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INTRODUCCIÓN 

 

Guayaquil, así como el resto de las ciudades costeñas está privilegiada por 

su clima tropical, según datos del Instituto Nacional de Meteorología y 

Climatología (INAMHI), la ciudad presenta un rango de temperatura que 

oscila entre 18 oC a 30 oC en verano y de 22 oC a 34 oC 1 en invierno; es 

decir, caluroso en todo el año.  Por otra parte, es considerada como ciudad 

cosmopolita y capital económica del país; con un millón novecientos ochenta 

y seis mil habitantes2 formando una sociedad que se caracteriza por estar 

ávida de novedades y consumista, situación que la hace interesante para la 

actividad económica 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 socioeconómicos. 

Además,  considerando la población, las heladerías existentes no cubren 

totalmente con su demanda, y, si bien es cierto, lanzan al mercado nuevos 

productos constantemente, no satisfacen el espíritu de novedades que 

caracteriza al cliente guayaquileño. 

                                             
1 http://www.inamhi.gov.ec/imni=uk_jyhjnas_tabla&idtablas=sdfgsdgfjdsasProvincia=9&sdfsdf 
2http://www.inec.gov.ec/interna.asp?inc=cs_tabla&idTabla=453&tipo=p&idProvincia=9&idSec
cion=&idCiudad= 
 
 
 



Con la globalización de la vida económica, cada vez son más 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 últimos años.  

Se entiende por franquicia a la concesión o licencia, mediante el cual una 

compañía matriz (franquiciadora) le concede a una pequeña compañía o a un 

individuo (franquiciador) el derecho de hacer negocios en condiciones 

específicas. Lo especial de esta modalidad es que permite al franquiciador 

disfrutar del prestigio, tecnología y productos que la franquiciadora posee, 

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

Las franquicias son muy usadas en Europa y Norteamérica, y en 

Latinoamérica tienen gran aceptación; así, Brasil, México, Chile, Colombia, 

Perú y Argentina la han adoptado con sorprendentes resultados en su 

actividad económica (Dubrovsky, Jorge 2003). De manera que se están 

realizando estudios de mercado de franquicias en la región, estudiando a 

nueve países y evaluando datos sobre niveles de satisfacción del 

consumidor, percepción de marca, grados de rentabilidad y cantidad de 

puntos de venta.  

 



En el caso de los helados, el uso de una franquicia sería interesante y 

conveniente, porque permite usar un sistema que por las características del 

consumidor guayaquileño estaría brindado calidad, marca de prestigio y 

novedad, cualidades muy apreciadas en la ciudad.  

 

La franquicia de helados sería una nueva modalidad para implementar una 

empresa, buscando beneficiarse de sus ventajas, especialmente las 

relacionadas con la marca, tecnología y calidad del producto.  

 

La empresa norteamericana Dippin´dots, ofrece una franquicia sobre sus 

helados particularmente interesante porque además de ofrecer calidad y 

precios razonables, oferta tecnología de elaboración única, que le permite 

una presentación de helados diferente a la habitual, por su rápido proceso de 

elaboración a temperaturas muy bajas y su presentación en pequeñas bolitas 

de sabores únicos, debido a que el proceso de su fabricación acrecienta el 

sabor de las mismas.  

Así, se proyecta introducir en el mercado la marca de helados Dippin´dots, 

poniéndose a disposición del consumidor guayaquileño, una opción 

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 situación económica del 

país es bastante difícil.  



OBJETIVOS 

 

OBJETIVOS GENERALES: 

 

Formular y evaluar la factibilidad financiera de un proyecto de inversión 

usando una  franquicia norteamericana para implementar un negocio de 

helados en la ciudad de Guayaquil.  

 

OBJETIVOS ESPECÍFICOS: 

1. Identificar a los factores socio-económicos, que incidan para el 

buen funcionamiento de la franquicia de helados �Dippin´dots� en la 

ciudad de Guayaquil. 

2. Utilizar la información generada en el objetivo anterior para 

implementar el negocio de helados. 

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

4. Obtener el 2 % del mercado guayaquileño en el plazo de un año 
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CAPÍTULO I 

 

DIPPIN´DOTS 

 
Fuente: Dippin`Dots 
Elaboración: 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 

microbiólogo Curt Jones empezó la búsqueda de un método que evite la 

preparación lenta y tradicional del helado. Dados sus conocimientos, usó 

la técnica de la criogenía, método de congelación que usa temperaturas 

extremadamente frías, logrando así los primeros helados Dippin´dots, 

caracterizados por sus formas de pequeñas bolitas que intensifican su 

sabor.   
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En 1988, el Dr. Jones empezó a comercializar el producto, llamándolo el 

helado del futuro.  Por sus características de sabor, forma y originalidad, 

rápidamente se convirtió en el favorito del público consumidor, lo que 

permitió que la idea se plasme en un sistema de franquicias, colocándose 

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

Actualmente, es tanta la demanda que sólo en la casa matriz de 

Dippin´dots, en Paducah, Kentucky, Estados  Unidos, se produce más de 

30 000 litros de helado por día, que son transportados a los diferentes 

puntos de venta. 

 

1.2 Cualidades 

1.2.1. Presentación y sabores 

Los helados Dippin´dots vienen en su clásica presentación de bolitas, 

cuyos sabores varían dependiendo de su tipo. Así se ofrecen,  

1. Helados de crema con sabores de vainilla, banana Split, cacahuate, 

café, fresa, horchata, cookie and cream, pastel de queso con fresa, piña 

colada, chocolate-menta y chicle 

2. Sherbets con sabores de naranja, lima-limón, frambuesa y melón 

3. Helados de agua con sabores de sandía 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 revisión. Debido a su alta calidad Dippin´dots ha 

recibido el sello de aprobación de las siguientes autoridades de los 

Estados Unidos: USDA y FDA, y los productos están certificados como 

productos Kosher y Pareve. 

 

Los Helados Dippin´dots cuentan con las siguientes certificaciones: 

 

 

• Vaad Hoeir of St. Louis (Kosher   

  
Fuente: Dippin`Dots 
Elaboración: Autores 
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• The Steritech Group, Inc. 

 

  
Fuente: Dippin`Dots 
Elaboración: Autores 

 

 

• U.S. Department of Agriculture 

 

 
 Fuente: Dippin`Dots 
Elaboración: Autores 

 

 

• US Food and Drug Administration 

 

  
Fuente: Dippin`Dots 
Elaboración: Autores 

 

 

• 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. 

  
Fuente: Dippin`Dots 
Elaboración: Autores 

 

       TABLA NUTRICIONAL 

Tamaño porción (75g) 1/2 taza 

Calorías 190 

Calorías de Grasa 80 

Contenido por porción % Valor Diario* 

Grasa total 9g 14% 

Grasa saturada 6g 30% 

Colesterol 40mg 13% 

Sodio 70mg 7% 

Carbs totales 22g 0% 

Fibra dietética 0g 0% 

Azúcares 22g 0% 

Proteínas 4g 0% 

Vitaminas A 8% 

Vitaminas C 0% 

Calcio 10% 

Hierro 0% 
                             Tabla # 1 
                             Fuente: Dippin`Dots 
                             Elaboración: Autores 
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2. Sherbers.- Pasteurizado y homogenizado. Sus ingredientes son, 

agua, leche descremada, azúcar, jarabe de maíz, crema, ácido cítrico, 

estabilizado y emulsificado por mono y diglicéridos, goma celulosa, 

carragenina, saborizantes y colorantes artificiales. 

 
Fuente: Dippin`Dots 

                                                          Elaboración: Autores 
 

TABLA NUTRICIONAL 

Tamaño por porción 1/2 taza 

Calorías 100 

Calorías de Grasa 10 

Contenido por porción % Valor Diario* 

Grasa total 1g 2% 

Grasa saturada 1g 3% 

Colesterol 5mg 1% 

Sodio 15mg 1% 

Carbs totales 21g 7% 

Fibra dietética 0g 0% 

Azúcares 21g 0% 

Proteínas 1g 2% 

Vitaminas A 0% 

Vitaminas C 0% 

Calcio 0% 

Hierro 0% 
                                         Tabla # 2 
                                         Fuente: Dippin`Dots 
                                         Elaboración: Autores 
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3. Helados de agua.- Ingredientes, agua, jarabe de maíz, azúcar, ácido 

cítrico, saborizantes y colorantes artificiales y naturales 

 
 
 

  
Fuente: Dippin`Dots 
Elaboración: Autores 

 

 

TABLA NUTRICIONAL 

Tamaño por porción (75g) 1/2 taza

Calorías 91

Calorías de Grasa 0%

Contenido por porción % Valor Diario*

Grasa total 9g 0%

Grasa saturada 6g 0%

Colesterol 40mg 0%

Sodio 70mg 1%

Carbs totales 22g 8%

Fibra dietética 0g 0%

Azúcares 22g 0%

Proteínas 4g 0%

Vitaminas A 0%

Vitaminas C 0%

Calcio 0%

Hierro 0%
                                         Tabla # 3 
                                         Fuente: Dippin`Dots 
                                         Elaboración: Autores 



 29

4. Helados light.- Pasteurizados y homogenizados. Ingredientes, leche 

descremada, leche en polvo sin grasa, maltodextrina, sorbitol, cacao en 

polvo, goma celulosa, suero lácteo, goma de algarrobo, carragenina, 

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

  
Fuente: Dippin`Dots 

 Elaboración: Autores 
 

TABLA NUTRICIONAL 

Tamaño por porción (75g) 1/2 taza

Calorías 60

Calorías de Grasa 0%

Contenido por porción % Valor Diario*

Grasa total 0g 0%

Grasa saturada 0g 0%

Colesterol 0mg 0%

Sodio 80mg 3%

Carbs totales 14g 5%

Fibra dietética 0g 0%

Azúcares 5g 

Alcoholes de Azúcar 1g 

Proteínas 1g 

Vitaminas A 8%

Vitaminas C 0%

Calcio 8%

Hierro 0%
                                         Tabla # 4 
                                         Fuente: Dippin`Dots 
                                         Elaboración: 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 específicas. Así, estas concesiones o licencias, 

son acuerdos contractuales mediante el cual una compañía matriz 

(franquiciadora) le concede a una pequeña compañía o a un individuo 

(franquiciado) el derecho de hacer negocios en condiciones específicas. 

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 máximo impacto en el mercado 

con una mínima cantidad de inversión   

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 fabricación, la marca, la patente, el secreto 

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

franquiciadores aportan a sus franquiciados una ayuda inicial y continua. 

Los Servicios iniciales comprenden fundamentalmente: un estudio de 

mercado, un estudio de localización del local franquiciado, una asistencia 

en la negociación de alquiler, una concepción de la decoración interior del 
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punto de venta, la formación de la mano de obra, modelos de gestión 

contable y financiera. 

Desde el punto de vista económico, la franquicia es una estrategia 

empleada por compañías productoras de bienes o de servicio para 

ingresar a nuevos mercados. Este contrato se encuentra dentro de los 

contratos de asociación, los cuales están concebidos en el derecho de la 

distribución 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 Rumiñahui, en el mercado nacional.  

 

1.3.2.  Definición de términos.- 

Concesionario. Personal legal o física al que se le da el derecho de 

utilizar el proceso de fabricación, la marca, la patente, el secreto 

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

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 ubicación, calificación 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.  

Exportación. La mayoría de las compañías comienzan su expansión 

global con este modo, el cual evita los costos de establecer operaciones 

en otros países. Este modo se aplica más que todo en el ámbito 

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 o mobiliario de trabajo. 

Franchising. Sistema de negocios por franquicias. 

Franquiciador. Es el titular de una marca o propiedad industrial, así 

como del conocimiento particular ("know how") que tiene que ver con la 

fabricación, distribución, comercialización y prestación 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, así 

como del "know how" para comercializar determinados bienes y servicios. 

Know How. Es la transmisión del modelo de gestión que se ha 

desarrollado durante la evolución del sistema de franquicias o de la 

operación de unidades propias. Es la forma de hacer las cosas, es cómo 

ha funcionado el negocio en otras unidades, incluye los procesos 

necesarios para la operación del establecimiento. Se transmite por medio 

de manuales, asesoría 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 compañía en su país por una tarifa negociada.  

Regalía. 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 organización 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 política 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 instalación y operación, en 

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

 

1.3.3. Origen.- 

Existen varias teorías 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 algún súbdito para que éste pueda desarrollar algunas 

actividades comerciales, la pesca y explotación 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 concesión 

hecha por la iglesia Católica a ciertos señores 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, país en donde retoma su importancia en 

la actividad comercial. El siglo XIX en este país se caracteriza por una 
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busca frenética de expansión y afianzamiento comercial de grandes 

empresas. Usando la franquicia, estas empresas lograron crecer con la 

colaboración de los comerciantes del Sur y del Oeste del país.  

Se tiene referencias de que alrededor de 1850, Isaac Singer, luego de 

inventar la máquina de coser, desarrolló el Singer Sewing Center (Centro 

de Costura de Singer).Su nueva empresa tenía los inconvenientes de que 

los usuarios debían aprenden a usar la máquina y de que carecía de 

capital para la fabricación en grandes cantidades; problemas que se 

solucionaron usando las franquicias a comerciantes locales; una vez 

hecho, su negocio se desarrollo rápidamente.   

En 1898, la empresa General Motors, adopta el "franchising" como 

estrategia de expansión para su red de distribuidores. General Motors 

recurre a un contrato que favorece la asociación entre la central y sus 

distribuidores, favoreciendo mucho la colaboración entre ambas partes, 

pero manteniendo en niveles razonables su independencia. En 1899, 

Coca-Cola empezó a otorgar franquicias para el embotellamiento de su 

producto. 

En el sigo XX, por los años 30, la cadena de hoteles Howard Johnson 

establece la primera franquicia con un grupo de 25 franquiciados, 

mientras que las compañías petroleras norteamericanas comenzaron a 

adoptar el sistema mediante la concesión de los puestos de gasolina, que 
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dependían en forma directa del productor, en franquicias otorgadas a 

operadores locales. A finales de esa década la franquicia ya había sido 

adoptada por innumerables empresas que operaban en diversos ramos, y 

estaba ya firmemente implantada en la economía 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 o ninguna experiencia en 

la conducción de empresas, pudieron conseguir financiamientos 

especiales de la Small Business Administration, un órgano del Gobierno 

federal que tenía por función estimular y viabilizar la implantación y la 

supervivencia de pequeños negocios, emprendimientos similares a las 

actuales pymes.  

En la actualidad, algunos de los franquiciadores más 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 alcanzó con la 

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

1.3.4.1. Según su concesionamiento: 

Concesión al detallista patrocinado por el fabricante. Se da 

especialmente  en la industria automovilística. Un ejemplo es el de 

la Ford, que concesiona a los distribuidores para que vendan sus 

automóviles y los distribuidores, que son negociantes 

independientes, aceptan cumplir con varias condiciones de ventas 

y servicios.  

Concesión 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.  

Concesión 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 vehículos (Hertz, Avis), el negocio 

de alimentos rápidos (Mc. Donald's, Burger King), y el negocio de 

moteles (Howard, Johnson, Ramada Inn).  
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1.3.4.2. Según 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 operación de un solo establecimiento, 

en un área determinada.  

Franquicia múltiple.  A través de este tipo de contrato se ceden 

los derechos de abrir varios establecimientos en un área 

geográfica 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 región geográfica amplia a través de 

productos propios o entregando subfranquicias múltiples 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. Según el objeto de la franquicia o ramo de actividad    

económica: 

Franquicia industrial. En esta franquicia, el franquiciado 

establece y opera una empresa industrial, bajo los conceptos 

tecnológicos, asesoría, marca y entrenamientos que le cede el 

franquiciador.  

Franquicia de producción. Es aquella donde el franquiciador, 

además de ser el titular de la marca, fabrica los productos que 

mercadea en sus establecimientos franquiciados. 

Franquicia de servicios. Es la explotación de un determinado 

servicio cuya fórmula original es propiedad del franquiciador, quien 

la transfiere a sus franquiciados. Este tipo de franquicias es la que 

tiene mayor auge hoy en día. 

Franquicia de distribución. El franquiciador cede los productos 

que él mismo fabrica y/o la marca a sus franquiciados a cambio de 

regalías o precios de compra más altos. A su vez se divide en: 

a. Franquicia de productos y marca o franquicia de 

distribución no exclusiva. El franquiciador otorga al franquiciado 

la autorización para el uso de su marca, junto con la venta de 

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

de su licencia.  

 

b. Franquicia de distribución 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 distribución de sus productos o servicios. 

 

c. Franquicia de conversión. Consiste en la asociación de un 

grupo de empresas, agencias, almacenes ya existentes bajo un 

formato único. El objetivo principal consiste en unir sus esfuerzos 

de mercadeo, mostrando una fachada única. Los primeros 

asociados, a su vez, pueden recibir futuros franquiciados o ceder 

estos derechos a dueños 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. Según la evolución del concepto, derechos cedidos y 

transmisión de Know How: 

Franquicia de marca o de primera generación. Corresponde 

básicamente a las licencias de marca. El franquiciador solamente 

otorga los derechos de uso de una marca, diseño y/o dibujo 

industrial al franquiciado por una contraprestación financiera 

establecida y por una sola vez, si es un diseño o moda temporal, o 

contraprestaciones en el tiempo o regalías, si es un diseño o 

marca permanente. 

Franquicia de negocio o de segunda generación. Además de la 

cesión de la marca se otorga la forma de operación del negocio, "la 

receta", pero esta asesoría no se extiende en el tiempo, ni en la 

profundidad de los conocimientos transferidos. 

Franquicia de formato de tercera generación. El franquiciado 

recibe un sistema completo para operar el negocio, un plan total 

que comprende la asistencia por parte del franquiciador en la 

búsqueda del local adecuado para la instalación del negocio, el 

entrenamiento y la capacitación del personal en todas las áreas del 

mismo. Este entrenamiento se prolonga durante la existencia del 

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

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

las siguientes características.  

1. Debe estar relacionada con la comercialización 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 formación 

efectiva del franquiciado en las técnicas de comercialización y en los 

métodos propios de la franquicia en cuestión.  

5. Protege la inversión del franquiciado 

6. Hace sus pruebas con una empresa piloto.  

7. Describe explícitamente las aportaciones iniciales (enseña, formación, 

saber hacer) y las permanentes (soportes de marketing, publicidad, 

acciones promocionales, investigación 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 definición de las orientaciones 

futuras de la franquicia y le hace participar en la vida de la franquicia.  



 43

10. Prevé un procedimiento de renovación, renegociación y anulación del 

contrato de franquicia. 

11. Ofrece una opción interesante frente a las estructuras verticales 

convencionales o controladas. La creación de una red de franquicias le 

permite disponer rápidamente y con poco costo de una red comercial 

internacional y ello sin invertir directamente en la propiedad de la red, 

pero controlándola 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 legislación del país del franquiciado  

y en su idioma. En el documento se debe establecer las obligaciones y 

responsabilidades respectivas de las partes y todas las demás 

condiciones importantes de la relación de franquicia. Las estipulaciones 

mínimas que deberán ofrecer los contratos de franquicia son: 

 1. Derechos y obligaciones del franquiciador y el franquiciado. 

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

3. Condiciones de pago del franquiciado.  
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4. Duración del contrato, la cual deberá ser lo suficientemente larga para 

permitir a los franquiciados amortizar sus inversiones iniciales de la 

franquicia.  

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

del franquiciador. 

6. Bases para cualquier renovación del contrato.  

7. Disposiciones relacionadas con los signos distintivos, el nombre 

comercial, marca de productos o servicios, rótulos, logotipo u otros 

elementos de identificación usados por el franquiciado. 

 

1.3.7. Características que debe buscar un franquiciado en un 

franquiciador.- 

1. Conocimiento del mercado local. 

2. Varios años de experiencia con la franquicia. 

3. Buena reputación por su honestidad y trato justo con sus 

franquiciados. 

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

5. Recursos económicos y administrativos necesarios  
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6. Publicación periódica de las ganancias netas de sus locales 

franquiciados. 

7. Capacidad de comunicarse adecuadamente con su franquiciador  

8. Experiencia de negocios en el país del franquiciador  

9. Conocimientos del mercado inmobiliario de su país  

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

sistema 

11. Buenas relaciones y experiencia en el trato con los funcionarios de 

gobierno del país al que ingresa la franquicia.  

12. Proporcionar asesoría promocional 

 

1.3.8. Características del contrato de franquicia.- 

1. Oneroso: obliga al cumplimiento de unas prestaciones económicas, 

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 inclusión 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 períodos largos de tiempo, durante los cuales deben 
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cumplir el conjunto de obligaciones establecidas en el contrato en forma 

sistemática y permanente.  

4. Atípico: no tiene regulación expresa por la ley.  

5. Mercantil: siempre las partes son comerciantes, la franquicia implica el 

ejercicio de una actividad mercantil, sin embargo, no hay relación laboral 

entre las partes. 

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

franquiciador. 

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

depende de otra relación  

 

1.3.9. Ventajas y desventajas de la franquicia.- 

1.3.9.1. Ventajas  

1. Reputación: Con un nombre reconocido a nivel nacional y una 

reputación establecida. 

2. Capital de trabajo: Con métodos probados da menos dinero 

operar un negocio de concesión, 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 asesoría 

financiera: Que permite que un negocio pequeño pueda llevar con 

éxito sus aspectos de finanzas, estadísticas, marketing y 

promoción de ventas. Las mejores compañías de franquicia le dan 

al concesionario asistencia continua en estas áreas. 

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. Motivación: debido a que el concesionario y el franquiciador se 

benefician del éxito de la operación, ambos trabajan 

adecuadamente para lograrlo. 

7. Resultados: La tasa del fracasos es mucho más 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 márgenes 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. Estandarización: Los procedimientos son estandarizados y los 

concesionarios no tienen mucha posibilidad de utilizar ideas 

propias.  

4. Lentitud: debido al tamaño, un franquiciador puede ser lento 

para aceptar una nueva idea o adaptar sus métodos a los cambios 

de condición.  

5. Cancelación: es difícil y caro cancelar un convenio de 

concesión sin la cooperación del franquiciador.  

6. Control: el franquiciado tiene menos control sobre el 

concesionario, que si montara sus propias instalaciones de 

producción.  
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7. Competidor: si el concesionario tiene mucho éxito, la firma 

pierde utilidades y cuando termine el contrato podría encontrarse 

con que ha crecido un competidor. 

8. Ganancias compartidas: El franquiciador exige una gran 

participación en las ganancias o un porcentaje de comisión que se 

basa en las ventas, lo que se llama regalía. 

9. Regulación administrativa: La asesoría administrativa puede 

convertirse en órdenes, instrucciones y limitaciones en esta área. 

10.  Efecto de cola: En caso de que otros compañeros 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 

adueñarse rápidamente del mercado.  

3. Valorizar y capitalizar la marca.  

4. El manejo o dominio de la distribución.  

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

7. Obtener la fidelidad del consumidor.  

8. Actuar en materia de innovación. 

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 distribución 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 región o del país  

13. Crear una nueva fuente de ingresos basada en el saber hacer 

técnico comercial que se posee.  

14. Realizar un aumento rápido de las ventas, teniendo el éxito un 

efecto bola de nieve. 

15. Beneficiarse de las economías 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 idóneos para el manejo el 

crecimiento de la cadena, y su detección tardía.  

3. Peligro del desprestigio de la marca  

4. Utilidad menor para el franquiciador, en comparación con la 

obtenida por medio de una cadena propia.  

5. Posibilidad de fraude en los reportes de cánones y regalías.  

6. Falta control sobre la calidad.  

7. Inhabilidad para comprometerse en una coordinación 

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 identificación de su red.  

3. Proporcionar información, 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 motivación de franquiciado principalmente es beneficiarse de 

la experiencia, de la notoriedad y de la garantía, 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 formación 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 gestión del marketing y a la gestión 

financiera y contable de la franquicia.  

8. Tener locales y decoración interior bien concebidos.  

9. Beneficiarse de la investigación y desarrollo constantes de 

nuevos productos o servicios.  



 53

10. Garantía de independencia, el franquiciado seguirá siempre 

como patrón de sí mismo, así sea el quién labore en su propio 

establecimiento de comercio.  

11. La adquisición de conocimientos (Know How).  

12. Reduce el riesgo de iniciar una actividad empresarial. 

13. La experiencia del centro piloto.  

14. El sostenimiento logístico de la central.  

15. La publicidad.  

 

1.3.11.2.  Desventajas 

1. Debe pagar montos iniciales periódicos al franquiciador.  

2. No es propietario del nombre y marca comercial.  

3. Las decisiones acerca de las políticas a seguir las toma el 

franquiciador  

4. Tiene restringidos los derechos a disponer de su propio 

negocio.  

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

de los demás franquiciados.  
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1.3.11.3. Obligaciones 

1. Trabajar con esfuerzo y dedicación para conservar la reputación 

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, así como a la documentación pertinente.  

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

franquicia el know-how de la compañía.  

 

1.3.12. Obligaciones conjuntas de las partes 

1. Franquiciador y el franquiciado deberán comunicarse cualquier 

infracción del contrato estipulado.  

2. Ambos deberán solucionar mediante negociación directa, leal y 

razonable sus quejas, litigios y disputas.  

3. El franquiciador deberá otorgar a los franquiciados un precontrato en 

el cual se estipulen todos los gastos, obligaciones y derechos que 

deberán cumplir las dos partes antes de firmar el contrato definitivo de 

franquicia.  
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1.3.13. Franquicias Y Globalización 

El rápido desarrollo de las franquicias en estos últimos años se ha debido 

al fenómeno de la globalización; gracias a ella se han acortado distancias 

y aumentado las comunicaciones, eliminándose las fronteras. Así, las 

franquicias son la nueva tendencia comercial en el mundo; sólo en 

Estados Unidos de América, a finales del sigo 20, un 50 por ciento de las 

ventas minoristas se manejó dentro del sistema de franquicias. 

Pero no sólo los países desarrollados trabajan con las franquicias; en 

Latinoamérica también se aprecia un auge de este sistema. Brasil, 

México, Chile, Colombia y Argentina están muy avanzados en este 

campo y lo siguen cada vez más países de la región. Por su rápido 

desarrollo, Latinoamérica es un mercado muy buscado por las empresas 

de Estados Unidos, el país de origen del sistema de franquicias y el lugar 

donde el sector es más dinámico. Sin embargo, un fenómeno muy 

interesante se está 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 últimas tendencias, se espera que los negocios de 

mayor expansión entre los que trabajan por franquicias sean aquellos 

relacionados con la prestación de servicios, como las reparaciones, las 

limpiezas hogareñas, el mantenimiento y reparación de autos, asistencia 
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médica, educación y entrenamiento o telecomunicaciones. También 

tienen posibilidades de florecer los servicios a empresas, como 

contaduría, distribución de correspondencia, personal temporáneo, 

impresiones.  

 

1.3.14. Las franquicias en Latinoamérica.- 

 

1.3.14.1. Datos globales  

 

Brasil, México, Argentina, Chile y Venezuela son los cinco 

mercados más importantes de Latinoamérica. Juntos poseen 73 

000 puntos de venta propios o franquiciados, 87 % de ellos en 

Brasil y México. La facturación de los cinco países se aproxima a 

los 24 500 millones de dólares.  

 

1.3.14.2. Datos por países 

 

1. Argentina: A pesar de los problemas económicos y políticos 

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 

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

 

Argentina inició 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 políticas y 

económicas que sufrió este país. Se calcula que hay alrededor de 

230 franquiciantes, con 7 500 franquicias, lo que genera 26 000 

puestos de trabajo y una facturación de 2 400 millones de dólares. 

 

2. Brasil: Con un sistema de franchising semejante a los Estados 

Unidos, es altamente competente, con la ventaja de que los 

consumidores brasileños 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 facturación de 12 863 millones de 

dólares. 

 

3. Chile: Chile tiene la ventaja de ser un país con una buena 

economía, en los últimos cinco años las franquicias crecieron el 

30%, y últimamente se mantienen estables y en crecimiento 

constante. Presenta alrededor de 65 compañías de franquicias, 
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con una facturación de 200 millones de dólares y 20 000 empleos 

generados.  

 

4. México: Al igual que brasil es el país más desarrollado en este 

sistema, más aún por su vecindad con Estados Unidos. Su 

crecimiento se debe a la creación de más 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 facturación es de 7 000 millones de dólares. 

 

5. Venezuela: Este país se diferencia de los otros en que adaptó 

este sistema más rápidamente y lo usó como la manera más 

dinámica de expansión. 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. Además el país 

cuenta con franquicias de Estados Unidos, España, Italia, Francia 

y Sudamérica. Existen 187 franquiciantes, 1 553 establecimientos 

que generan 5 800 empleos y una facturación de 1 100 millones de 

dólares.  
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1.3.15. Casos modelos:  

 

1.3.15.1. La Franquicia Tony Romas 

 

La empresa se inició 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 compañía propietaria 

de Romacorp es Sentinel Capital Partners, una empresa 

inversionista de New York, la cual adquirió a Romacorp en 1998. 

NPC International, un franquiciante de Pizza Hut, mantiene una 

pequeña porción de acciones en la compañía. 
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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 últimos años la empresa ha tenido problemas 

económicos en Estados Unidos, su fuerte es el mercado 

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

 

La empresa se inició en los años 70, en Holanda y el caribe, sin 

éxito por darle un sabor demasiado local en cada caso, fue así 

como decidió que no solo exportaría una marca y un sistema, sino 

todo el concepto que esa marca implicaba, en el caso de Mc 

Donald´s los conceptos íntimamente ligados a la marca son varios, 

arcos dorados, Big Mc y Ronald McDonald´s.  

 

Con estos principios, desde hace más de 30 años McDonald's 

ofrece a personas con experiencia empresarial y voluntad 

comercial una oportunidad de negocio propio válida en cualquier 

país. Actualmente, cerca del 80% de los más de 29 000 

restaurantes distribuidos en 119 países, 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 años, con capacidad para dirigir PYMES y sólo acepta 

candidaturas de personas físicas individuales.  

 

Se reporta que existen varias modalidades de franquicias, desde la 

convencional con una aportación inicial de entre 450 000 y 540 000 

euros, aunque sólo son necesarios un mínimo de 200.000 euros, 

hasta la que Mc Donald�s asume el costo de la operación y se lo 

arrienda al franquiciado. Los contratos se establecen por un 

periodo de 20 años. 

 

Otro aspecto de su éxito está en que mantiene su misión y visión, 

aun cuando vayan cambiando sus estrategias y sus tácticas para 

adaptarse a un mundo cambiante. 

 

Una vez elegido a su franquiciado, Mc Donald´s inicia su 

entrenamiento, que dura un año como mínimo y tres como 

máximo, en el caso de que se produzcan cambios en la economía 
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del país del franquiciado. El entrenamiento abarca desde aprender 

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

 

Después del entrenamiento, la capacitación continúa 

constantemente, con reuniones anuales con sesiones de 

adiestramiento, mediante charlas sobre la filosofía 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; Allí, los futuros 

gerentes, aprenden los principios de satisfacción al cliente, 

liderazgo, y trabajo en equipo. 

 

Contribuyendo a su éxito, la empresa tiene socios estratégicos, en 

Estados Unidos de Norteamérica, la relación entre la cadena y 

Coca �Cola se ha convertido en un verdadero clásico, y los locales 

de la cadena generan en ese país, 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 años consecutivos, la Franquicia Dippin´dots es miembro de la élite 

"Franchise 500", por la revista Entrepreneur Magazine.  

 

En el número de Enero de 2004, la revista posiciona a Dippin´dots como 

el lugar no. 101 de las 500 franquicias más destacadas en EU y posiciona 

nuevamente en el lugar 4 en la categoría de las 50 mejores Nuevas 

Compañías de Franquicias.  

 

Dippin´dots debutó como la compañía no. 1 en el año de 2002 en esta 

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

 

Helados Dippin´dots ha obtenido los siguientes premios: 

 

 

2004 Franchise Rankings 

 

  
Fuente: Dippin`Dots 
Elaboración: Autores 
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Premio Nacional de Franquicias 2003 

 

  
Fuente: Dippin`Dots 
Elaboración: Autores 
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CAPÍTULO II 

PROPUESTA 

  
Fuente: Dippin`Dots 

Elaboración: Autores 

 

 

2.1 Situación Actual del Mercado de Comidas Rápidas para las        

Franquicias en Ecuador 

 

Ecuador es una plaza cada vez mas atractiva para diversos negocios, y al 

parecer uno de los mas prósperos es el de las franquicias, gran ejemplo 

de esto es el surgimiento de diferentes locales de este tipo, 

especialmente de comida rápida en los sectores comerciales de las 

principales ciudades del país, 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 económica por la cual los empresarios no se arriesgan a invertir en 
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nuevos negocios y prefieren una opción 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 dolarización y la estabilidad 

económica según 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 así 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 rápida. 

 

Actualmente en el país 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 

estadísticos para calcular cuanto representan las franquicias a la 

economía nacional, aunque hay infinidad de bienes y servicios 

funcionando bajo esta modalidad pero sin duda alguna los mas 

evidentes son los locales de comida rápida 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 asociación 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 Rumiñahui� y �Yogurt Persa�, por lo tanto tenemos 

suficientes bases para creer que el mercado de las franquicias va a 

crecer durante los próximos años tanto en marcas nacionales como 

extranjeras. 

 

2.2. Procedimiento para el Análisis del Estudio de Mercado 

 

2.2.1. Determinación del mercado 

 

El sector objetivo para la recopilación de los datos, es la zona urbana de 

la Ciudad de Guayaquil con una población de 1�986.000 hab; 

específicamente dentro de los centros comerciales Riocentro Los Ceibos 

y San Marino ya que nuestro local estará ubicado dentro de uno de los 

centros comerciales del norte de la ciudad y debido a que esta enfocado 

a un nivel socio-económico 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  

utilizado1. 

 

 

2.2.2.1. Verificación y corrección de la prueba piloto 

 

Antes de realizar el trabajo de campo definitivo, procedimos a 

verificar las variables que debíamos ajustar: el cuestionario 

responde a los objetivos del estudio, su extensión es razonable, las 

preguntas están correctamente formuladas tiene fluidez y el 

encuestado podrá contestar todas las preguntas. Luego de esto 

decidimos mantener el mismo número de preguntas pero hacerles 

algunos cambios con respecto a la formulación de las mismas, con 

las cuales podremos conocer la aceptación de nuestro producto. 

 

 

                                                 
1 Ver Anexo # 6 
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2.2.3. Tamaño de la muestra 

Para realizar el cálculo 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 estándar de la media, entonces la formula para el 

tamaño de la muestra, de una población infinita es: 

 

     n = z 2 p x q 

                                                                   e 2 

Donde: 

n: Tamaño de la Muestra 

z: Estadístico distribución normal para intervalo de confianza del   95% 

p: proporción que consume helado 

q: proporción que no consume helado 

e: máximo error permisible  

 

La proporción 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 proporción de la población va a ser estimada con un 

error del 5% a un nivel de confianza del 95%, luego de lo cual tenemos 

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

(0.05) 2 

 

n = 184 personas 

 

 

2.2.4 Análisis de los Resultados de la Encuesta  

 

La encuesta recopiló 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 estableció esta pregunta, con el propósito de conocer la demanda 

potencial del centro comercial, se dio la opción 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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ALTERNATIVAS # % 

si 102 53.40% 

no 68 46.60% 

Otro centro 68  

Policentro 47 24.49 % 

Mall del Sol 63 34.69 % 

Río centro Sur 43 22.45 % 

Frágola Urdesa 35 18.37 % 

TOTAL 191 100.00% 

    Tabla # 5 
    Fuente: Autores 

                                       Elaboración: Autores 
 

El 53.40% de los encuestados consumen helados en el centro comercial 

San Marino el 46.60 % no consume, el lugar más opcionado luego del 

Centro comercial San Marino es el Centro comercial Mall del Sol con un 

34.69%. 

 

 PREGUNTA # 2:  

¿Què clase de helado consume? (enumere de 1 a 4 de acuerdo a su 

preferencia siendo 1 mayor preferencia y 4 menor preferencia) 

 

ALTERNATIVAS 1 % 2 % 3 % 4 % 

Leche 72 37.70% 50 26.18% 45 23.56% 22 11.52 %

Yogurt 29 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 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 

  Elaboración: Autores 
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El ingrediente preferido en los tipos de helado es la leche, principalmente 

por ser el ingrediente más tradicional, sin embargo se ve la preferencia 

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

 

 

 PREGUNTA # 3:  

¿Cuándo consume helado, qué es mas importante para usted? (1 

muy importante y 5 menos importante) 

 

       Tabla # 7 
       Fuente: Autores 
       Elaboración: Autores 

 

El Sabor y la presentación son los atributos más importantes para el 

cliente al momento de elegir una determinada marca de helado, el precio 

no es uno de los atributos de mayor consideración. 

 

 

ALTERNATIV 1 % 2 % 3 % 4 % 5 % 
Presentación 33 17.28% 73 38.22% 32 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% 191 100.00% 191 100.0 191100.00%
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 PREGUNTA # 4:  

¿Con què frecuencia consume usted helados? 

ALTERNATIVAS # ENCUESTAS % RESPUESTA 
Todo los días 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 
                       Elaboración: 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 respondió todos los días y, sólo un 10% de los 

encuestados respondió que rara vez consumía helado. 

 

 PREGUNTA # 5:  

¿Estaría usted dispuesto a probar una nueva marca de helado con 

las siguientes características: importado, granulado y multisabores? 

 

ALTERNATIVAS # % 

Si 191 191 % 

No 0  

TOTAL 191 100.00% 

                      Tabla # 9 
                       Fuente: Autores 
                       Elaboración: Autores 
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Todos los encuestados están dispuestos a probar una nueva marca de 

helado pues la primera alternativa obtuvo  el 100%, de esta manera 

podemos deducir que nuestros clientes potenciales aceptarán 

favorablemente el producto. 

 

 PREGUNTA # 6:  

¿Cuánto está 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 

                Elaboración: Autores 

 

El 37.70 % de los encuestados está dispuesto a pagar de $2 a $2.50 por 

unidad, posteriormente con un 27.23% la alternativa número dos se ubicó 

en segundo lugar por lo tanto se debe considerar además mediante un 

correcto análisis de costo y de competencia el precio más óptimo 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, Canadá y 

Centro América, en la República 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 aún no 

ha ingresado por lo que Ecuador sería el primer País en comercializar 

este producto, el cual consiste en pequeñas bolitas de helados de 

sabores únicos, elaborados mediante un proceso de fabricación diferente, 

donde se utiliza la técnica de la criogenía2, donde la materia prima es 

sometida a muy bajas temperaturas.  

 

2.3.2  Atributos del Producto  

 

2.3.2.1 Diferente presentación y sabores 

Presentación: 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, piña colada, chocolate-menta y chicle 

                                                 
2 Método de congelación extrema 
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Sherbets con sabores de naranja, lima-limón, frambuesa y melón 

Helados de agua con sabores de sandía 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 capítulo 1 Pág. 6, 7, 8. 

 

2.3.2.1.2 Tecnología única y avanzada en su fabricación 

Criogenía: método de congelación que se caracteriza por utilizar 

temperaturas extremadamente frías. 

 

2.3.2.2 Calidad del Producto 

• Pasteurizado y Homogenizado 
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• Certificados como productos Kosher y Pareve
3
. 

• Aprobados por autoridades de los Estados Unidos como: USDA 

y FDA
4
 

 

 

 

2.3.3 Diseño del Producto 

 

2.3.3.1 Presentación: Bolitas de helados, cuyos sabores varían 

dependiendo de su tipo 

 

  
Fuente: Dippin`Dots 

Elaboración: Autores 

 

 

 
                                                 
3 Es un certificado de calidad el cual avala que los productos que se requirieron para su 

elaboración están dentro de las normas de la calidad. 
4 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 

 

 
 Fuente: Dippin`Dots 

Elaboración: Autores 

 

 

 

2.3.3.3 Distribución:  Islas en centros comerciales 

 

  
Fuente: Dippin`Dots 

Elaboración: Autores 
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2.4 Tamaño del mercado 

 

2.4.1 Mercado local  

 

La industria de helados en nuestro País 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 año y en el Brasil y la Argentina, de 3 litros. 

 

 

 

 

 

 

 

 

GRAFICO # 1 Participación De Mercado De Helados 
Fuente: Diseño editorial DINERO 
Elaboración: Diseño editorial DINERO 
 
 
 

Actualmente, Pingüino Ecuador produce el 90% de sus productos en la 

planta ubicada en Guayaquil, tiene cerca de 100 productos en el mercado 

y es líder en el segmento de postres fríos, con un 60% de participación. 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 análisis será segmentado para esta 

ciudad. 

 

2.4.2 Análisis de la competencia 

 

Existen en el mercado diferentes marcas de helados que pueden ser 

competencia directa o indirecta nuestra, pues debemos tomar en 

consideración el segmento y canal de distribución que posee cada marca, 

de esta manera citamos entre las principales: 

 

Pingüino: marca registrada por la Empresa Multinacional Unilever 

Andina, está presente en el país hace 56 años, en los cuales ha 

incrementado su mercado mediante el apoyo de una constante presencia 

de marca a través de publicidad y promociones específicas, que la ubican 

como líder en el mercado local con una participación del 60%5, sin 

embargo su oferta es masiva pues tiene cerca de 100 categorías de 

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

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

bien sustituto en nuestra categoría. 

 

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

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

y/o turísticos, y por medio de pequeños 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 

distribución mediante heladerías establecidas solo en puntos específicos 

dentro de la ciudad, donde pueda garantizar la satisfacción 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 

introducción 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, Riócentro 

los Ceibos y Entreríos, además su local principal está ubicado en una 

excelente zona comercial como es en Urdesa. Esta marca la 
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consideramos nuestra competencia directa, pues utiliza una distribución 

similar a la que nosotros utilizaremos y sus precios van acorde con la 

calidad de sus productos. 

 

Frágola: Tiene relativamente poco tiempo en el mercado guayaquileño 

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 introducción 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 propósito de conocer la demanda potencial de nuestro producto en 

el centro comercial, se estableció, en la encuesta utilizada en el estudio 

de mercado, la pregunta # 16, además, se dio la opción 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 

                                                 
6 Ver Anexo # 6 
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San Marino; el 46.60 % no consume, el lugar más opcionado luego del 

Centro comercial San Marino es el Centro comercial Mall del Sol con un 

34.69%7 

 

2.4.4 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 días8.  

 

2.5 Análisis de oferta y demanda 

 

2.5.1 Precios 

 

En el Ecuador el helado aún es considerado como una golosina y, por lo 

tanto, entra en el segmento de los productos de lujo, por este motivo 

marcas como Pingüino destina solo 30 productos de su portafolio para el 

consumo en la familia o el hogar; es decir, cuestan más 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 según una entrevista 

                                                 
7 Ver tabla # 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 Estadísticas y Censos colocó al helado 

dentro de los 122 artículos nuevos con los que monitorea el 

comportamiento de la inflación. (NMCH) 

 

Para analizar los precios es necesario hacer una sub-clasificación 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 están Esquimo, Zanzibar y Coqueiro, en este el 

comportamiento del consumidor es diferente pues el helado cubre la 

necesidad principal de una golosina momentánea que además calma la 

sed o refresca el clima tropical de nuestra ciudad. 

 

En el segundo caso los consumidores están dispuestos a dedicarse un 

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

cómodamente decorado, con una buena atención y  seguro. 

  

Este último 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 mayoría de heladerías destinan un espacio físico con mesas y una 

agradable decoración 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 país e invertido con 

novedosos y creativos locales para llamar la atención de un mercado 

poco explotado. 

 

2.5.2  Comercialización 

 

El estudio de mercado realizado para este proyecto determinó que la 

comercialización de los productos debe hacerse por medio de una isla,  la 

misma que deberá ser colocada en el centro comercial San Marino, por el 

segmento que cubre. 

 

 

 



 

 

 86

2.6 Aspectos técnicos 

 

2.6.1 Ubicación del proyecto 

 

El lugar ideal será en el interior del Centro Comercial San Marino, en el 

primer piso alto, es un sector de considerable concentración del 

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

 

 

2.6.2  Tamaño del local 

 

La isla tendrá una dimensión de 12  metros cuadrados, en el área 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 cómodamente.   
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2.6.3 Infraestructura 

 

Modelo Space Dots 1 

         
                             Fuente: Dippin`Dots 
                             Elaboración: Autores 

 

Modelo Space Dots 2 

  
                         Fuente: Dippin`Dots 
                         Elaboración: 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 diseños 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 Descripción de equipos 

 

Equipo de Refrigeración 

 
                                          Fuente: Dippin`Dots 
                                         Elaboración: Autores 

 

 Para el modelo Space Dots I:  

o Primera Opción: 1 serving freezer 

o Segunda Opción: 1 serving freezer más 1 storage freezer 
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 Para el modelo Space Dots II: 

o Primera Opción:  2 serving freezer 

o Segunda Opción: 1 serving freezer más 1 storage freezer 

 

 

2.6.5 Descripción de personal 

 

Inicialmente como nuestra comercialización será por medio de islas sólo 

requeriremos el siguiente personal:  

 Empleado de mostrador : 

o Funciones:  

 Atender con amabilidad directamente al cliente. 

 Proporcionar servicio a los clientes. 

 Mantener la limpieza de la isla 

o Perfil:  

 Tener entre 18 a 30 años de edad.  

 Haber estudiado la preparatoria o sus similares.  

 Actitud de servicio, responsabilidad y organización.   
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• Supervisor de ventas 

o Funciones: 

 Responsable de la excelente operación y servicio al 

cliente 

 Coordinar, y dirigir los esfuerzos del equipo de venta 

 Encargado de tesorería y recursos humanos 

o    Perfil:  

 Tener entre 25 a 45 años de edad.  

 Ser titulado en carreras humanísticas o 

administrativas.  

 Vocación de servicio, ser sociable, positivo y buen 

carácter.  

 

2.7 Promoción 

 

Televisión: 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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Periódico: por ser uno de los diarios de mayor circulación planeamos 

pautar media página los fines de semana en la sección del Gran 

Guayaquil, del diario El Universo, ya que este diario llega a todos los 

hogares podemos captar la atención de nuestro grupo objetivo que son 

las clases media y media alta. 

 

Además de esto se pautara en los semanarios que son distribuidos en las 

áreas donde se concentra nuestro mercado objetivo en este caso 

Notinorte y Albonoticias. 

 

Degustación: en el área de nuestro local comercial se dará 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 serán las personas que han consumido nuestro producto los que 

podrán 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 televisión desarrollados por lo que no incurrimos en más 

gastos de publicidad al tener que realizar comerciales dentro o fuera del 

país. 

 

Uno de los puntos que vamos a explotar en cuanto a publicidad es la 

tecnología para el desarrollo de este nuevo helado la misma que hace 

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

 

2.8 Planeación Estratégica 

2.8.1 Misión 

 

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

esquema divertido y sabroso.  

 

2.8.2 Visión  

 

Llevar nuestro helado a nivel nacional logrando satisfacer a nuestros 

clientes 
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2.9 Análisis del entorno 

2.9.1.  FODA 

Realizaremos el análisis FODA para conformar un cuadro de la situación 

actual de la empresa, de esta manera obtendremos un diagnóstico 

preciso para tomar decisiones acordes con los objetivos y políticas 

formulados. 

 

2.9.1.1. Fortalezas 

Entre las características especiales con las que cuenta la empresa 

tenemos: 

 Respaldo de una marca con experiencia a nivel internacional. 

La marca Dippin´dots tiene más de 15 años en el mercado, durante 

el cual ha seguido mejorando su tecnología para elaborar un 

helado diferente, esto le ha permitido poder expandirse en más de 

una región alrededor del mundo, características que la convierten 

en una marca fuerte y con buenas expectativas para sus clientes 

potenciales. 

 

 Procesos establecidos y aplicados en otros mercados. 

Consideramos esto como una fortaleza porque franquicia 

Dippin´dots en estos años de actividad ha podido establecer 

procedimientos y estándares de calidad para la operación y 
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puesta en marcha del negocio, por lo tanto existirá un 

asesoramiento contínuo en base a su experiencia en otros países 

que ayudarán al éxito de la marca en nuestra ciudad. 

 

 Frescura de stock y productos helados a través de rigurosos 

procesos de revisión. 

Se Garantiza una calidad y mantenimiento de los productos que 

permitirá que nuestros clientes puedan consumirlos en perfecto 

estado y en la temperatura óptima  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 estándares de calidad a altos niveles. 

 

    Crédito Dippin' Franquicias para realizar la inversión  inicial. 

Las facilidades de crédito para la puesta en marcha del negocio 

nos permiten tener ventajas financieras en el negocio y utilizar de 

manera óptima 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 permitirán obtener ventajas competitivas, 

tenemos: 

 

 Crecimiento del mercado de helados y postres fríos 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 socioeconómicos. 

 

 Además,  considerando la población, las heladerías existentes no 

cubren totalmente con su demanda, y, si bien es cierto, lanzan al 

mercado nuevos productos constantemente, no satisfacen el 

espíritu de novedades que caracteriza al cliente guayaquileño 
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 Construcciones de Importantes Centros Comerciales con visión 

�Life Style�   

En los últimos años 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 Guayaquileño demanda un lugar donde pueda 

encontrar variedad de marcas, distracciones, e importantes 

franquicias, por lo tanto la visión 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 

desarrollo en estos últimos años 

Con la globalización de la vida económica, cada vez son más los 

consumidores que quieren disfrutar de productos nuevos y 

extranjeros,  lo cual podemos aprovechar por que nuestra marca 

es una empresa orientada a satisfacer esas necesidades ya que 

consta con las características apropiadas para hacerlo. 
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2.9.1.3. Debilidades 

Entre los factores que provocan una posición 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 criogenía  

 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 organización tenemos: 

 

• Competencia posicionada y especializada. 

• Tenemos marcas importantes en el mercado como es el caso 

de la franquicia Baskin Robbins, pues debido a su antigüedad y por 

la calidad de sus productos ha logrado una buena posición en el 

mercado Guayaquileño, esto podría dificultar la introducción de 

nuestra marca, por tal motivo debemos lanzarnos con una 

característica diferenciadora que nos permita ocupar un espacio en 

esta categoría. 
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• Segmento al que está dirigido (clase alta y media alta) es cada 

vez más reducido dada la situación económica del país. 

• Desde  el año 1995, hasta la presente fecha, la situación 

económica del País 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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CAPÍTULO III 

 

ANÁLISIS FINANCIERO  

 

3.1 Inversión y Financiamiento  

 

Para la adquisión de la Franquicia Norteamericana �Dippin´ Dots� de 

heladerías se decidió un horizonte de planeación de 5 años, dados los 

siguientes factores. 

 

La Franquicia Norteamericana �Dippin´ Dots� tiene una vigencia de 5 

años; con opción de renovación del contrato a 10 años; según los 

administradores de la  franquicia ya que ellos deberán realizar una 

evaluación del manejo de esta durante el tiempo de vigencia. 

 

Los activos que utilicemos serán 2 serving freezer (mostrador), 1 storage 

freezer (congelador), y la caja registradora  estos tendrán una vida útil de 

5 años; la licuadora, la computadora tendrán una vida útil de 5. años 

debido a los avances tecnológicos y la alta calidad de la franquicia. 
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3.1.1 Inversión 

 

La inversión inicial del proyecto de �Implementación de la Franquicia 

norteamericana �Dippin´ Dots� en la ciudad de Guayaquil�, está 

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 inversión y Otros requerimientos iniciales que detallaremos más 

adelante. 

 

3.2 Activos 

 

Para la implementación de este proyecto debemos incorporar en el primer 

año los activos que se utilizarán 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 serán importados desde los Estados Unidos ya que así lo exige 

la franquicia para mantener los estándares de Calidad dado que los 

productos son realizados mediante un proceso único, además del 

mobiliario que debe mantener la misma estructura que los mobiliarios de 

donde es originaría 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 
                                      Elaboración: Autores 

 

3.3 Otros Requerimientos Iniciales 

 

Esto va a estar representado por los costos operativos, gastos 

administrativos y generales; los mismo que serán utilizados para financiar 

los costos al inicio del proyecto.  En los siguientes años los costos en que 

se incurran se irán 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 inversión que corresponde a la implementación de este 

proyecto en marcha. 

 

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 

Regalía 649,15 

Alícuota del Alquiler 850,00 

Publicidad  1.020,00 

Entrenamiento 905,00 

Servicios Básicos 473,00 

Implementación 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 
                       Elaboración: Autores 

 

En el siguiente cuadro se resume la inversión inicial para la 

implementación de la Franquicia compuesta por los rubros detallados a 

continuación.  



 103

 

 

 

 

                          Tabla # 13 
                       �Fuente: Autores 
                       �Elaboración: Autores 

 

 

3.4 Financiamiento  

 

Se tomara en cuenta, que cada vez es más 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 

además de recursos propios;  en lo posterior a medida que el tiempo 

transcurre estos recursos serán cubiertos por los ingresos generados por 

las ventas. 

 

3.4.1 Aporte de Capital 

 

Para la implementación del proyecto el franquiciado deberá aportar con 

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

inversión inicial y el resto de la inversión será cubierto por el crédito. 

 

INVERSIÓN INICIAL            USS 

Activos Reales 27.109,89

Otros Requerimientos 27.210,50

Total 54.320,39
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3.4.2 Crédito  

 

El resto de la inversión inicial  del proyecto se obtendrá con un crédito de 

banca privada (Banco de Guayaquil) por un valor de USS 35,000.00, 

representando un 43.75% de la inversión inicial.   

 

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

años y pagos anuales. 

 

RESUMEN DE FINANCIAMIENTO 

DESCRIPCIÓN USS $ % 

Aporte de Capital 45,000.00 56.25% 

Préstamo 35,000.00 43.75% 

Total 80,000.00 100.00% 

                               Tabla # 14 
                       �    Fuente: Autores 
                       �    Elaboración: Autores 

 

 

3.5 Presupuesto de Ingreso de Ventas  

 

El cálculo 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-económico 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 presentación que 

tiene más acogida por el consumidor y el Sunday Triple segunda opción 

de los consumidores respectivamente, además de otras alternativas que 

ofrece la heladería como son  litros de helados previamente empacados o 

los empacados al instante. 

 

Estos datos se basan en la  información 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 guayaquileño le atraen  los productos 

novedosos, se prevé estará dispuesto a pagar los precios propuestos: 

 

Presentaciones  Precio $ 

8 onzas 2,5

11 onzas  2,8

                                                   Tabla # 15: Precios por Presentación 
                       �                         Fuente: Autores 
                       �                         Elaboración: Autores 
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El helado de 8 onzas costará $ 2.50 y el de 11 onzas costará $2.80 para 

el público 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 importación 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 información del costo de los suministros, será proporcionada por la 

franquicia, puesto que el pedido de éstos será mensual, a diferencia de la 

materia prima.  Con respecto a los costos variables, son nulos ya que solo 

se venderá el producto (helados). 
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3.7 Depreciación 

 

La depreciación para la implementación de este proyecto se ha calculado 

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

años, se utilizará el método de línea recta para la depreciación.   

 

El valor de salvamento de los equipos para el último año, es del 20% del 

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

mencionó anteriormente, cuyo valor de salvamento será del 45% aunque 

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

datos:  

 

DEPRECIACIÓN Valor  Vida útil Valor de  Depreciación 

RUBRO USS $ Años 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 Depreciación 
   Fuente: Autores 
   Elaboración: Autores 
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3.8 Gastos Administrativos y Generales  

 

Los gastos administrativos y generales serán aquellos que intervendrán 

en el desarrollo  para el perfecto funcionamiento del negocio, entre los 

cuales tenemos: 

 

• La Regalía (como lo determina el contrato de la franquicia 

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

 

• Como se conoce, la franquicia posee estándares de calidad permitidos 

por las organizaciones USDA y FDA, por tanto, es necesario llevar a cabo 

un entrenamiento, que tendrá 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 realizará 

semestralmente para un mayor control. 

 

• El alquiler del local juega un papel importante para la implementación 

del proyecto y dado que es un centro comercial, según la encuesta 

realizada, se pagaría el derecho de llave, la alícuota del alquiler y sus 

respectivos servicios básicos (como el agua, luz y teléfono). 
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• El sueldo del personal está calculado según 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 
                                                         Elaboración: Autores 

 

 

Con base a ello, el promedio que se pagaría a los colaboradores, sería un 

sueldo de  $185.00. 

 

• No se puede  obviar la publicidad para dar a conocer el producto, los 

trámites legales para la implementación del mismo y los suministros de 

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

Regalía  8.128,37 

Alquiler 18.750,00 

Sueldos 4.320,00 

Servicios Básicos  2.370,00 

Entrenamiento 5.010,00 

Publicidad 5.700,00 

Implementación del Local 484,00 

Suministros de Oficina 265,10 

Actualización de Permisos 162,00 

TOTAL 45.189,47 

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

 

 

3.9 Gastos de Financiamiento 

 

Los gastos de financiamiento en que incurre este proyecto serán 

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

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 continuación se encuentra 

resumida la tabla de amortización: 
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Años Saldo deuda Cuota Interés Amortización

  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 Amortización 
                Fuente: Autores 

         Elaboración: Autores 

 

3.10 Parámetros Básicos para las proyecciones de los Estados 

Financieros  

 

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

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

2.3%. 

 

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

mencionado anteriormente, además de esto el costo del helado será en 

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

la aduana. 

 

Los sueldos estarán en función del estudio realizado, dado que según la 

Consultora financiera Price Waterhouse todos los sueldos de este tipo de 

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

paga un sueldo alrededor del mencionado. 

 

La franquicia exige el pago por concepto de regalías del 4% de las ventas 

anuales, la depreciación es calcula por el método de línea 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 intervendrían y 

determinarían en conjunto el Estado de Pérdidas y Ganancias, para los 5 

años que dura el proyecto,  donde se observa que en el año 2 hasta su 

culminación 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 Determinación del Flujo del Proyecto 

 

La Determinación del Flujo de Caja (con los costos y beneficios) para 

cada período es una de de las partes más importantes de la valorización 

financiera de la �Implementación de la Franquicia Norteamericana  de 

helados Dippin´dots en la ciudad de Guayaquil�. Constituida 

principalmente por los ingresos de operación tenemos las Ventas Totales 

que ascienden a $ 97.372,80 para el primer semestre, que constituyen los 

flujos de entrada, y como egresos de operación tenemos los costos 

relacionados con un valor de $  62.741,25 en el primer semestre del año 

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 regalía ($  8.128,37), Sueldos ($ 4.920,00 ) Alquiler ($ 

5.100,00), Servicios Básicos ($ 2.838,00), Entrenamiento ($ 905,00), 

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

 

Los ingresos no Operacionales en el año pre-operativo refleja el total de 

financiamiento de la empresa con un crédito del 43,75% de  la inversión 

inicial de $ 35.000,00 y el 56,25% de Aporte de Capital de $ 45.000,00 

que está conformado por la aportación $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 año 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 años, estas cantidades reflejan los 

pagos de interés. Para el primer semestre fue de $ 2.274,83 y $ 182,95 y 

para el quinto año.  El pago de los impuestos fue de $ 1.432,07 para el 

primer semestre; los pagos de participación laboral por el año no se van a 

pagar ya que es una política 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 

cálculo de la Tasa Interna de Retorno (54,98%) y del Valor Actual Neto ($ 

98.524,03); y así medir la capacidad de pago frente a los prestamos que 

ayudaron a su financiamiento.  

 

 

3.13 Valoración basada en el descuento de los flujos de fondos 

 

Este método está 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 producción futura.  
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Este método se lo puede mostrar algebraicamente de la siguiente forma: 

 

 

 

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 posición de la empresa tanto con sus acreedores y sus accionistas. 

Además esta tasa debe recoger el valor del dinero del tiempo y los 

riesgos del mercado.  Es por ello que se estimará 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 

Valor de la empresa 

Flujo de Caja i 

(1 + k)
i
 

=   Σ 

n 

i = 0 
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Rd = Rendimiento de la Deuda 

Re = Rendimiento del capital 

 

El Rendimiento de la Deuda se puede calcular fácilmente como un 

promedio ponderado de los intereses de las deudas que la empresa está 

pagando. 

 

Por el contrario, el rendimiento del capital es más 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 + β ( Rm � Rf ) 

 

Donde: 

Rf = Tasa libre de riesgo 

Rm = Rendimiento de mercado 

β = Beta del sector 
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3.14 Determinación de la tasa de Descuento  

 

La determinación de la tasa de descuento para la valoración de una 

empresa es uno de los aspectos más relevantes, ya que de esta 

dependen qué tan castigados van a ser los flujos.  La determinación de 

este ratio es compleja de calcular en el medio financiero ecuatoriano, 

debido a las limitaciones de información 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 

sumará el riesgo país del Ecuador. 

 

 

Re = [ Rf + β ( Rm � Rf ) ] + Riesgo país 

     Mercado de EE.UU.         Ecuador 

 

 

3.15 Procedimiento para el Cálculo del Beta 

 

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

siguientes datos: 
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• Tenemos que indagar cuáles son loas empresas que poseen uno de 

los mayores valor de capitalización de mercado (Relacionado al sector 

Industrial, principalmente en la Compañías de Restaurantes y de Postres 

como heladerías)  

 

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

 

• Procedemos a calcular el Beta. 

 

 

Además de información financiera procedente de la Internet donde se 

busco principalmente la capitalización de mercado (total assetes); es decir 

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

 

 Así tenemos empresas que poseen desde 0.339 millones de dólares 

(Starbucks Corp (SBUX)), hasta 27.837 millones de dólares (Mc Donald�s 

(MCD)); y tenemos a nuestra competencia directa Baskin Robbins  con 

10.545 millones de dólares (Allied Domecq PLC (AED)): como las más 

significativas e influyentes para la evaluación y realización del proyecto 

para la adquisición 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 0.394 Heladerías 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: Cálculo del Beta 
Fuente: Yahoo. Finanzas 
Elaboración: Autores 

 

 

3.16 Metodología  

 

Para realizar este proceso, sumamos las capitalizaciones de mercado 

para sacar una relación entre ellas.  Para obtener un porcentaje para 

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

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

 

βDD = βMCD βMCD + βWEN βWEN + βSBUX βSBUX + βADE βADE  

          + βYUM βYUM 

 

βDD = 0,6042 
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El Beta ayuda a conocer la medida típica de aversión al riesgo para 

cualquier inversión; 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 dirección que el mercado. (El cual no 

puede diversificarse), tendríamos una relación casi directa con el mismo, 

así mientras exista �incertidumbre� en el mercado de las comidas rápidas 

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

 

3.17 Cálculo de la TASA MÍNIMA ATRACTIVA DE RETORNO 

 

Para calcular la Tasa de descuento, se tomó  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 reúne las 500 empresa más 

representativas del mercado estadounidense y por encontrarse la 

economía ecuatoriana dolarizada, y el β 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 adicionó el Riesgo País del 

Ecuador,   Los resultados se lo encuentran detallados en la siguiente 

tabla con las fórmulas anteriormente mencionadas: 
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TASA MÍNIMA ATRACTIVA DE RETORNO 20.95

Tasa Libre De Riesgo 3.86% 

Rendimiento De Mercado 17.95

Beta Industria 60.42

Riesgo País 8.58% 

                      Tabla # 21: Tasa Mínima Atractiva de Retorno 
                      Fuente: Autores 
                      Elaboración: Autores 

  

 

3.18 Cálculo del Costo Capital Promedio Ponderado 

 

Con la fórmula 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 
         Elaboración: Autores 
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3.19 Valoración del Proyecto por la Técnica del V.A.N. (Valor Actual 

Neto) 

 

Para realizar la valorización del proyecto por la técnica del Valor Actual 

Neto (V.A.N.) y a su vez de la Tasa Interna de Retorno (T.I.R.) se 

necesita de los Flujos Netos Generados, y, considerando la tasa de 

descuento también calculada anteriormente. 

 

El Objetivo es evaluar el proyecto en función de única tasa de rendimiento 

por período 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.  Así el inversionista sabrá que la tasa de interés 

representa el valor más alto que puede aspirar como retorno para la 

inversión de un tipo de Franquicia como la es Dippin´dots. 

 

El resultado de la T.I.R para la implementación 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.I.R. 

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

 

El plan de inversión 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  inversión se recupera en su totalidad a los 2 años de labor. 

 

 

3.20.1 Período Real de Recuperación  

 

El período real de recuperación nos indica en que año vamos a recuperar 

la inversión; en este caso el Período de Recuperación es en el período 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 
                              Elaboración: Autores 
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3.21 Análisis de Sensibilidad 

 

El objetivo de hacer este análisis 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 implícitamente con una pequeña variación de de las 

variables antes mencionadas durante la vida útil del proyecto. 

 

Son diseñados 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: Variación de los Precios de Venta 
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En este escenario se variarán con un porcentaje los Precios de Venta ya 

que tenemos estimados para las ventas por lo cual, variará entre un 

rango del -2% al 10%, en cada año.  La variación 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 Variación de los Precios máxima del � 8.23% donde 

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

 

 

3.2.1.2. Escenario # 2: Variación de Costos 
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Para el segundo escenario realizaremos el mismo procedimiento que 

utilizamos para la variación del Precio de Venta, como se explicó 

anteriormente con los supuestos antes mencionados, en lo que tenemos 

una Van de $ 31.579,95 con una variación de 13.88%,  en donde es 

conveniente para que la implementación del proyecto que los Costos  

disminuyan mientras que las ventas se mantenga.  

 

 

3.2.1.3. Escenario # 3: Variación de Cantidades Vendidas  
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                         Elaboración: Autores 

 

Para este escenario se va a aplicar, los mismos supuestos mencionados 

anteriormente dado que si hay una variación -8,23% lo que implicaría no 

vender 4148 unidades lo cual afectaría 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.  



CONCLUSIONES 

 

1. Luego del análisis detallado de los estados y herramientas 

financieras, se determino que el proyecto de �Implementación 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 recuperación de 2 

años. 

 

2. 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 

implementación sea factible para formar un negocio rentable en la 

ciudad de Guayaquil. 

 

3. Por las características de su clima, calido y su gente, en busca de 

novedad especialmente en la comida rápida, Guayaquil es el lugar 

indicado para poner un negocio de helados. 

 

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

Dippin Dots satisface los requerimientos del consumidor 



Guayaquileño, por su presentación, sabor, pero, principalmente por 

sus características de preparación, como es el uso de la criogenia. 

 

 

5. Para el éxito del negocio, se debe tener cuidado con la variable 

�precios�, ya que es muy sensible a pequeñas variaciones, aunque no 

es una condición de preocupación porque la misma franquicia no 

permite variaciones en los precios. 

 

6. Se puede observar que un aumento en los niveles establecidos de 

costo de ventas traería consigo una disminución considerable del 

VAN por lo podemos concluir que el proyecto es muy sensible a la 

variación del costo. 

 

 

RECOMENDACIONES 

 

1. Aunque el negocio de franquicias es una opción muy usada 

actualmente, las personas naturales o jurídicas que deseen usarlo en 

la ciudad de guayaquil, deben tener conocimientos previos de 

importación, exportación, características legales y sobre todo, de la 

seriedad de la franquicia en la que están 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 

bibliografía y la que hay es muy general y no refleja su situación real 

en el país. 
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Anexo # 6 

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL 

Señores (as) somos estudiantes de la ESPOL previa a nuestra graduación 

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____ 

 Una Vez al mes___ 

 Veces al mes___ 

 Nunca___ 

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

 $1 � $1.50 ___ 

 $1.50 - $2 ___ 

 $2 - $2.50 ___ 

 $2.50 - $3 ___ 

6.- Estaría usted dispuesto a probar una nueva marca de helado? 

 Si___                 No ___ 
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INFLACION DE ESTADOS UNIDOS 

  

AÑO INFLACION 

1991 3,1 

1992 2,9 

1993 2,7 

1994 2,7 

1995 2,5 

1996 3,3 

1997 1,7 

1998 1,6 

1999 2,7 

2000 3,4 

2001 1,3 

2002 2,4 

2003 2,7 

2004 2,4 

PROMEDIO DE LOS 
ULTIMOS AÑOS 

2,5 
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ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS  

       
Inflación  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 Básicos  $  2.838,00   $   5.789,52   $   5.905,31   $          6.023,42   $           6.143,88  $          6.266,76  
      Impuestos Cuotas y        
Contribuciones  

 $  427,10   $   430,34   $    438,95   $             447,73   $               
456,68  

 $             465,81  

        Entrenamiento   $  905,00   $   1.810,00   $  1.810,00   $          1.810,00   $           1.810,00  $          1.810,00  
      Gasto de Depreciación     $    2.452,64   $  2.452,64   $          2.452,64   $           2.452,64  $          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 
INTERESES E 

 $ -3.453,46   $        
32.180,93  

 $        33.483,09   $        34.824,48   $         36.206,19  $        37.629,32  



IMPUESTOS 

Intereses             

 Banco Guayaquil   $ 2.274,83   $           
4.011,24  

 $          3.208,54   $          2.291,42   $           1.243,56  $             182,95  

TOTAL DE INTERESES  $ 2.274,83   $           
4.011,24  

 $          3.208,54   $          2.291,42   $           1.243,56  $             182,95  

              

              

UTILIDAD ANTES 
IMPUESTOS 

 $ -5.728,30   $        
28.169,68  

 $        30.274,55   $        32.533,06   $         34.962,62  $        37.446,37  

Impuesto a la Renta  $ 1.432,07   $         -
7.042,42  

 $         -7.568,64   $         -8.133,27   $          -8.740,66  $         -9.361,59  

              

UTILIDAD NETA  $ -4.296,22   $        
21.127,26  

 $        22.705,91   $        24.399,80   $         26.221,97  $        28.084,78  

Fuente:  Autores  

Elaboración: Autores 
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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 Pacífico     $      2.274,83   $     4.011,24   $     3.208,54   $     2.291,42   $      
1.243,56  

 $         
182,95  

Total de Pago de Capital de 
préstamos 

   $      2.274,83   $     4.011,24   $     3.208,54   $     2.291,42   $      
1.243,56  

 $         
182,95  

                

Inversión 54.320,39            

                

Depreciación    $                  -    $     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  
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Gastos Administrativos 
 

ALQUILER   
DESCRIPCCION 
Derecho de Entrada 80% Al inicio del 
implementación   15.000,00 
Derecho de Entrada 20%, al Segundo mes de la implementación 3.750,00 
Alícuota mensual  850,00 
Alícuota anual    10.200,00 
Total 19.600,00 
ELABORACIÓN: LOS AUTORES   
   
   
   
ENTRENAMIENTO    
DESCRIPCION Semestral Anual 
Pasaje Aéreo 720,00 1.440,00 

Tasa Aeropuertaria 25,00 50,00 
Estadía x 4días ($40 diarios) 160 320 
Total 905,00 1.810,00 
* El entrenamiento se lo realizará c/ 6 meses, solo viaja 1 persona 
ELABORADO POR LOS AUTORES   
   
   
   
PUBLICIDAD   
DESCRIPCION Mensual Anual 

Períodico (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                            US $ 
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
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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 Inspección 20,00 
Tasa de Habilitación 30,00 
Size 30,00 
Total 484,00 

ELABORADO POR LOS AUTORES  
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 TABLA 
AMORTIZACIÓN 

DE LA DEUDA 

Anos  Meses Saldo deuda Cuota Interés Amortizacion 
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 

2005 

6 32.889,85 803,54 367,27 436,27 
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 

2006 

18 27.320,77 803,54 305,08 498,46 
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 23.173,70 803,54 258,77 544,77 
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 

2007 

30 20.957,85 803,54 234,03 569,51 
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 

2008 

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 
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 

2009 

54 5.381,74 803,54 60,10 743,45 
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 

2010 

60 0,00 803,54 8,87 794,67 

      

      

      

      

      

TABLA AMORTIZACIÓN DE LA DEUDA  

Años 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  
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Análisis de Sensibilidad 
 

Variación 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% 
 
 
 

Variación 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% 
 
 
 
 

Variación 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% 
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