unidades
franquiciadas y 77 Unidades propias, esto es un ejemplo del éxito del
producto dentro del mercado latinoamericano, en América del Sur ain no
ha ingresado por lo que Ecuador seria el primer Pais en comercializar
este producto, el cual consiste en pequefias bolitas de helados de
sabores unicos, elaborados mediante un proceso de fabricacion diferente,
donde se utiliza la técnica de la criogen/'az, donde la materia prima es

sometida a muy bajas temperaturas.

2.3.2 Atributos del Producto

2.3.2.1 Diferente presentacion y sabores

Presentacion: vaso de 8 onzas y 11 onzas

Sabores: Helados de crema con sabores de vainilla, banana Split,
cacahuate, café, fresa, horchata, cookie and cream, pastel de

queso con fresa, pifia colada, chocolate-menta y chicle

? Método de congelacién extrema



76

Sherbets con sabores de naranja, lima-limoén, frambuesa y melén

Helados de agua con sabores de sandia y rainbow,

Helados lights con sabores de chocolate y vainilla

Malteadas de chocolate, vainilla, fresa, banana split, fresa colada,

choco-café, vainilla-fresa, cookies-chocolate y choco-cacahuate.

Especialidades como bananana, dippo, chamoyada, space dots,

picadots, dotwich, chocdots y dippin’stix.

2.3.2.1.1 Valores nutricionales

Ver tablas capitulo 1 Pag. 6, 7, 8.

2.3.2.1.2 Tecnologia unica y avanzada en su fabricacion
Criogenia: método de congelacion que se caracteriza por utilizar

temperaturas extremadamente frias.

2.3.2.2 Calidad del Producto

e Pasteurizado y Homogenizado
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e Certificados como productos Kosher y Pareve’.
e Aprobados por autoridades de los Estados Unidos como: USDA

y FDA"

2.3.3 Diseio del Producto

2.3.3.1 Presentacion: Bolitas de helados, cuyos sabores varian

dependiendo de su tipo

Fuente: Dippin'Dots
Elaboracion: Autores

3 Es un certificado de calidad el cual avala que los productos que se requirieron para su
elaboracion estan dentro de las normas de la calidad.

* USDA(United State Department Agriculture), http://www.usda.gov/wps/portal/usdahome;

FDA(Food and Drug Administration ), http://www.fda.gov/
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2.3.3.2 Nombre de la marca: Dippin dots

indots

THE ICECREAM OF THE FUTURE
h-’-‘.‘{

Fuente: Dippin'Dots
Elaboracion: Autores

2.3.3.3 Distribucién: Islas en centros comerciales

4

Fuente: Dippin'Dots
Elaboracion: Autores
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2.4 Tamano del mercado

2.4.1 Mercado local

La industria de helados en nuestro Pais crece a pasos agigantados, pues
existe una gran oportunidad en el mercado, tomando en cuenta que en el
Ecuador solo se consumen 1,6 litros, mientras que en mercados como

Chile es de 6,5 litros al afio y en el Brasil y la Argentina, de 3 litros.

H Consumo de helados

El Ecuador cuenta con cinco marcas de trascendencia

a0 m Consumo percapita |
Il Gelato Chile

a 6,5

Topesy, Brasil y Argantina
Tirpructy,
Ginos 3,0

Esquima, 1.6 por afo-
Zanzbar, '

Cogueiros

¥ CirER 1] ]

Fissnle Fbrless dis Bl - Dl ediceris! DINERD

GRAFICO # 1 Participacion De Mercado De Helados
Fuente: Disefio editorial DINERO
Elaboracién: Disefo editorial DINERO

Actualmente, Pinglino Ecuador produce el 90% de sus productos en la
planta ubicada en Guayaquil, tiene cerca de 100 productos en el mercado

y es lider en el segmento de postres frios, con un 60% de participacién. El
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segundo puesto lo ocupa IL Gelato, con 30%, y el resto del pastel se lo

disputan las marcas Topsy, Ginos y Trendy.

Debido a que nuestro estudio investiga la factibilidad de la franquicia en el
mercado de Guayaquil nuestro analisis sera segmentado para esta

ciudad.

2.4.2 Analisis de la competencia

Existen en el mercado diferentes marcas de helados que pueden ser
competencia directa o indirecta nuestra, pues debemos tomar en
consideracion el segmento y canal de distribucién que posee cada marca,

de esta manera citamos entre las principales:

Pingiliino: marca registrada por la Empresa Multinacional Unilever
Andina, esta presente en el pais hace 56 afios, en los cuales ha
incrementado su mercado mediante el apoyo de una constante presencia
de marca a través de publicidad y promociones especificas, que la ubican
como lider en el mercado local con una participacién del 60%°, sin
embargo su oferta es masiva pues tiene cerca de 100 categorias de

productos y su segmento de mercado esta dirigido hacia la clase media y

> Ver Grafico # 1
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media baja, por lo tanto no es nuestra competencia directa, pero si es un

bien sustituto en nuestra categoria.

Utiliza diferentes canales de distribucion, entre estos, detallistas (tiendas

de abarrotes, heladerias especializadas, etc) islas en centros comerciales

y/o turisticos, y por medio de pequefios comerciantes (carretillas).

Baskin Robbins: Franquicia Norteamericana conocida a nivel mundial,

como tal, cuida mucho su imagen de marca y la cultura de servicio es
muy importante, por este motivo y por su oferta de productos que se
enfoca principalmente a especialidades de helados, utiliza un canal de
distribucion mediante heladerias establecidas solo en puntos especificos
dentro de la ciudad, donde pueda garantizar la satisfaccion de sus
clientes. Su segmento de Mercado esta dirigido a la clase media — media

alta, pues su nivel de precios es alto.

Dolce Latte: Marca nueva en el mercado de Guayaquil, su fortaleza en la
introduccién de sus productos ha sido la calidad de los mismos, pues
oferta una gama de sabores naturales distribuidos mediante islas en los
principales centros comerciales de la ciudad como San Marino, Riécentro
los Ceibos y Entrerios, ademas su local principal estd ubicado en una

excelente zona comercial como es en Urdesa. Esta marca la
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consideramos nuestra competencia directa, pues utiliza una distribucién
similar a la que nosotros utilizaremos y sus precios van acorde con la

calidad de sus productos.

Fragola: Tiene relativamente poco tiempo en el mercado guayaquilefio
pero se ha dado a conocer por la venta de un helado de muy buena
calidad al tipo italiano con una cobertura de chocolate, estrategia de
posicionamiento e introduccion que lo diferencia de la competencia, sus
precios son para una clase media y media alta por el lugar donde ha

colocado su local principal como es en Urdesa.

2.4.3 Demanda

Con el propdsito de conocer la demanda potencial de nuestro producto en
el centro comercial, se establecid, en la encuesta utilizada en el estudio
de mercado, la pregunta # 16, ademas, se dio la opcion a los encuestados
de que en el caso de no consumir helado en el centro comercial san

marino especifiquen el lugar donde lo hacen con mayor frecuencia.

De esta manera determinamos nuestra demanda potencial pues el

53.40% de los encuestados consumen helados en el centro comercial

®Ver Anexo # 6
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San Marino; el 46.60 % no consume, el lugar mas opcionado luego del
Centro comercial San Marino es el Centro comercial Mall del Sol con un

34.69%'

244 Consumo

El consumo esperado por otro lado lo obtuvimos mediante la frecuencia
de compra de los clientes potenciales, los cuales respondieron con un

17.28%.que consumen helado todos los dias®.

2.5 Analisis de oferta y demanda

2.5.1 Precios

En el Ecuador el helado aun es considerado como una golosina y, por lo
tanto, entra en el segmento de los productos de lujo, por este motivo
marcas como Pinglino destina solo 30 productos de su portafolio para el
consumo en la familia o el hogar; es decir, cuestan mas de $3, pero la
tendencia del consumo en la Sierra y en la Costa apunta a los helados de

palito, cuyos precios oscilan entre los $0,10 y $0,60 segun una entrevista

"Vertabla#5
8 Ver tabla # 4
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realizada por el Diario de Negocios al Gerente de Mercadeo de Unilever

Ecuador.

Recién, el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos colocé al helado
dentro de los 122 articulos nuevos con los que monitorea el

comportamiento de la inflacién. (NMCH)

Para analizar los precios es necesario hacer una sub-clasificacién en la
oferta del producto, pues, hay marcas que lo ofertan masivamente y otras
que colocan un valor agregado y tratan de posicionarse no por precios

sino por servicios.

En el primer caso el consumidor conserva los gustos tradicionales, exige
un helado bueno y barato, especialmente los que no pasan de los $0,50
entre los que estdan Esquimo, Zanzibar y Coqueiro, en este el
comportamiento del consumidor es diferente pues el helado cubre la
necesidad principal de una golosina momentanea que ademas calma la

sed o refresca el clima tropical de nuestra ciudad.

En el segundo caso los consumidores estan dispuestos a dedicarse un

tiempo para la degustacion de un buen helado durante una amena
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conversacion de amigos o distraerse entre familia en un espacio

comodamente decorado, con una buena atencién y seguro.

Este ultimo comportamiento de los consumidores, ha llevado a que
nuevas marcas de helado se enfoquen a una estrategia que satisfaga la
necesidad de fondo que es compartir y distraerse con terceros, por lo cual
la mayoria de heladerias destinan un espacio fisico con mesas y una
agradable decoracién ya sea en centros comerciales o en sectores
establecidos en la ciudad, por ejemplo Franquicias internacionales como
Baskin Robbins, han puesto sus ojos en nuestro pais e invertido con
novedosos y creativos locales para llamar la atencion de un mercado

poco explotado.

2.5.2 Comercializacion

El estudio de mercado realizado para este proyecto determiné que la
comercializacion de los productos debe hacerse por medio de una isla, la
misma que debera ser colocada en el centro comercial San Marino, por el

segmento que cubre.
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2.6 Aspectos técnicos

2.6.1 Ubicacién del proyecto

El lugar ideal sera en el interior del Centro Comercial San Marino, en el
primer piso alto, es un sector de considerable concentracion del

consumidor y asi tendremos mayor oportunidad de ser vistos y preferidos.

2.6.2 Tamaio del local

La isla tendra una dimension de 12 metros cuadrados, en el area del la
primera planta alta del Centro Comercial San Marino, donde al momento
se encuentra “Dolce Vita” de tal manera que podamos colocar asientos
alrededor de la misma, para comodidad de nuestros clientes, porque la
gama de nuestros productos es variada, lo que hace necesario un

espacio para degustarlo comodamente.
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2.6.3 Infraestructura

Modelo Space Dots 1

Fuente: Dippin'Dots
Elaboracién: Autores

Modelo Space Dots 2

Fuente: Dippin‘Dots
Elaboracion: Autores
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Como podemos ver la infraestructura de las islas son modelos ya
establecidos por la franquicia Dippin’dots, estos hacen semejanza a una
nave espacial con disefios modernos para resaltar el atributo principal del
producto y el posicionamiento que se desea ocupar en el mercado, como

es ser el “helado del futuro”.

2.6.4 Descripcion de equipos

Equipo de Refrigeracion

Fuente: Dippin‘Dots
Elaboracion: Autores

» Para el modelo Space Dots I:
o Primera Opcion: 1 serving freezer

o Segunda Opciodn: 1 serving freezer mas 1 storage freezer
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» Para el modelo Space Dots II:
o Primera Opcién: 2 serving freezer

o Segunda Opcidn: 1 serving freezer mas 1 storage freezer

2.6.5 Descripcion de personal

Inicialmente como nuestra comercializacion sera por medio de islas solo
requeriremos el siguiente personal:
= Empleado de mostrador :
o Funciones:
v Atender con amabilidad directamente al cliente.
v Proporcionar servicio a los clientes.
v" Mantener la limpieza de la isla

o Perfil:

v Tener entre 18 a 30 afios de edad.
v Haber estudiado la preparatoria o sus similares.

v Actitud de servicio, responsabilidad y organizacion.
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e Supervisor de ventas

o Funciones:

v" Responsable de la excelente operacién y servicio al
cliente
v" Coordinar, y dirigir los esfuerzos del equipo de venta

v" Encargado de tesoreria y recursos humanos

o Perfil:

v' Tener entre 25 a 45 afios de edad.

v' Ser titulado en carreras humanisticas o
administrativas.

v" Vocacioén de servicio, ser sociable, positivo y buen

caracter.

2.7 Promocion

Television: 2 spot publicitarios por semana, esto seria solo por el primer
mes ya que al ser un producto nuevo en el mercado queremos darlo a

conocer masivamente aunque nuestro grupo objetivo no sea este.
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Periédico: por ser uno de los diarios de mayor circulacion planeamos
pautar media pagina los fines de semana en la seccién del Gran
Guayaquil, del diario ElI Universo, ya que este diario llega a todos los
hogares podemos captar la atencién de nuestro grupo objetivo que son

las clases media y media alta.

Ademas de esto se pautara en los semanarios que son distribuidos en las
areas donde se concentra nuestro mercado objetivo en este caso

Notinorte y Albonoticias.

Degustacion: en el area de nuestro local comercial se dara a conocer el
helado al brindar degustaciones del mismo a las personas que se

encuentren en el centro comercial.

De la misma forma confiamos e impulsamos la publicidad boca a boca ya
que seran las personas que han consumido nuestro producto los que

podran dar testimonio de la calidad y novedad del mismo.

Ya que tenemos localizado nuestro mercado objetivo podemos determinar
los medios en los cuales publicitar y de esta manera estaremos seguros

de hacia donde va el mensaje que enviamos.
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En nuestro caso al ser una franquicia tenemos la ventaja de tener los
comerciales para televisién desarrollados por lo que no incurrimos en mas
gastos de publicidad al tener que realizar comerciales dentro o fuera del

pais.

Uno de los puntos que vamos a explotar en cuanto a publicidad es la
tecnologia para el desarrollo de este nuevo helado la misma que hace

que el sabor sea mas intenso, ya que el eslogan es el helado del futuro.

2.8 Planeacion Estratégica

2.8.1 Misién

Devolver a las familias la tradicion de comer helados juntos, bajo un

esquema divertido y sabroso.

2.8.2 Visién

Llevar nuestro helado a nivel nacional logrando satisfacer a nuestros

clientes
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2.9 Analisis del entorno

2.9.1. FODA

Realizaremos el analisis FODA para conformar un cuadro de la situacion
actual de la empresa, de esta manera obtendremos un diagnostico
preciso para tomar decisiones acordes con los objetivos y politicas

formulados.

2.9.1.1. Fortalezas

Entre las caracteristicas especiales con las que cuenta la empresa
tenemos:

= Respaldo de una marca con experiencia a nivel internacional.
La marca Dippin’dots tiene mas de 15 afios en el mercado, durante
el cual ha seguido mejorando su tecnologia para elaborar un
helado diferente, esto le ha permitido poder expandirse en mas de
una regién alrededor del mundo, caracteristicas que la convierten
en una marca fuerte y con buenas expectativas para sus clientes

potenciales.

» Procesos establecidos y aplicados en ofros mercados.
Consideramos esto como una fortaleza porque franquicia
Dippin‘dots en estos afos de actividad ha podido establecer

procedimientos y estandares de calidad para la operaciéon y
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puesta en marcha del negocio, por lo tanto existira un
asesoramiento continuo en base a su experiencia en otros paises

que ayudaran al éxito de la marca en nuestra ciudad.

= frescura de stock y productos helados a través de rigurosos
procesos de revision.
Se Garantiza una calidad y mantenimiento de los productos que
permitira que nuestros clientes puedan consumirlos en perfecto
estado y en la temperatura éptima para satisfacer a nuestro

target.

. Certificaciones de calidad reconocidas a nivel mundial.

El hecho de que franquicia Dippin'dots esté respaldada por las
principales certificaciones de calidad a nivel mundial, crea
confianza en nuestros clientes potenciales y compromiso para

mantener esos estandares de calidad a altos niveles.

= Crédito Dippin' Franquicias para realizar la inversion inicial.
Las facilidades de crédito para la puesta en marcha del negocio
nos permiten tener ventajas financieras en el negocio y utilizar de

manera éptima los recursos financieros.
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2.9.1.2 Oportunidades

Entre los factores favorables y explotables en el entorno de nuestra
empresa, y que nos permitirdn obtener ventajas competitivas,

tenemos:

= Crecimiento del mercado de helados y postres frios en la ciudad
de Guayaquil.

Dadas las altas temperaturas que se presentan en la ciudad, la
demanda de helados es constante en verano, creciendo
significativamente durante los meses de invierno, de manera que
su venta es una actividad muy productiva, con mercado en toda la

urbe y en todos los estratos socioeconémicos.

Ademas, considerando la poblacion, las heladerias existentes no
cubren totalmente con su demanda, y, si bien es cierto, lanzan al
mercado nuevos productos constantemente, no satisfacen el

espiritu de novedades que caracteriza al cliente guayaquilefio
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= Construcciones de Importantes Centros Comerciales con vision
“Life Style”

En los ultimos afos ha existido un crecimiento en el mercado
Inmobiliario para construcciones de centros comerciales en la
ciudad de Guayaquil, pues estudios han demostrado que el
consumidor Guayaquilefio demanda un lugar donde pueda
encontrar variedad de marcas, distracciones, e importantes
franquicias, por lo tanto la visiébn de muchos de estos centros
comerciales a sido crear espacios ‘Life Style” donde se busca
mejorar el estilo de vida de los consumidores, por ende, en estos
sitios se concentra el mercado potencial con capacidad de compra
y esto es una oportunidad para nuestra marca que desea capturar

este tipo de clientes.

= Sistema de negocios por franquicias ha alcanzado un explosivo
desatrrollo en estos ultimos arios

Con la globalizacién de la vida econémica, cada vez son mas los
consumidores que quieren disfrutar de productos nuevos vy
extranjeros, lo cual podemos aprovechar por que nuestra marca
es una empresa orientada a satisfacer esas necesidades ya que

consta con las caracteristicas apropiadas para hacerlo.
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2.9.1.3. Debilidades
Entre los factores que provocan una posicion desfavorable frente a

la competencia, podemos citar:

Recursos de los que se carece, habilidades que no se poseen,

actividades que no se desarrollan positivamente, etc.

= Costo alto del producto criogenia

= Costo de entrenamiento en el exterior

2.9.1.4. Amenazas:
Entre las situaciones que provienen del entorno y que pueden a

atentar incluso contra la permanencia de la organizacion tenemos:

e Competencia posicionada y especializada.

e Tenemos marcas importantes en el mercado como es el caso
de la franquicia Baskin Robbins, pues debido a su antigliedad y por
la calidad de sus productos ha logrado una buena posicion en el
mercado Guayaquilefio, esto podria dificultar la introduccién de
nuestra marca, por tal motivo debemos lanzarnos con una
caracteristica diferenciadora que nos permita ocupar un espacio en

esta categoria.
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e Segmento al que esta dirigido (clase alta y media alta) es cada
vez mas reducido dada la situacion econémica del pais.

e Desde el afno 1995, hasta la presente fecha, la situaciéon
economica del Pais ha afectado a todos los estratos sociales a
nivel nacional, reduciéndose el segmento al cual estamos
dirigiendo nuestra marca, por este motivo debemos ser muy

competitivos en nuestros precios.
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CAPITULO lll

ANALISIS FINANCIERO

3.1 Inversién y Financiamiento

Para la adquision de la Franquicia Norteamericana “Dippin” Dots” de
heladerias se decidid un horizonte de planeacion de 5 afos, dados los

siguientes factores.

La Franquicia Norteamericana “Dippin” Dots” tiene una vigencia de 5
afnos; con opcidon de renovacién del contrato a 10 afios; segun los
administradores de la franquicia ya que ellos deberan realizar una

evaluacion del manejo de esta durante el tiempo de vigencia.

Los activos que utilicemos seran 2 serving freezer (mostrador), 1 storage
freezer (congelador), y la caja registradora estos tendran una vida util de
5 afos; la licuadora, la computadora tendran una vida util de 5. afos

debido a los avances tecnolégicos y la alta calidad de la franquicia.
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3.1.1 Inversion

La inversion inicial del proyecto de “Implementacion de la Franquicia
norteamericana “Dippin° Dots” en la ciudad de Guayaquil’, esta
conformada por los activos reales, los cuales son: El activo intangible y el
activo fijo, hemos tomado como activo intangible la entrada de la
franquicia ya que es el derecho de poder ejercer con el nombre de la
franquicia como marca que es indispensable, al momento de realizar
nuestra inversién y Otros requerimientos iniciales que detallaremos mas

adelante.

3.2 Activos

Para la implementacién de este proyecto debemos incorporar en el primer
ano los activos que se utilizaran como activos fijos que serian: el storage
freezer, los serving freezer, la computadora, la caja registradora,
mobiliario, licuadora. (Los equipos Storage Freezer, Serving Freezer y el
Mobiliario seran importados desde los Estados Unidos ya que asi lo exige
la franquicia para mantener los estandares de Calidad dado que los
productos son realizados mediante un proceso unico, ademas del
mobiliario que debe mantener la misma estructura que los mobiliarios de

donde es originaria la Franquicia Dippin” Dots).
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Hay que considerar los valores de la aduana como el ad-valorem (de los
cuales el valor del inmobiliario es del 20%, el de maquinarias varia del
4%, y el de la materia prima es del 13%) fodimfa (es el valor para todos

del 5%), IVA (12%) y el Cif (valor del flete 15% y el valor del seguro 2%).

ACTIVOS REALES

ACTIVO INTANGIBLE USS $
Entrada de Franquicia 7,066.38
ACTIVOS FIJOS

Storage Freezer 3,663.03
Serving Freezer 3,055.59
Computadora 900.00
Caja Registradora 1,000.00
Licuadora 45.00
Mobiliario 11,379.90
TOTAL 27,109.89
Tabla #11

Fuente: Autores
Elaboracion: Autores

3.30tros Requerimientos Iniciales

Esto va a estar representado por los costos operativos, gastos
administrativos y generales; los mismo que seran utilizados para financiar
los costos al inicio del proyecto. En los siguientes afios los costos en que

se incurran se iran reponiendo conforme vaya el flujo de caja.
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El rubro de Otros Requerimientos iniciales asciende a $ 27.210,50 para

realizar la inversidbn que corresponde a la implementacion de este

proyecto en marcha.

En el

OTROS REQUERIMIENTOS INICIALES Mes 1
COSTO INICIAL USS $
Costo Materia Prima ( Helados) 6.971,25
Subtotal 6.971,25
GASTOS ADMINISTRATIVOS

Sueldos 820,00
Alquiler (Derecho de Llave 80%) 15.000,00
Regalia 649,15
Alicuota del Alquiler 850,00
Publicidad 1.020,00
Entrenamiento 905,00
Servicios Basicos 473,00
Implementacion del Local (Legal) 484,00
Varios (Servilletas, Sorbetes, etc.) 22,10
Suministros de Oficina (Papel Caja 16,00
Subtotal 20.239,25
TOTAL 27.210,50
Tabla # 12

Fuente: Autores

Elaboracién: Autores

siguiente cuadro se resume inversion inicial

la

implementacion de la Franquicia compuesta por los rubros detallados a

continuacion.
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INVERSION INICIAL USS
Activos Reales 27.109,89
Otros Requerimientos 27.210,50
Total 54.320,39

Tabla # 13

Fuente: Autores
Elaboracion: Autores

3.4 Financiamiento

Se tomara en cuenta, que cada vez es mas complicado conseguir fuentes
de financiamiento por lo que es conveniente iniciar el proyecto con los
recursos financieros provenientes del crédito a través de la banca privada
ademas de recursos propios; en lo posterior a medida que el tiempo
transcurre estos recursos seran cubiertos por los ingresos generados por

las ventas.

3.4.1 Aporte de Capital

Para la implementacion del proyecto el franquiciado debera aportar con

un capital propio de USS 45,000.00 lo que representa 64.29% de la

inversion inicial y el resto de la inversion sera cubierto por el crédito.
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3.4.2 Crédito

El resto de la inversion inicial del proyecto se obtendra con un crédito de
banca privada (Banco de Guayaquil) por un valor de USS 35,000.00,

representando un 43.75% de la inversion inicial.

La tasa anual del crédito considerara en de 13.40% con un plazo de 5

afos y pagos anuales.

RESUMEN DE FINANCIAMIENTO
DESCRIPCION UsSsS $ %
Aporte de Capital 45,000.00f 56.25%
Préstamo 35,000.00] 43.75%
Total 80,000.00, 100.00%
Tabla # 14

Fuente: Autores
Elaboracién: Autores

3.5 Presupuesto de Ingreso de Ventas

El célculo del ingreso de ventas lo hemos tomado con base en la
competencia directa Baskin Robbins, ya que esta es otra franquicia
norteamericana que va directamente al segmento de mercado que hemos

optado capturar que es el Nivel socio-econdmico medio-alto y alto.
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Dado que nuestra competencia vende alrededor de 100 a 120 helados
diarios de lunes a jueves y 130 a 160 helados de viernes a domingo
aproximadamente, debido a que alrededor de 120 a 150 clientes se
registra diariamente en el arqueo de caja, y que el precio de sus helados
es de entre $ 1.99 y $ 3.99, el cono simple que es la presentacion que
tiene mas acogida por el consumidor y el Sunday Triple segunda opcién
de los consumidores respectivamente, ademas de otras alternativas que
ofrece la heladeria como son litros de helados previamente empacados o

los empacados al instante.

Estos datos se basan en la informacion de la competencia para estimar
la demanda de helado, la cual se espera sea 60% de la actual demanda

del competidor mas directo.

Debido a que al consumidor guayaquilefio le atraen los productos

novedosos, se preve estara dispuesto a pagar los precios propuestos:

Presentaciones |Precio $
8 onzas 2,5

11 onzas 2,8

Tabla # 15: Precios por Presentacion
Fuente: Autores
Elaboracion: Autores
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El helado de 8 onzas costara $ 2.50 y el de 11 onzas costara $2.80 para

el publico dado el precio impuesto por la Franquicia

3.6 Presupuesto de Costo y Gasto

Es preciso recalcar que para implementar la Franquicia, el costo de los
helados Dippin® Dots va a estar dado por el valor del Tubo de helado (caja
o recipiente del helado), que es de $ 50 con un peso de 450 onzas, en
las cuales se tiene que pagar el 25% de impuesto por la importacion del
producto, y, con respecto al inicio del proyecto se recomienda tener la
variedad completa de sabores para dar a conocer los mismos, de los
cuales se tiene 25 sabores es decir 25 tubos de helado y con un
abastecimiento mensual de la materia prima de 10 a 15 tubos de helado

por ser lo propuesto por la Franquicia norteamericana.

La informacion del costo de los suministros, sera proporcionada por la
franquicia, puesto que el pedido de éstos sera mensual, a diferencia de la
materia prima. Con respecto a los costos variables, son nulos ya que solo

se vendera el producto (helados).
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La depreciacion para la implementacion de este proyecto se ha calculado

considerando que los activos fijos se deprecian en un horizonte de 5

afos, se utilizara el método de linea recta para la depreciacion.

El valor de salvamento de los equipos para el ultimo afo, es del 20% del

valor inicial pero, a su vez, el mobiliario se deprecia a 5 afos como se

mencionod anteriormente, cuyo valor de salvamento sera del 45% aunque

no se renove el contrato de la franquicia. A continuacion se detallan los

datos:

DEPRECIACION Valor Vida atil | Valor de Depreciacion
RUBRO USS $ Anos Salvamento USS $
Storage Freezer 2.796,20 5 559,24 447,39
Serving Freezer 4.664,68 5 932,94 746,35
Computadora 946,40 5 189,28 252,37
Caja Registradora 1.000,00 5 200,00 160,00
Licuadora 45,00 5 9,00 12,00
Mobiliario 7.586,60 5 3.413,97 834,53
TOTAL A DEPRECIAR 2.452,64

Tabla # 16: Tabla de Depreciacion

Fuente: Autores
Elaboracioén: Autores
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3.8 Gastos Administrativos y Generales

Los gastos administrativos y generales seran aquellos que intervendran
en el desarrollo para el perfecto funcionamiento del negocio, entre los

cuales tenemos:

e La Regalia (como lo determina el contrato de la franquicia

norteamericana que es del 5% anual de las ventas anuales)

e Como se conoce, la franquicia posee estandares de calidad permitidos
por las organizaciones USDA y FDA, por tanto, es necesario llevar a cabo
un entrenamiento, que tendra que ser excesivamente exhaustivo y
excelente para brindar a los clientes uno de los mejores servicios como se
lo merecen y establece la franquicia, este entrenamiento se realizara

semestralmente para un mayor control.

e El alquiler del local juega un papel importante para la implementacion
del proyecto y dado que es un centro comercial, segun la encuesta
realizada, se pagaria el derecho de llave, la alicuota del alquiler y sus

respectivos servicios basicos (como el agua, luz y teléfono).
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o El sueldo del personal esta calculado segun datos actualizados de la
Consultora Financiera Price Waterhouse y con respecto a la competencia

directa Baskin Robbins.

Referencias Sueldos
Baskin Robbbins 170,00
Price Waterhouse 195,00

Tabla # 17: Referencia de Sueldos
Fuente: Autores
Elaboracién: Autores

Con base a ello, el promedio que se pagaria a los colaboradores, seria un

sueldo de $185.00.

e No se puede obviar la publicidad para dar a conocer el producto, los
tramites legales para la implementacion del mismo y los suministros de

oficina. Ver en el cuadro siguiente el resumen de los Gastos.



GASTOS ADMINISTRATIVOS

Regalia 8.128,37
Alquiler 18.750,00
Sueldos 4.320,00
Servicios Basicos 2.370,00
Entrenamiento 5.010,00
Publicidad 5.700,00
Implementacion del Local 484,00
Suministros de Oficina 265,10
Actualizacion de Permisos 162,00
TOTAL 45.189,47

Tabla # 18: Gastos Administrativos
Fuente: Autores
Elaboracion: Autores

3.9 Gastos de Financiamiento
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Los gastos de financiamiento en que incurre este proyecto seran

cancelados de forma anual. Esto se detalla en la tabla de Amortizacion

con una tasa del 13.40% anual, con los pagos de intereses y gastos

administrativos respectivos que se generara debido al crédito que

proporciona el Banco de Guayaquil. A continuacién se encuentra

resumida la tabla de amortizacion:
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Anos Saldo deuda Cuota | Interés | Amortizacion
35.000,00
2005 32453,58 4.821,26 | 2.274,83 2.546,42
2006 26822,31 9.642,51| 4.011,24 5.631,27
2007 20388,34 9.642,51| 3.208,54 6.433,97
2008 13037,25 9.642,51| 2.291,42 7.351,09
2009 4638,30 9.642,51| 1.243,56 8.398,95
2010 0,00 4.821,26| 182,95 4.638,30

Tabla # 19: Tabla de Amortizacion
Fuente: Autores

Elaboracion: Autores

3.10 Parametros Basicos para

Financieros

las proyecciones de

los Estados

Con base en el andlisis de mercado , podemos plantear los siguientes

supuestos: Una tasa de crecimiento poblacional del 1.48% e inflacion del

2.3%.

El precio del helado estara dado por la misma franquicia como ha sido

mencionado anteriormente, ademas de esto el costo del helado sera en

base al valor individual de cada tubo de helado, mas el valor impuesto por

la aduana.

Los sueldos estaran en funcion del estudio realizado, dado que segun la

Consultora financiera Price Waterhouse todos los sueldos de este tipo de

compafias se encuentran en un porcentaje menor al cuarto percentil,
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ademas de esto la competencia directa Baskin Robbins, actualmente

paga un sueldo alrededor del mencionado.

La franquicia exige el pago por concepto de regalias del 4% de las ventas
anuales, la depreciacién es calcula por el método de linea recta y con un

valor de salvamento del 20%.

Los gastos Financieros son los intereses generados por el préstamo

realizado a la entidad bancaria, Banco de Guayaquil.

3.11 Estado de Pérdidas y Ganancias

Luego de obtener cada uno de los rubros que intervendrian y
determinarian en conjunto el Estado de Pérdidas y Ganancias, para los 5
afios que dura el proyecto, donde se observa que en el afio 2 hasta su

culminacioén se obtienen utilidades.

Como también se puede observar que las utilidades van incrementando

como resultado del incremento de las ventas.
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3.12 Determinacion del Flujo del Proyecto

La Determinaciéon del Flujo de Caja (con los costos y beneficios) para
cada periodo es una de de las partes mas importantes de la valorizacién
financiera de la “Implementaciéon de la Franquicia Norteamericana de
helados Dippin‘dots en la ciudad de Guayaquil”. Constituida
principalmente por los ingresos de operacion tenemos las Ventas Totales
que ascienden a $ 97.372,80 para el primer semestre, que constituyen los
flujos de entrada, y como egresos de operacion tenemos los costos
relacionados con un valor de $ 62.741,25 en el primer semestre del afio
de funcionamiento del negocio, los gastos administrativos que en su
totalidad ascienden a $ 36.952,91 para el primer semestre; en donde se
incluye la regalia ($ 8.128,37), Sueldos ($ 4.920,00 ) Alquiler ($
5.100,00), Servicios Basicos ($ 2.838,00), Entrenamiento ($ 905,00),

entre otros que se incurren para el funcionamiento de la Franquicia.

Los ingresos no Operacionales en el afio pre-operativo refleja el total de
financiamiento de la empresa con un crédito del 43,75% de la inversién
inicial de $ 35.000,00 y el 56,25% de Aporte de Capital de $ 45.000,00
que esta conformado por la aportacion $15.000,00 de cada uno de los

integrantes de los interesados en el proyecto.
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Los egresos no operacionales en el ano pre-operativo refleja a todas las
salidas previas a la puesta en marcha del proyecto, la cual suma una gran
total de $ 38.085,01. En los siguientes afos, estas cantidades reflejan los
pagos de interés. Para el primer semestre fue de $ 2.274,83 y $ 182,95y
para el quinto afio. El pago de los impuestos fue de $ 1.432,07 para el
primer semestre; los pagos de participacion laboral por el afio no se van a

pagar ya que es una politica de la franquicia no repartir.

El objetivo de estimarlo es el de conocer un flujo neto generado para que
este a su vez permita medir la rentabilidad del proyecto a través del
calculo de la Tasa Interna de Retorno (54,98%) y del Valor Actual Neto ($
98.524,03); y asi medir la capacidad de pago frente a los prestamos que

ayudaron a su financiamiento.

3.13 Valoracion basada en el descuento de los flujos de fondos

Este método esta basado en el descuento de los flujos de fondos futuros,
en los cuales los ingresos son producidos dependiendo de lo que generan
sus activos productivos, ya que este estudio sostiene que el valor de los

activos de una empresa depende de su produccion futura.
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Este método se lo puede mostrar algebraicamente de la siguiente forma:

Flujo de Caja ;

n
Valor de la empresa = -
P z (1+k)

i=0

Donde:

k: Tasa de descuento

i: Periodo a descontar

La tasa a la que se debe descontar los flujos, tiene que ser representativa
a la posicién de la empresa tanto con sus acreedores y sus accionistas.
Ademas esta tasa debe recoger el valor del dinero del tiempo y los
riesgos del mercado. Es por ello que se estimara la tasa por medio del
costo de capital promedio ponderado, ya que esta tasa recoge el
financiamiento de la empresa y el rendimiento de los accionistas; y se la

expresa de la siguiente manera:
CCPP = (D/V)*Rd*(1- T) + (E/V)*Re

Donde:
(D/V) = Porcentaje de deuda

(E/V) = Porcentaje de capital

T = Impuesto a la renta
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Rd = Rendimiento de la Deuda

Re = Rendimiento del capital

El Rendimiento de la Deuda se puede calcular facilmente como un
promedio ponderado de los intereses de las deudas que la empresa esta

pagando.

Por el contrario, el rendimiento del capital es mas subjetivo, ya que
existen varios productos en el mercado en que poder invertir, y se le debe
ofrecer al inversionista un rendimiento adecuado para invertir en la

empresa, y se lo calcula en la siguiente manera:

Re=Rf+ 3 (Rm—Rf)

Donde:
Rf = Tasa libre de riesgo
Rm = Rendimiento de mercado

B = Beta del sector
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3.14 Determinacion de la tasa de Descuento

La determinacién de la tasa de descuento para la valoracion de una
empresa es uno de los aspectos mas relevantes, ya que de esta
dependen qué tan castigados van a ser los flujos. La determinacion de
este ratio es compleja de calcular en el medio financiero ecuatoriano,

debido a las limitaciones de informacién a la que el mercado enfrenta.

La tasa de rentabilidad requerida para nuestro proyecto va a ser calculada
por medio del CAPM de un mercado desarrollado como los Estados
Unidos, adicionalmente para que esto sea utilizado en este proyecto se le

sumara el riesgo pais del Ecuador.

Re =[Rf+ B (Rm — Rf) ] + Riesgo pais
- AN J

Y

—
Mercado de EE.UU. Ecuador

3.15 Procedimiento para el Calculo del Beta

Para poder calcular el Beta de este negocio, debemos conocer los

siguientes datos:
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e Tenemos que indagar cuales son loas empresas que poseen uno de
los mayores valor de capitalizacion de mercado (Relacionado al sector
Industrial, principalmente en la Compafiias de Restaurantes y de Postres

como heladerias)

e Buscar el respectivo Beta de cada de una de las empresas escogidas.

¢ Procedemos a calcular el Beta.

Ademas de informacién financiera procedente de la Internet donde se
busco principalmente la capitalizacion de mercado (total assetes); es decir

el valor de cada una de estas companias en el sector industrial.

Asi tenemos empresas que poseen desde 0.339 millones de délares
(Starbucks Corp (SBUX)), hasta 27.837 millones de ddlares (Mc Donald’s
(MCD)); y tenemos a nuestra competencia directa Baskin Robbins con
10.545 millones de ddlares (Allied Domecq PLC (AED)): como las mas
significativas e influyentes para la evaluacion y realizaciéon del proyecto
para la adquisicion de la Franquicia norteamericana Dippin’ Dots. Las

empresas seleccionadas son:
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Total de activo Beta Industria % de Beta
Mac Donalds $ 27,837,500.00 0.805|Restaurantes 0.54979| 0.44258
Wendy's $ 3,164,013.00 0.203|Restaurantes 0.062489| 0.01269
Starbucks Corp $ 3,390,548.00 0.484|Restaurante 0.066963| 0.03241
Allied Domecq $ 10,544,868.00, 0.394Heladerias 0.208261| 0.08205
Yum Brands Inc $ 5,696,000.00 0.306|Restaurantes 0.112496| 0.03442
Total $ 50,632,929.00 1 0.60416

Tabla # 20: Calculo del Beta
Fuente: Yahoo. Finanzas

Elaboracion: Autores

3.16 Metodologia

Para realizar este proceso, sumamos las capitalizaciones de mercado

para sacar una relacién entre ellas.

Para obtener un porcentaje para

cada una de ellas, en la cual se multiplicara con sus Betas respectivos

como se puede visualizar en el cuadro anterior. De la siguiente manera:

BDD = MCD BMCD + BWEN BWEN + BSBUX BSBUX + BADE BADE

+BYUM BYUM

BDD = 0,6042
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El Beta ayuda a conocer la medida tipica de aversion al riesgo para
cualquier inversion; por lo cual se necesita medir un riesgo de mercado, lo
que equivale a medir la sensibilidad de nuestro negocio respecto a los
movimientos del mercado, obtuvimos un valor de 0,6042 nos indica que
tiende a moverse en la misma direccién que el mercado. (El cual no
puede diversificarse), tendriamos una relacion casi directa con el mismo,
asi mientras exista “incertidumbre” en el mercado de las comidas rapidas

por lo cual nuestro negocio se vera afectado de igual manera.

3.17 Calculo de la TASA MINIMA ATRACTIVA DE RETORNO

Para calcular la Tasa de descuento, se tom¢é la tasa libre de riesgo, que
es la tasa de los bonos del tesoro estadounidense y el rendimiento de
mercado del S&P 500, debido a que esta reune las 500 empresa mas
representativas del mercado estadounidense y por encontrarse la
economia ecuatoriana dolarizada, y el B utilizado fue un ponderado de las
empresa de sector industrial que poseen una , y para adaptarlo a la
entorno de la empresa de estudio se le adicioné el Riesgo Pais del
Ecuador, Los resultados se lo encuentran detallados en la siguiente

tabla con las férmulas anteriormente mencionadas:
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TASA MINIMA ATRACTIVA DE RETORNO 20.95
Tasa Libre De Riesgo 3.86%
Rendimiento De Mercado 17.95
Beta Industria 60.42
Riesgo Pais 8.58%

Tabla # 21: Tasa Minima Atractiva de Retorno
Fuente: Autores
Elaboracién: Autores

3.18 Calculo del Costo Capital Promedio Ponderado

Con la formula antes mencionada y con todos los datos ya encontrados

procedemos a encontrar nuestro CCPP como se detalla en la tabla

siguiente:
Estado con deuda
COSTO CAPITAL PROMEDIO 19.45%
(DEUDA/ACTIVO) 35.71%
(CAPITAL/ACTIVO) 64.29%
RENDIMIENTO DEUDA 13.40%
TMAR 20.95%
IMPUESTO A LA RENTA 25.00%

Tabla # 22: Tabla Costo-Capital-Promedio
Fuente: Autores
Elaboracion: Autores
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3.19 Valoracion del Proyecto por la Técnica del V.A.N. (Valor Actual

Neto)

Para realizar la valorizacion del proyecto por la técnica del Valor Actual
Neto (V.ANN.) y a su vez de la Tasa Interna de Retorno (T.I.LR.) se
necesita de los Flujos Netos Generados, y, considerando la tasa de

descuento también calculada anteriormente.

El Objetivo es evaluar el proyecto en funcion de Unica tasa de rendimiento
por periodo con la cual la totalidad de los beneficios actualizados son
exactamente iguales a los desembolsos expresados en moneda actual,
es decir la T.I.R. determina una tasa de descuento que iguala el valor
actual del flujo de ingreso de efectivo con el valor actual de los flujos de
salida de efectivo. Asi el inversionista sabra que la tasa de interés
representa el valor mas alto que puede aspirar como retorno para la

inversion de un tipo de Franquicia como la es Dippin’dots.

El resultado de la T.I.LR para la implementacién de la franquicia
Dippin‘dots, basado en los datos fue de 54.98% y con respectivo V.A.N.
de $ 98.524,03. Con los resultados encontrados podemos concluir que el
Proyecto es Factible y su rentabilidad demostrada al compara una T.1.R.

de 39,50% contra una tasa de Descuento del 19,11%.



3.20 Plan de Inversion
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El plan de inversiébn ha seguir es de financiarse como se lo ha

mencionado anteriormente con el apoyo de una entidad Bancaria que es

del $ 35.000,00 que corresponde al 43.75 % del financiamiento y el resto

con capital propio que es equivalente a $ 45.000,00.

La inversion se recupera en su totalidad a los 2 afios de labor.

3.20.1 Periodo Real de Recuperaciéon

El periodo real de recuperacion nos indica en que afio vamos a recuperar

la inversién; en este caso el Periodo de Recuperacion es en el periodo 2.

Flujo Actual Flujo Flujo

$ -6.571,05 $ -5.516,57 $ -5.516,57
$ 19.568,66 $ 16.428,39 $10.911,82
$ 21.950,01 $ 18.427,60 $29.339,42
$ 24.561,02 $ 20.619,60 $ 49.959,02
$ 27.431,04 $ 23.029,06 $ 72.988,09
$ 30.354,46 $ 25.483,35 $98.471,44

Tabla # 23: Tabla PRR

Fuente: Autores
Elaboracién: Autores
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3.21 Analisis de Sensibilidad

El objetivo de hacer este analisis de sensibilidad es poder medir el grado
de sensibilidad de las partes operativas del negocio, entre estas variables
tenemos el Precio de Venta, Costo de Venta, y las Cantidades;
modificando implicitamente con una pequefia variacibn de de las

variables antes mencionadas durante la vida util del proyecto.

Son disefados diferentes escenarios en los cuales se afecta cada una de
las variables ya mencionadas anteriormente, obteniendo como resultado
distintos flujos de Caja, que muestran que tan solvente y sensible puede

ser el proyecto.

3.2.1.1 Escenario # 1: Variacion de los Precios de Venta

$200.000,00
$ 150.000,00 A
$100.000,00 —r
$50.000,00 1 ’/o/’/’/v
$000 b
B S S S S S @6\:@6\(’

Grafico # 2
Fuente: Autores
Elaboracion: Autores
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En este escenario se variaran con un porcentaje los Precios de Venta ya
que tenemos estimados para las ventas por lo cual, variara entre un
rango del -2% al 10%, en cada afio. La variacién de los Precios para
que el VAN = 0 o que se cumpla el otro supuesto que La TIR = Tasa de
Descuento para ver cuan sensible puede ser la variable Precio, siendo el
porcentaje de Variacion de los Precios maxima del — 8.23% donde

ocurria los supuestos mencionados, donde el Van es $ 31.484,12.

3.2.1.2. Escenario # 2: Variacion de Costos

$ 160.000,00
$ 140.000,00 —4\\
$ 120.000,00 —
$ $1 00.000,00 ~—— v
80.000,00 —e—Van
$60.000.00 \\
$ 40.000,00 —e
$20.000,00
$0,00

Grafico# 3
Fuente: Autores
Elaboracién: Autores
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Para el segundo escenario realizaremos el mismo procedimiento que
utilizamos para la variacion del Precio de Venta, como se explico
anteriormente con los supuestos antes mencionados, en lo que tenemos
una Van de $ 31.579,95 con una variacion de 13.88%, en donde es
conveniente para que la implementacion del proyecto que los Costos

disminuyan mientras que las ventas se mantenga.

3.2.1.3. Escenario # 3: Variacion de Cantidades Vendidas

$200.000,00
$ 150.000,00 -
$100.000,00 -
$50.000,00 -
$0,00

o oo oo oo oo oo oo o
33 \ \ \} N M N N

A 7 4 .

Grafico # 4
Fuente: Autores
Elaboracion: Autores

Para este escenario se va a aplicar, los mismos supuestos mencionados
anteriormente dado que si hay una variacion -8,23% lo que implicaria no
vender 4148 unidades lo cual afectaria el flujo arrojando un Van de $
31.484,12. Lo conveniente para implementar el proyecto es que las
Cantidades vendidas no disminuyan hasta el punto que no sea factible

mientras que las otras variables se mantengan constantes.
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4.

CONCLUSIONES

Luego del analisis detallado de los estados y herramientas
financieras, se determino que el proyecto de “Implementacién de la
franquicia norteamericana de helados Dippin Dots en la ciudad de
guayaquil” es factible y ampliamente rentable, con un VAN de $ $
98.524,03, una Tir de 54,98% y un periodo de recuperacion de 2

anos.

A nivel mundial, el uso de las franquicias se ha popularizado porque
representa un éxito seguro en los negocios. En el Ecuador esta
cualidad también es aprovechada y en la actualidad existen muchas
empresas que trabajan usando esta modalidad. Esto hace que su
implementacion sea factible para formar un negocio rentable en la

ciudad de Guayaquil.

Por las caracteristicas de su clima, calido y su gente, en busca de
novedad especialmente en la comida rapida, Guayaquil es el lugar

indicado para poner un negocio de helados.

Aunque existen algunas franquicias de helados en la ciudad, la de

Dippin Dots satisface los requerimientos del consumidor



Guayaquilefo, por su presentacién, sabor, pero, principalmente por

sus caracteristicas de preparacién, como es el uso de la criogenia.

Para el éxito del negocio, se debe tener cuidado con la variable
“precios”, ya que es muy sensible a pequenas variaciones, aunque no
es una condicién de preocupacién porque la misma franquicia no

permite variaciones en los precios.

Se puede observar que un aumento en los niveles establecidos de
costo de ventas traeria consigo una disminucion considerable del
VAN por lo podemos concluir que el proyecto es muy sensible a la

variacion del costo.

RECOMENDACIONES

1.

Aunque el negocio de franquicias es una opcion muy usada
actualmente, las personas naturales o juridicas que deseen usarlo en
la ciudad de guayaquil, deben tener conocimientos previos de
importacion, exportacion, caracteristicas legales y sobre todo, de la

seriedad de la franquicia en la que estan interesados.



2. Se debe buscar franquicias donde se pueda ampliar la oferta, como en
este caso, luego de los helados, se buscara ofrecer otras alternativas

con que cuenta la franquicia de Dippin Dots.

3. Debido al auge de las franquicias en el Ecuador, se hace necesario
investigar mas al respecto, ya que no se encuentra suficiente
bibliografia y la que hay es muy general y no refleja su situacién real

en el pais.
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PATERNC - MATERNO . . . |- JesNOMBRE ... .52

DIRECCION DEL ESTABLECIMIENTO O LOCAL COMERCIAL EN GUAYADUL. 41’&2%) s

FERL

TI?QBEGONTRIGU‘!ENIE FECHA OE INICIO DE LA ACTIVIDAD .
- WENELG\NTONMWL nu NETQ) 5
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Anexo # 3

TR
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APELLIDD MATERNO

DIREGCICH CONDS VIVEE O 38 L& PUEDA NOTIFICAR
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Anexo #4

FORMU LARIO DE 8OLICITUD DE TRAMITE MEDIANTE
INFORME TECNICO DE ALIMENTOS PROCESADOS Y
ADITIVOS ALIMENTARIOS

3r. Dr.

Directar del Instituto Macicuat
de Higiene y Medicina Tropical Leapolda [Zequista Pérez
Presente:

De cenformidad con ef Art. 101 de las Reformas al Cédigo

Lihro I del Registro Sanit
y su Reglameate,

de Ia Salud vigente Titulo IV de}

ario publicado ea ¢l Registro Oficial N° 144 del 18 de sgosto del 2008
Decreta ¥jecutlvo 1583 publicado en el Roglsira Oficlal N° 349 del 18 de jumin

de 2001 Capitalo IV Ia abtescion del Registro Sanitario por INFORME TE CNICO.

Solicite la inscripeion del siguiente producto:

I

NOMBRE O RAZON SOCIAL DEL SOLICITANTE (Fabricante ¥ Envesador &f flers

distinto el fabricante)
a) Nombre del solivitants
b) Ciudad y Puis de origen

) TRlono: ivmniisiin Bt e ot

d) RU.C.
2) Namero del Permiso de Funcionamisnto ¥ fecha

NOMBRE COMPLETO DEL PRODUCTO Y MARCA (3)

) Ciudad y Pais de origen
b} Calle v nfimern

) Teldfono cvivinrvrernn, TN oo

- UBICACION DR LA FABRICA O ESTARLECIMIENTO

FORMULA DE COMPOSICION CUALT - CUANTITATIVA por 100g o 100ml,

especificar en unidades del Sistema Tnternacional (2.1),
decrecients (incliyendo aditivos)

HRUMERO DE LOTE

. FECHADE ELADORACION

declarando los ingredientes en orden

T s Ty P e e b

(m}

' EE e

EEE)

[}



Anexo #5

P . B Dippin’ Dots Franchising, Inc.
' ’ Request for Consideration

This Request for Consideration will be used to gather general information from those who would like
to be considered for a Dippin’ Dotss Franchise. This is not an application. Upon evaluation of your
qualifications, an application may be forwarded.

Name Home ph

Address: Work ph

City: s Zip:

Sp s N Years at p t add

E-mail address:

Best time to call: Fax

Business Experience Begin with present/most recent position first
From To Busi Name P
Address
From To Busin Name Position
Address

Other Business Affiliations (Director, Officer, Partner, etc.)

Have you ever da ? i yes, what type?

Prelimi y Fi ial D e

a s u b d Liquid Assets Availabl s
Liabilities: $_ List Equity in Resid

NetWorth: $ 2 List Equity in Other Real Estate:




.

o
dipgire’
L2 Business & Management Goals

Would you devote full time to this business venture? Yes No

Do you have other family members that would be active in the Fr hise? Yes No

Hso, d ribe:

Would you have any business partners? Yes No If yes, please identify:
Name Phone Number

Address

Active in franchise? Yes No.

Name Phone Number

Address

Active in franchise? Yes No

Name Phone Number

Address

Active in franchise? Yes No

Have you ever been involved in a franchise? Yes No i so, please explain:

Why do you think you would like to sell Dippin’ Dots®?

What skills do you possess that would make you an outstanding Dippin’ Dots® Franchisee?

List geographical areas of interest Number of Units Desired: Yr1-2__ ¥r3-4  Yr5-6_
for retailing Dippin’ Dots®: Desired Opening Date of First Shop:
Specific Location Pref 1st choi
2nd choi

Where were you first introduced to Dippin’ Dots®?

How did you become aware of our franchise opportunity?
Trade Publication Trade Show Internet Friend/Business Associate ™

Signature Date SSN#




Anexo # 6
ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL
Senores (as) somos estudiantes de la ESPOL previa a nuestra graduaciéon
y estamos realizando una encuesta sobre la preferencia y el consumo de

helado. Por favor leer detenidamente la pregunta.

1.- Consume helado?
Si_ No
2.- Que clase de halado consume?
Leche
Yogurt____
Agua_
Otros
3.- Que es mas importante para usted?
Dietetico_
Sabor____
Precio_
Marca___
Otros
4.- Con que frecuencia usted consume helados?
Todos los dias_
UnaVezalmes
Veces almes
Nunca___
5.- Cuanto esta usted dispuesto a pagar por el helado?
$1-8$150_
$1.50-%2 _
$2-%250
$2.50-9$3 __
6.- Estaria usted dispuesto a probar una nueva marca de helado?
Si No



Anexo #7

INFLACION DE ESTADOS UNIDOS

ANO INFLACION
1991 3.1
1992 29
1993 2,7
1994 2,7
1995 2,5
1996 3,3
1997 1,7
1998 1,6
1999 2,7
2000 34
2001 1,3
2002 2,4
2003 2,7
2004 2,4
PROMEDIO DE LOS 25
ULTIMOS ANOS ’




Anexo # 8

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

Inflacion 1,02
Periodo 0 1 2 3 4 5
2005 2006 2007 2008 2009 2010
TOTAL DE INGRESOS $ 97.372,80 | $ 199.224,75 $ 203.806,92 $  208.494,48 $ 213.289,85 | $ 218.195,52
Costos Operacionales
Helado al Costo $ 62.741,25 | $ 127.992,15 $ 130.551,99 $ 133.163,03 $ 135.826,29 | $§ 138.542,82
TOTAL COSTOS $ 62.741,25 | $ 127.992,15 $ 130.551,99 $ 133.163,03 | $ 135.826,29 | $§ 138.542,82
Utilidad Operacional $ 34.631,55 | $ 71.232,60 $ 73.254,93 $ 75.331,44 | $ 77.463,56 | $ 79.652,70
Gasto Administrativos
Alquiler $ 20.000,00
Nomina $ 4.920,00 $ 10.036,80 $ 10.237,54 $ 10.442,29 $ 10.651,13 | § 10.864,16
Alicuota del Alquiler $ 5.100,00 $ 10.404,00 $ 10.612,08 $ 10.824,32 $ 11.040,81 | $ 11.261,62
Regalia $ 3.894,91 $ 8.128,37 $ 8.315,32 $ 8.506,57 $ 8.702,23 | $ 8.902,38
Servicios Basicos $ 2.838,00 $ 5.789,52 $ 5.905,31 $ 6.023,42 $ 6.143,88 | $ 6.266,76
Impuestos Cuotas y $ 427,10 $ 430,34 $ 438,95 $ 44773 | $ $ 465,81
Contribuciones 456,68
Entrenamiento $ 905,00 $ 1.810,00 $ 1.810,00 $ 1.810,00 $ 1.810,00 | $ 1.810,00
Gasto de Depreciaciéon $ 245264 $ 2.452,64 $ 245264 | $ 245264 | $ 2.452,64
TOTAL DE GASTOS $ 38.085,01 | $ 39.051,67 $ 39.771,84 $ 40.506,97 $ 41.257,37 | $ 42.023,37
UTILIDAD ANTES $ -3.453,46 $ $ 33.483,09 $ 34.824,48 $ 36.206,19 | $ 37.629,32

INTERESES E

32.180,93




IMPUESTOS

Intereses

Banco Guayaquil $ 2.274,83 $ 3.208,54 2.291,42 1.243,56 182,95
4.011,24

TOTAL DE INTERESES $2.274,83 $ 3.208,54 2.291,42 1.243,56 182,95
4.011,24

UTILIDAD ANTES $ -5.728,30 $ 30.274,55 32.533,06 34.962,62 37.446,37

IMPUESTOS 28.169,68

Impuesto a la Renta $ 1.432,07 $ - -7.568,64 -8.133,27 -8.740,66 -9.361,59
7.042,42

UTILIDAD NETA $ -4.296,22 $ 22.705,91 24.399,80 26.221,97 28.084,78
21.127,26

Fuente: Autores

Elaboracion: Autores




Anexo # 9

FLUJO DE CAJA

2005(Inicio) 2005 2006 2007 2008 2009 2010
UTILIDAD NETA -4.296,22 $ 21.127,26 $ 22.705,91 $ 24.399,80 $ $
26.221,97 28.084,78
Ingresos Financieros
Prestamo $ 35.000,00
$ 35.000,00
(-) Pago de Capital de préstamos
Banco del Pacifico 2.274,83 $ 4.011,24 $ 3.208,54 $ 2.291,42 $ $
1.243,56 182,95
Total de Pago de Capital de 2.274,83 $ 4.011,24 $ 3.208,54 $ 2.291,42 $ $
préstamos 1.243,56 182,95
Inversion 54.320,39
Depreciacion - $ 2.452,64 $ 2.452,64 $ 2.452,64 $ $
2.452,64 2.452,64
Flujo de Caja $ -19.320,39 -6.571,05 $ 19.568,66 $ 21.950,01 $ 24.561,02 $ $
27.431,04 30.354,46
Flujo de Caja acumulado -19.320,39 -25.891,45 $ -6.322,79 $ 15.627,22 $ 40.188,24 $ $
67.619,28 97.973,75




Anexo

#10

Gastos Administrativos

ALQUILER

DESCRIPCCION

Derecho de Entrada 80% Al inicio del

implementacion 15.000,00
Derecho de Entrada 20%, al Segundo mes de la implementacién 3.750,00
Alicuota mensual 850,00
Alicuota anual 10.200,00
Total 19.600,00
ELABORACION: LOS AUTORES
ENTRENAMIENTO
DESCRIPCION Semestral Anual
Pasaje Aéreo 720,00 1.440,00
Tasa Aeropuertaria 25,00 50,00
Estadia x 4dias (340 diarios) 160 320
Total 905,00 1.810,00
* El entrenamiento se lo realizara c/ 6 meses, solo viaja 1 persona
ELABORADO POR LOS AUTORES
PUBLICIDAD
DESCRIPCION Mensual Anual
Periodico (2 veces x Semana) 250,00 3.000,00
Volantes( 2 veces x Semana) 120,00 1.440,00
Television (Fines de Semana H. no Pico) 650,00 7800,00
Total 1.020,00 | 12.240,00
ELABORADO POR LOS AUTORES

SERVICIOS BASICOS Uss$

DESCRIPCION Mensual Anual

Agua 55,00 660,00

Luz 350,00 4.200,00

Teléfono 68,00 816,00

Total 473,00 5.676,00




Anexo # 11

IMPLEMENTACION LOCAL (LEGAL)

DESCRIPCION Us$

Registro Mercantil 290,00
Registro Import — Export 25,00
Patente 2,00
Extintor (20 Lb) 30,00
Ministerio de Salud 30,00
Cuerpo de Bomberos 15,00
Tasa Municipio 12,00
Acta de Inspeccién 20,00
Tasa de Habilitacion 30,00
Size 30,00
Total 484,00

ELABORADO POR LOS AUTORES




Anexo # 12

TABLA
AMORTIZACION
DE LA DEUDA
Anos Meses Saldo deuda Cuota Interés Amortizacion
2005 0 35.000,00 0,00 0,00 0,00
1 35.000,00 803,54 390,83 412,71
2 34.587,29 803,54 386,22 417,32
3 34.169,97 803,54 381,56 421,98
4 33.747,99 803,54 376,85 426,69
5 33.321,30 803,54 372,09 431,45
6 32.889,85 803,54 367,27 436,27
2006 7 32.453,58 803,54 362,40 441,14
8 32.012,43 803,54 357,47 446,07
9 31.566,36 803,54 352,49 451,05
10 31.115,31 803,54 347,45 456,09
11 30.659,22 803,54 342,36 461,18
12 30.198,04 803,54 337,21 466,33
13 29.731,71 803,54 332,00 471,54
14 29.260,17 803,54 326,74 476,80
15 28.783,37 803,54 321,41 482,13
16 28.301,24 803,54 316,03 487,51
17 27.813,73 803,54 310,59 492,96
18 27.320,77 803,54 305,08 498,46
2007 19 26.822,31 803,54 299,52 504,03
20 26.318,28 803,54 293,89 509,66
21 25.808,63 803,54 288,20 515,35
22 25.293,28 803,54 282,44 521,10
23 24.772,18 803,54 276,62 526,92
24 24.245,26 803,54 270,74 532,80
25 23.712,46 803,54 264,79 538,75
26 23.173,70 803,54 258,77 54477
27 22.628,93 803,54 252,69 550,85
28 22.078,08 803,54 246,54 557,00
29 21.521,08 803,54 240,32 563,22
30 20.957,85 803,54 234,03 569,51
2008 31 20.388,34 803,54 227,67 575,87
32 19.812,47 803,54 221,24 582,30
33 19.230,16 803,54 214,74 588,81
34 18.641,36 803,54 208,16 595,38
35 18.045,98 803,54 201,51 602,03
36 17.443,95 803,54 194,79 608,75
37 16.835,20 803,54 187,99 615,55
38 16.219,65 803,54 181,12 622,42
39 15.597,22 803,54 174,17 629,37




40 14.967,85 803,54 167,14 636,40
41 14.331,45 803,54 160,03 643,51
42 13.687,94 803,54 152,85 650,69

2009 43 13.037,25 803,54 145,58 657,96
44 12.379,29 803,54 138,24 665,31
45 11.713,98 803,54 130,81 672,74
46 11.041,24 803,54 123,29 680,25
47 10.360,99 803,54 115,70 687,84
48 9.673,15 803,54 108,02 695,53
49 8.977,62 803,54 100,25 703,29
50 8.274,33 803,54 92,40 711,15
51 7.563,18 803,54 84,46 719,09
52 6.844,10 803,54 76,43 727,12
53 6.116,98 803,54 68,31 735,24
54 5.381,74 803,54 60,10 743,45

2010 55 4.638,30 803,54 51,79 751,75
56 3.886,55 803,54 43,40 760,14
57 3.126,41 803,54 34,91 768,63
58 2.357,78 803,54 26,33 777,21
59 1.580,56 803,54 17,65 785,89
60 0,00 803,54 8,87 794,67

TABLA AMORTIZACION DE LA DEUDA

Afios Saldo deuda Cuota Interés Amortizacion
35.000,00
2005 32453,58 4.821,26 2.274,83 2.546,42
2006 26822,31 9.642,51 4.011,24 5.631,27
2007 20388,34 9.642,51 3.208,54 6.433,97
2008 13037,25 9.642,51 2.291,42 7.351,09
2009 4638,30 9.642,51 1.243,56 8.398,95
2010 0,00 4.821,26 182,95 4.638,30

i(1+:)
Cuota = Monto| ———+—

(1+i) -1

0.1340(1+0.1340)

Cuota = 35,000.00

(1+0.1340) -1

Cuota =10,048.31




Anexo # 13

Analisis de Sensibilidad

Variacion de los Precios

% Van Tir
-8,23% $ 31.484,12 19,11%
-6,00% $ 49.649,25 29,41%
-4,00% $ 65.940,84 38,20%
-2,00% $ 82.232,44 46,70%
0,00% $ 98.524,03 54,98%
2,00% $ 114.815,63 63,09%
4,00% $ 131.107,22 71,07%
10,00% $ 179.982,01 94,48%

Variacién de los Costos Variable
% Van Tir
-10,00% $ 146.761,59 78,73%
-4,00% $ 117.819,05 64,60%
-2,00% $ 108.171,54 59,82%
0,00% $ 98.524,03 54,98%
2,00% $ 88.876,52 50,09%
4,00% $ 79.229,01 45,13%
10,00% $ 50.286,47 29,71%
13,88% $ 31.579,95 19,11%
Variacion de los Cantidades

% Van Tir
-8,23% $ 31.484,12 19,11%
-6,00% $ 49.649,25 29,41%
-4,00% $ 65.940,84 38,20%
-2,00% $ 82.232,44 46,70%

0,00% $ 98.524,03 54,98%
2,00% $ 114.815,63 63,09%
4,00% $131.107,22 71,07%
10,00% $ 179.982,01 94,48%




Anexo # 14

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL

Sefiores (as) somos estudiantes de Economia de la ESPOL previos a nuestra graduacion,
estamos realizando una encuesta sobre preferencia y consumo de helado. Sirvase leer
detenidamente cada pregunta y responderla de acuerdo a su criterio:

1.- (Consume helado en este centro comercial? Si su respuesta es no, especifique dénde

2.-:Que clase de helado consume? (enumere de 1 a 4 de acuerdo a su preferencia siendo
1 mayor preferencia y 4 menor preferencia)

LECHE [_[

YOGURT
AGUA ,
DIETETICO (|

“rando consume helado, qué es mas importante para usted? (1 muy importante y 5

ARrwaivy RidapeUs tadie

PRESENTACION
PRESENTAC
SAROR L

PRECIO [ |

MARCA

CALIDAD _g

4.- ; Con que frecuencia consume usted helados?

TODOS LOS DIAS L#
UNA VEZ A LA SEMAMN # | -
YARIAS VECES A LA SEMANA

RARA VEZ 'A_'1

5.- (Estaria usted dispuesto a probar una nueva marca de helado con las siguiciics
caracteristicas: importado, granulado y multisabores?

S NO

b.- ¢ Cuanto esta usted dispuesto a pagar por el helado?

51.00 - $1.50
$1.50 - $2.00

$2.00 - $2.50
$2.50 - $3.00

Gracias por su colaboracion!
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