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RESUMEN

El desarrollo de este proyecto de titulacion tiene como objetivo elaborar una
propuesta estratégica orientada a la implementacion del modelo de franquicias
en el restaurante La Vaca Loca en la ciudad de Cayambe - provincia de
Pichincha, definiendo los diferentes requerimientos para la construccion del
sistema y las caracteristicas que debe tener la propuesta para la

comercializacién de la marca.

En el capitulo uno, se abordaran los principales conceptos enfocado a esclarecer
la estructura de la industria de servicios en alimentos y bebidas, tomando en
cuenta fuentes de alto valor académico que complementen la investigacion y den

el sustento para determinar los detalles esenciales del sistema de franquicias.

En el segundo capitulo, se lleva a cabo una evaluacion del macroentorno y
microentorno en el que se encuentra actualmente el establecimiento. De esta
manera se definiran los puntos clave que deben ser trabajados para el desarrollo
de la propuesta. Asimismo, se analizara a profundidad las oportunidades y
amenazas a la que se expone el negocio en caso de incurrir en nuevos
mercados, ademas de los elementos positivos y negativos para la creacién de

estrategias.

Respecto al andlisis de los resultados, se describira la informacion recopilada
durante la investigacion de fuentes primarias y secundarias, asimismo, se
realizara, el analisis de competitividad, el perfil del consumidor del

establecimiento y el perfil del cliente idoneo para la venta de la franquicia.

Por ultimo, se detallara el presupuesto financiero que necesita la empresa para
la implementacion de las estrategias propuestas, basado en las acciones que

debe realizar cada departamento para desarrollar el modelo de franquicia.



ABSTRACT

The main objective of this project is to develop a strategic proposal in order to
implement a franchise business model to the restaurant La Vaca Loca, which is
in Cayambe-Pichincha-Ecuador. By defining every requirement needed to set-up
this business model and the mains characteristics that this proposal must have

so that the brand will be commercialized.

The first chapter includes different concepts about the food and beverages
industry taken from high academic value sources; with the purpose of giving
sustenance to the investigation and helping to determine the main details of the
franchise system.

Additionally, the second chapter consists in the investigation about the macro
environment and the microenvironment where the restaurant takes place
nowadays. This will help to define which aspects must be considered and
developed. Besides, it will help to identify treats and opportunities that the
business is facing or will face when the franchise system takes place. Also, to
review the positive and negative aspects in order to set strategies for the

restaurant.

Regarding the analysis of the results of the investigation. The information
gathered from the research of primary and secondary sources will be described
in order to analyze the competition, determine the establishment’s consumer

profile and, the profile of the ideal client for the sale of the franchise.

Ultimately, it will be detailed the financial budget needed for the implementation
of the strategies that where established before, based on actions that each

department of the company must carry out in order to develop a franchise model.
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1. Introduccién

La ciudad San Pedro de Cayambe, fundada el 23 de julio de 1883, toma su
nombre debido al volcan Cayambe, que es la tercera montafia mas alta del
Ecuador. Se encuentra ubicada al oriente de la provincia de Pichincha a 2.830
msnm y a 40 minutos de la ciudad de Quito. Posee una superficie territorial de
1.350 Km? con un total de 85.795 habitantes (GADIP Cayambe, 2017).

La poblacion ocupada por rama de actividad se dedica principalmente a la
produccion agricola, floricultura, silvicultura, ganaderia y pesca (47.7%), seguido
del comercio al por mayor y menor (11.9%), la construccion (7.9%) y los servicios
de alojamiento, alimentos y bebidas (3%) (Sistema Nacional de Informacion,
2014).

Entre los servicios que se prestan esta el de alimentos y bebidas, destacandose
en metabuscadores como Google los siguientes establecimientos: La Casa de
Fernando, Café el Jinete, Café de la Vaca, Balcon Dos Hemisferios y La Vaca
Loca (Google, 2018). En estos restaurantes se puede encontrar gastronomia
internacional y tipica de la zona como el uchu jaku, la papa tanda, el trigo, entre

otros, destacando ademas el bizcocho cayambefio (La Hora, 2018).

El restaurante La Vaca Loca es un negocio familiar que se encuentra ubicado en
la calle Bolivar Oe- 66 y Ascazubi en el centro de Cayambe (TripAdvisor, 2018).
Actualmente, lleva tres afios en el mercado especializdndose en el asado de
alimentos en la parrilla y que, de acuerdo con sus propietarios, ha generado
dinero que les han permitido reinvertir en el negocio (Almeida & Villalba, 2018).
Se encuentra muy bien posicionado en algunas redes sociales y portales como
Facebook, Instagram y Trip Advisor (primer lugar en el sector), gracias a los

comentarios positivos que reciben por parte de sus clientes (TripAdvisor, 2018).

Por tanto, debido al posicionamiento que se ve reflejado en la rentabilidad que
genera el negocio, asi como know-how desarrollado durante el tiempo de
funcionamiento, franquiciar comprende una estrategia que puede aplicarse para

crecer en el mercado.



1.1. Objetivos

1.1.1. Objetivo general
Desarrollar una propuesta estratégica para franquiciar el restaurante La Vaca

Loca - Cayambe.

1.1.2. Objetivos especificos
« Realizar un diagnéstico situacional del negocio.
« Establecer los elementos necesarios para definir el modelo de franquicia
a partir del analisis de los resultados obtenidos durante la investigacion.

« Disefiar la propuesta estratégica para franquiciar el negocio.

1.2. Justificacion

Segun la Asociacion Ecuatoriana de Franquicias (2018) “la franquicia es un
método probado de expansién comercial que ayuda a las empresas a direccionar
sus estrategias”. (AEFRAN, 2018). Por esta razon, el restaurante busca utilizar
el modelo de franquicia con el objetivo de ampliar sus puntos de venta para
generar mayores ingresos economicos, evitando una alta inversion al adoptar

este sistema.

El proyecto esta alineado con el eje 3 del Plan Nacional del Buen vivir “Mas
sociedad, mejor estado”; al objetivo 9 “Garantizar la soberania y la paz, y

Posicionar Estratégicamente al pais en la regién y el mundo”; a la politica 9.4.

Posicionar y potenciar a Ecuador como un pais megadiverso, intercultural
y multiétnico, desarrollando y fortaleciendo la oferta turistica nacional y las
industrias culturales, fomentando el turismo receptivo como fuente
generadora de divisas y empleo, en un marco de proteccion del patrimonio
natural y cultural (SENPLADES, 2017).

Igualmente, el proyecto se ajusta a los lineamientos del area de investigacion de
la Universidad de las Américas “Salud y Bienestar” y de la linea de la Escuela de
Hospitalidad y Turismo “Creacién y mejora continua de empresas turisticas y/o
de hospitalidad” (Universidad de las Américas, 2018).



1.3. Tipo de investigacion

Para realizar una correcta investigacion, es necesario tomar en cuenta los
diferentes tipos de investigacion que existen tales como: investigacion
descriptiva, investigacion correlacional, investigacion explicativa e investigacion
exploratoria (es la base de las anteriores). En el presente proyecto se realizara
una investigacion de tipo descriptiva, debido al enorme alcance que posee para
la descripcion y analisis de las caracteristicas que se encuentren al realizar la
investigacion (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014). De esta forma, se
puede especificar el perfil de la poblacion objeto de estudio, segun
caracteristicas relacionadas con el comportamiento, la personalidad, el poder
adquisitivo, la ubicacién y la situacion del contexto al que se somete la

investigacion.

Gracias a esta metodologia se puede utilizar técnicas de observacion y
encuestas, fundamentales para recopilar datos cualitativos y cuantitativos que
fortalezcan el valor de la investigacion. El disefio es de tipo transversal, ya que
cada una de las técnicas utilizadas seran aplicadas durante una sola vez con
una muestra determinada (Malhotra, 2016). Ademas, es posible implementar
otras técnicas de investigacion para complementar el estudio por medio de

fuentes primarias y secundarias (Bernal, 2016).
1.4. Meétodos, técnicas e instrumentos

Durante el desarrollo del proyecto se realizard una investigacion de tipo
descriptivo, que utilizara un enfoque mixto basado en la combinacion de

metodologias de cardcter cuantitativo y cualitativo (Malhotra, 2016).

La primera metodologia consiste en la interpretacion y andlisis de los resultados
obtenidos, a través de herramientas objetivas que puedan ser medibles y
cuantificadas, asi mismo, hace referencia a la recopilacion de informacion,
relacion entre hipotesis y teorias que deben ser comprobadas por medio de la
estadistica (Pimienta & De la Orden Hoz, 2017). Se empleard el método
muestral, aplicando la técnica de encuesta formada por una serie de preguntas
(abiertas y cerradas), que buscan medir una o mas variables, por lo que debe
reunir dos requisitos esenciales para su formulacién (confiabilidad y validez)

(Bernal, 2016). Este tipo de método serd usado en los clientes internos y



externos del negocio con la finalidad de dar a conocer el perfil del cliente que

tienen los consumidores del establecimiento.

Ademas, se busca adicionar el enfoque cualitativo a la investigacion, porque
permite realizar un estudio del comportamiento humano en situaciones
especificas con el objetivo de encontrar patrones, conductas y cualidades
propias del individuo o grupo colectivo (Pimienta & De la Orden Hoz, 2017). Se
recurrird a un sondeo de opinion, por medio de la técnica de entrevista semi-
estructurada, que permite obtener informacion adicional del formato planteado,
gracias a que existe mayor flexibilidad (Bernal, 2016). Dicha técnica sera dirigida
a tres expertos que tengan relacion con el negocio de franquicias (franquiciados,
franquiciadores y consultores). También, se dispondra del uso de cuadros
comparativos para identificar las caracteristicas (diferencias y similitudes) entre

dos o0 mas variables y tablas de analisis (Bernal, 2016).

Ambas metodologias se complementaran con el propdsito de cumplir la
investigacion del proyecto, bajo un esquema de enfoque mixto, esenciales para

tener una perspectiva mas clara sobre la propuesta estratégica enunciada.

2. Capitulo I: Marco Teérico
2.1. Laindustriade larestauracién

2.1.1. Concepto de restaurantes

Se denominan restaurantes, aquellos establecimientos que brindan un servicio
de alimentos y bebidas, cuyo concepto puede variar acorde a las necesidades
que presenten los consumidores de una localidad y que retne una serie de
caracteristicas (ambiente, servicio, calidad, entre otros) (Federacién Espafiola
de Hosteleria, 2016). Ademas, se considera como un espacio de interaccion
social que se ajusta al estilo de vida actual de las personas que buscan compartir

una serie de experiencias a través de la gastronomia (Walker, 2015).
2.1.2. Historia de los restaurantes

En el aflo de 1767, Monsieur Boulanger crea el concepto de restaurante al
ofrecer un plato de sopa denominada restorantes (restoratives o restaurativos),

dando origen al término; sin embargo, no conforme con servir solo ese platillo,



combatié con la ley impuesta por la industria hotelera de aquel entonces, donde
la sopa no era considerada un alimento y so6lo los hoteles tenian el permiso de
ofrecer alimentos, por lo que cre6 una sopa compuesta de pies de oveja en salsa
blanca para poder ofertar una alternativa en su establecimiento. Mas tarde, pudo
abrir su propio restaurante Le Champ d’Oiseau. No obstante, en 1782 se cre0 el
primer restaurante The Grand Taverne de Beauvilliers, compuesto de un espacio
con elementos fisicos (tablas), donde los comensales podian sentarse y elegir

individualmente sus platos haciendo uso de un menu (Walker, 2008).

Tiempo después, con la Revolucion Francesa muchos cocineros buscaban
trabajo tras la caida de la aristocracia, lo que ayudo al desarrollo y creacion de
los restaurantes y cuya presencia se expandiria alrededor del mundo sufriendo
varias adaptaciones evolutivas conforme pasaran los afios. Hoy en dia, podemos
observar una amplia gama del servicio de alimentos y bebidas, en el que los
restaurantes juegan un papel fundamental para la economiay el desarrollo social
de una comunidad (Myhrvold, Nathan, 2011).

2.1.3. Clasificacion de los restaurantes

Debido al continuo cambio en relacion con el consumo de alimentos y bebidas,
la industria de la restauracion se ha diversificado enormemente para adaptarse
a las necesidades de los consumidores. Es por esto que, hoy en dia para
referirse a una clasificacion de restaurantes es importante destacar las
principales categorias que existen como: cadena o independiente, franquicias,
restaurantes de servicio de comida rapida, fast casual restaurants, casual
restaurants, restaurantes familiares, outback steakhouse, fine- dining
restaurants, steakhouses, restaurantes de comida maritima, restaurantes
étnicos, restaurantes tematicos, entre muchos otros que iran variando acorde a
diferentes caracteristicas que se encuentran presentes en la demanda de la
industria (Walker, 2008).

2.2. Franquicia como estrategia de expansion

2.2.1. Concepto de franquicia

Se define a la franquicia como un modelo de gestion empresarial en el que se

comercializa una marca (imagen, bienes, know-how y servicios) de forma



integral, donde terceros adquieren los derechos de esta para operar el negocio,
respetando los acuerdos y términos que convengan por parte del franquiciado
(persona que adquiere la franquicia) y franquiciador (persona que comercializa

la franquicia), a través de una tarifa por la obtencion del mismo (Bascaro, 2018).
2.2.2. Historia de las franquicias

El término de franquicia comienza a ser utilizado durante la edad media,
haciendo referencia a una serie de concesiones que brindaba el estado en
beneficio de la poblacion por realizar algun tipo de actividad. Més tarde, a
mediados del siglo XIX, Isaac Singer empieza la distribucion de maquinas de
coser otorgandole a terceros el derecho de vender sus maquinas,
comercializandolas exponencialmente. Durante 1898, General Motors, a través
de sus distribuidores llegan a crear acuerdos favorables que le permitirian
aumentar las ventas de vehiculos bajo el nombre de la marca, mientras que, las
compainiias petroleras colocaban estaciones de servicio en diferentes localidades
asociandose con mecanicos, con el objetivo de ofertar un servicio mas completo
(Meaney, 2011).

Por otro lado, se estima que, en 1930 Howard Johnson crea la primera cadena
de franquicias con alrededor de 25 establecimientos hoteleros. Asi mismo,
durante la segunda guerra mundial, marcas como Coca Cola introducen el
modelo de franquicia para realizar una expansion comercial a gran escala en
todo el continente europeo, a través de su cadena de distribuidores. Poco tiempo
después, las cadenas de restauracion como: McDonald’s, Donkin Donuts, KFC,
entre otros, tomarian gran impulso en Estados Unidos y lograrian conquistar el
mercado internacional, manteniendo su marca hasta la fecha (Hazoury, 2009)

2.2.3. Tipos de franquicias para restaurantes en el mundo

En relacion con la Industria de Alimentos y Bebidas, se pueden establecer cierto
tipo de franquicias adaptables al campo; no obstante, siempre existira una parte
de riesgo empresarial y econdmico, donde una persona lo asume al adquirir la
franquicia. A continuacién, se mencionan los tipos de franquicias que mas se

adaptan a las necesidades del proyecto:



Franquicia de Producto: caso donde el franquiciador cede o vende parte
de los derechos de una marca al franquiciado, ya sea de un producto o
servicio. Cada punto de venta se dirige directamente al cliente final (Ferro,
2014).

Segun los derechos otorgados:

Franquicia Individual: el propietario de la franquicia la concede a un
franquiciante inicial, para que opere, gestione y administre un solo
establecimiento, en un area y espacio geografico determinado (Ferro,
2014).

Segun la evolucion de los conceptos de Know How y derechos cedidos:

Franquicia de formato de tercera generacion: El franquiciador da un
completo sistema integrado para operar el negocio franquiciado. Este plan
comprende asistencia para hallar un local adecuado, entrenamiento y
capacitacion de personal en cada una de las areas de la empresa. El
franquiciante extiende el plan integrado durante todo el contrato,
concediendo exclusividad de territorio para la 6ptima comercializacion y

distribucion de productos y servicios (Ferro, 2014).

Segun la rama de actividad econdmica:

Franquicia de servicio: Considerado un tipo de franquicia muy dindmico y
con mas proyeccion. Se ceden los derechos a usar y comercializar una
formula o sistema original orientado al servicio, demostrando primero la
aceptacion que éste tiene y su eficacia. Tiene mas auge en la actualidad,
tomando en cuenta que el franquiciado debe ofrecer los servicios con el
mismo nivel de calidad y precio. La constante transmision de Know how
por parte del franquiciador es abstracto, pero igual de importante para

mantener vivo al franquiciado (Ferro, 2014).

2.2.4. Estructura de franquicias a nivel mundial

Actualmente, las franquicias poseen una estructura integral compuesta de varios

elementos que ayudan a su operacion. Primero, es necesario hablar de la



terminologia y los conceptos que componen una franquicia para determinar el
marco juridico en el que se va a apoyar la empresa. En segundo lugar, la
planeacion estratégica con la finalidad de establecer el desarrollo del proyecto,
ademas, un plan financiero para verificar su factibilidad. Se debe realizar un plan
de expansion, donde se toman en cuenta factores internos y externos que
pueden afectar al negocio al momento de crecer. Otro de los aspectos mas
importantes, son los documentos legales, los cuales son la base fundamental del
giro del negocio y donde se determinan las relaciones y acciones que
convendrian entre la franquicia, el franquiciante y el franquiciado, de esta manera
se entienden los derechos y obligaciones que se encuentran sujetos todos los

gue participan en el modelo de franquicia (Navarro, y otros, 2015).

También, es necesario realizar manuales de operacion y documentos
comerciales, como herramientas que sirvan para la operacion y comercializacion
de la marca. Asimismo, se contempla un plan de lanzamiento, con el objetivo de
alcanzar el mercado al cual se pretende dirigir el franquiciante. Finalmente, la
estructura termina con la concesion de una asistencia técnica en la que el
franquiciante asegura el desenvolvimiento adecuado de la firma, brindando su

colaboracién a quiénes la adquieren (Navarro, y otros, 2015).

2.2.5. Ventajas y desventajas de las franquicias

La apertura de un negocio bajo el concepto de franquicia, con la idea y marca de
otro, supone explotar un concepto cuya funcionalidad ya ha sido probada; sin
embargo, como toda decisidbn empresarial, tiene ventajas y desventajas a

considerar (Miravet, 2016).

e Ventajas:
o Elfranquiciado adquiere el nombre de una empresa conociday con
resultados favorables probados. No se ven en la necesidad de
inventar un negocio propio (Miravet, 2016).
o La existencia de la marca es notoria y la mayoria de ellas realizan
campanfas publicitarias en medios masivos. El costo de estas seria

muy alto para un negocio sin franquicia (Miravet, 2016).



La franquicia esta a cargo de realizar el marketing y la publicidad,
aunque el franquiciado debe pagar mensualmente las regalias
correspondientes.

Asistencia y formacion continua por parte del franquiciante
(Miravet, 2016).

Estudio de zona exclusiva para operar la nueva franquicia (Miravet,
2016).

Gracias a las Economias de escala, se puede conseguir una mejor
negociacion con los proveedores, haciéndolo para muchas tiendas

bajo el nombre de una misma marca (Miravet, 2016).

o Desventajas:

(o]

(o]

Pago de regalias, derechos de entrada y otros fees (Miravet, 2016).
El franquiciado no es propietario directo de la marca (Miravet,
2016).

El franquiciante toma las principales decisiones. Margen de
maniobra es limitado (Miravet, 2016).

Las directrices y normas son impuestas por el franquiciante
(Miravet, 2016).

Franquiciado esta vinculado al éxito o fracaso de la marca madre
(Miravet, 2016).

Algunas franquicias fracasan por pretender crecer muy rapido sin

estar preparadas lo suficiente (Miravet, 2016).

Ciertas franquicias buscan tener un margen de utilidad mas alto a través de la

venta de servicios 0 materia prima a los franquiciados. Representa un costo extra

para el emprendedor que no siempre es necesario (Miravet, 2016).

2.2.6. Diferencia entre cadenay franquicia

Para tener claro el giro de negocio de una franquicia es importante saber

diferenciarla de una cadena. La franquicia como sistema, posee mayor

flexibilidad en cuanto a su estructura se refiere, ya que de cierto modo

descentraliza su operaciéon debido a la concesiébn que le otorga a los

franquiciatarios, obteniendo el control parcial o total de su marca, mientras que

las cadenas si centralizan sus operaciones al mantener el control total, debido a
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gue en este sistema el modelo es diferente y se entiende mas como una

expansion de las sucursales de venta (Gauchi, 2012).
2.3. Las franquicias en el Ecuador

2.3.1. Exitos de compafiias ecuatorianas que franquiciaron su negocio.

Se calcula que alrededor de 40 empresas nacionales han franquiciado su marca
y operan en el territorio ecuatoriano. El inicio de las franquicias nacionales
empieza a surgir en el aflo 1997, como Disensa, Los cebiches de la Rumifiahui,

Panaderia Arenas, Farmacias Cruz Azul entre otras (Romero, 2018).

Se pueden mencionar las principales franquicias establecidas en Ecuador, que
independientemente de su tipo, se han extendido a nivel nacional y funcionan

exitosamente en los sitios estratégicos establecidos (Romero, 2018).

o Correos del Ecuador: Negocio postal y de mensajeria
e Servientrega: Envio de paquetes y correspondencia

o Farmacias Cruz Azul: Venta directa de productos médicos y relacionados.

Ademas, la industria de Alimentos y Bebidas se ha ido expandiendo

gradualmente, teniendo como ejemplo a:

e Cebiches de la Rumifiahui: Comida especializada en mariscos
e Laesquina de Ales: Asadero de pollos

« Mongos: Restaurante, bar y karaoke

« El Hornero: Pizzeria

o Cosa Nostra: Trattoria Pizzeria.

2.3.2. Proceso parala creaciéon de franquicias en el pais

Acorde a la legislacion ecuatoriana, para poder convertir un negocio en franquicia
es necesario tomar en cuenta el registro de la marca a través del Instituto
Ecuatoriano de Propiedad Intelectual (IEPI), donde se debe realizar el siguiente

proceso:.

o Categorizacion de la marca acorde a la actividad que dispone la

clasificacion internacional de marcas o clasificacion de Niza, donde
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existen 45 clases de marcas divididas entre productos y servicios
(AEFRAN, 2018).

e La clase 43 (marcas de servicios), comprende aquellas actividades
relacionadas al servicio de restauracién y alojamiento, cuyo fin sea el
brindar hospedaje o preparar alimentos para el consumo (AEFRAN,
2018).

Ahora bien, una vez realizado el registro es fundamental contemplar la estructura
y condiciones que exige la creacién de una franquicia. Primero, es necesario
realizar un andlisis de factibilidad para verificar si la empresa se encuentra en
condiciones ¢éptimas para iniciar un proceso de expansion. De acuerdo con la
organizacion Ecuafranquicias, se debe utilizar un modelo piloto para minimizar
el riesgo de operacién y comercializacién de la marca, ademas de estandarizar
los procesos por medio de la creacidon de manuales, que son el sustento para
transmitir y el know-how del negocio. Luego, se procede a sentar las bases del

sistema por medio del contrato de franquicias (Santillan, s.f.).

Antes de iniciar con el proceso, se debe determinar un programa de
entrenamiento, constituido de varias etapas (tedrica y practica) para instruir
adecuadamente al franquiciatario. De igual manera, es necesario definir el
método de comercializacion de la franquicia para el reclutamiento y seleccién de
los franquiciados, donde posteriormente adquirida la franquicia se realice la

apertura y entrega de la unidad franquiciada (Santillan, s.f.).
2.3.3. Franquicia como estrategia de negocios

Para poder desarrollar el sistema de franquicias, es necesario tener en cuenta la
planificacion estratégica, de manera que, se puedan analizar los factores del
entorno que puedan influenciar en la construccion de la franquicia. Gracias a este
proceso, se identifican aquellos puntos clave dentro de la produccion y operacion
del negocio que necesitan ser atendidos, modificados o resueltos. Otros
aspectos importantes, son los analisis que se deben realizar en el interior de la
empresa para establecer las estrategias y el alcance que puede llegar a tener el
proyecto, asi como su factibilidad. Por ello, las franquicias son una estrategia

empresarial que comprende un estudio profundo del mercado y la organizacion;
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y requiere de una investigacion exhaustiva que indique si la firma es rentable o

competitiva, para realizar una expansion (Ferro, 2014).
2.3.4. Planeacion estratégica

La planeacion estratégica, se define como un proceso que redne una serie de
herramientas para encontrar y definir ventajas competitivas que seran de utilidad
para el cumplimiento de los objetivos propuestos por la organizacién a corto,
mediano y largo plazo. Las acciones que se desarrollan durante el proceso de
creacion de la estrategia son fundamentales para disefiar ideas, planificarlas,
ejecutarlas y controlarlas. De esa forma direccionar a la empresa hacia una

correcta evolucion de manera sostenible (Chiavenato & Sapiro, 2017).
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3. Capitulo Il: Caracterizacion situacional

3.1. Breve descripcion del negocio

La Vaca loca, es un restaurante especializado en el servicio de alimentos y
bebidas elaborados en la parrilla, que se encuentra ubicado en el centro de la
ciudad de Cayambe a 68 km de la capital. El restaurante abrié sus puertas en
diciembre del 2014, y desde entonces se ha ido renovando constantemente y ha
ampliado su capacidad de instalacion y servicio. Posee un aforo para 120
personas y su horario de atencion es de 12h00 hasta las 21h00 de lunes a
domingo. El personal estd compuesto por un total de 23 colaboradores que
trabajan bajo la modalidad de horario rotativo, de los cuales 18 son tiempo
completo y 5 a medio tiempo. Acorde a sus propietarios, el establecimiento dirige
su enfoque estratégico hacia grupos familiares y ejecutivos (Almeida & Villalba,
2018).

Figura. 1 Direccion La Vaca Loca- Cayambe. (Google Maps, 2018)

3.2. Misién

“Somos un equipo de profesionales que se dedica a la elaboracion y servicio de
alimentos y bebidas, orientados a satisfacer las necesidades de nuestros clientes
con el apoyo de nuestros colaboradores. Para ello hacemos uso de elementos
visuales, auditivos y sensoriales que transmitan una experiencia Unica y

diferente”.
3.3. Visioén

“Para el 2023, crecer en la region Sierra norte del pais formando una cadena de

cuatro establecimientos, utilizando el sistema de franquicias como método de
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expansion comercial, buscando renovarse continuamente, a través de una

propuesta de valor innovadora”.
3.4. Objetivos del negocio

Tabla 1 Objetivos empresariales La Vaca Loca

Restructurar la organizacion a nivel administrativo, operativo y juridico durante el 2019 -2020.
Crear un sistema integrado de administracion y operacion del negocio durante los primeros dos
afios (2019 -2020).

Desarrollo de un sistema vertical de mercadotecnia contractual para el proceso de distribucién de

Objetivos los insumos para la franquicia a lo largo de tres afos (2019- 2021).

estratégicos Definir el costo de la franquicia y sus componentes por medio de un plan financiero durante el
cuarto afio del proceso de planificacion (2022)

Desarrollar un plan de marketing direccionado a la comercializacion y venta de la franquicia
(2023).

Implementar el cambio de forma juridica de artesanos a compaiiia al finalizar el 2019.
Sistematizar los procesos y procedimientos operativos hasta el 2019.

Establecer el contrato (condiciones y términos de la politica de cooperacién), entre los
franquiciantes y proveedores que forman parte del Sistema vertical de mercadotecnia para el
2021.

Disefiar indices financieros que puedan medir la buena administracién de costos y establecer
parametros de control y retorno de la inversion cada afio.

Disefiar la propuesta de venta que sera entregada al posible franquiciante de la marca hasta el
segundo afio del proceso de planificacion (2019-2024).

Establecer los requisitos para el cambio de forma juridica
Elaborar un manual de procesos
Establecer las politicas para el contrato entre franquiciantes y proveedores
Realizar una evaluacion financiera de las utilidades que genera el negocio
Definir el perfil franquiciante que necesita el establecimiento para la comercializacién de la marca

Objetivos
tacticos

Objetivos
operacionales

3.5. Estructura organizacional

En la actualidad la estructura organizacional del restaurante La Vaca Loca, esta
conformado por 4 departamentos dispuestos de la siguiente forma:

Departamento
Gerencial

Departamento
Contable

Figura. 2 Organigrama La Vaca Loca actual

No obstante, se propone reorientar la estructura organizacional, enfocado en una

distribucion flexible y horizontal en funcioén de varios departamentos:
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Departamento
Gerencia
General

Departamento
Marketing y
ventas

Departamento Departamento
Financiero de Operaciones

Departamento
de R.R.H.H.

Figura. 3 Organigrama de La Vaca Loca propuesto para la franquicia

3.5.1. Descripcién de puestos

Tabla 2. Descripcion de funciones

Gerente Es la cabeza y quien direcciona a una empresa a sus metas. Encargado de la planificacion,
izl direccién y coordinacién de actividades para los diferentes departamentos. Las decisiones mas
importantes estan bajo su potestad y el cumplimiento de objetivos dependen de lo que éste

busque y predique a sus colaboradores.

Jefe de Es una posicién primordial desde la apertura de una empresa, que se encarga definir el tipo de
Eﬁ%’;ﬁgz colaboradores que busca y del reclutamiento del personal adecuado a las necesidades de la
institucion. Ademas, se encarga de desarrollar programas de capacitacion y formacién del
personal para mejorar las operaciones internas y externas que se reflejan frente al consumidor.
Jefe de Su enfoque esta en el conocimiento y entendimiento del cliente principal al que la empresa se
year::(a?'ng y dirige, desarrollando o perfeccionando nuevas alternativas que encanten al consumidor. Las

estrategias de venta son las que deben ser disefiadas de la mejor manera, con el fin de que este
departamento se convierta en un pilar fundamental de la compafiia.

Jefe Financiero = Encargado de la planificacion financiera que asegure la supervivencia de la empresa. Realiza
constantes registros contables y de datos financieros que permitan entender los avances de la
empresay si realmente esta siendo rentable. Analiza y evalGa la informacion que registra, ademas
de buscar fuentes de financiamiento convenientes y de inversion para el negocio.

Jefe de Se encarga de las funciones técnicas y operativas del negocio, ademas de crear una ventaja

operaciones competitiva a través de las funciones gue tienen contacto directo con el cliente final. Se esfuerza

por conseguir la calidad total que satisfaga las expectativas del mercado y que a la vez contribuya

al crecimiento y reconocimiento de la marca.

3.6. Producto/servicio ofertado y precios

La Vaca Loca, es un establecimiento que se especializa directamente en la
comida de parrilla, ofertando variedad de opciones como asado, hamburguesas
y varios postres. La decoracion interna estd estrechamente vinculada al
concepto principal de ofrecer un ambiente familiar, matizado con colores que
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inviten a los comensales a consumir y regresar por el servicio y calidad del
producto. Los precios varian entre una tarifa de $5 a $15, dependiendo de la
cantidad que desee degustar el cliente. La operacion del producto es sencilla, ya
que la base de la mayoria de los platos que se encuentran en la carta esti
compuesta de una proteina, vegetales y papas (Almeida & Villalba, 2018).

3.7. Analisis PESTAL
3.7.1. Politico

En el mes de septiembre del 2018, el Ministerio de Turismo, expidio el
reglamento turistico de alimentos y bebidas, con la finalidad de aumentar el
control y desempefio de los proveedores de este tipo de servicios. La
recategorizacion realizada por parte de la entidad ministerial clasifica a los
restaurantes utilizando una categoria de 1 a 5 tenedores, siendo 5 la de mayor
valor y 1 la menor (Ministerio de Turismo, 2018). Dichos lineamientos permiten
generar oportunidades para el desarrollo de los restaurantes en términos de
produccion, calidad y servicio, utilizando un modelo de gestidn referente para la
categorizacion, operacion, infraestructura y funcionamiento de este tipo de
negocios, incentivando a los propietarios de estos establecimientos a ser mas
competitivos en la industria de servicios de alimentos y bebidas para

recategorizarse en los niveles mas altos.

Por otro lado, el presidente Lenin Moreno, establecio una serie de ajustes en la
politica monetaria para impulsar e incentivar a los emprendedores y atraer
inversion nacional y extranjera, favoreciendo el desarrollo empresarial. Uno de
los sectores que desea impulsar es el turismo y todas las actividades asociadas
al mismo (El Telégrafo, 2018). Parte de estos ajustes se mencionan en el inciso
b del articulo 2 de la reforma a la Ley de Fomento Productivo, dispuesta por el
Ministerio de Economia y Finanzas, donde se sefialan los beneficios a las
empresas existentes (grandes, medianas y pequefas), destacandose la
reduccion proporcional del impuesto a la renta a través de nuevas inversiones
por parte de este tipo de empresas e incluso dando importancia a sectores
catalogados como prioritarios como en el caso del turismo y sus actividades
afines (alojamiento, servicio de alimentos y bebidas, turismo comunitario, siendo

los mas destacados) (Ministerio de Economia y Finanzas, 2018).
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Estas politicas implican un escenario favorable para el crecimiento de la industria
de servicios, asi como para incentivar la inversion local con el afan de crecer

proporcionalmente con la comunidad donde opera el establecimiento.
3.7.2. Econémico

El 20 de diciembre del 2018, la CEPAL presento su informe sobre el analisis de
las economias de América Latina y el Caribe, donde se prevé un ligero
crecimiento del 0,9 % en la economia ecuatoriana para el 2019, porcentaje
menor al del crecimiento proyectado por la misma entidad para el 2018, que fue
del 2% esperado; por su parte, el Ministerio de Finanzas establece un
crecimiento del 1,43% para el 2019 (Tapia, 2018). El crecimiento por debajo del
1% proyectado para el 2019 podria generar incertidumbre en quien quiera invertir

en nuevos negocios.

Por otra parte, la tasa de interés activa efectiva maxima anual para el sector
corporativo (9,33%), empresarial (10,21%) y PYMES (11,83%) se han mantenido
estables durante los ultimos dos afios y cuyos plazos estan establecidos en un
rango de 1 a mas de 12 afios dependiendo del monto al que se aplique en cada
segmento (Banco Central del Ecuador, 2019). En caso de franquiciar un negocio,
el acceso a financiamiento para quien esta interesado en adquirir la franquicia
es fundamental puesto que, para la apertura de establecimientos de alimentos y
bebidas, es indispensable contar con capital suficiente para emprender.

En relacion con la canasta basica, se estima que en septiembre del 2018 el
ingreso minimo total de un perceptor es de $450,33 y el ingreso familiar mensual
es de $720,53 al mes, aumentando su poder adquisitivo y capacidad de
consumo, destacandose los hogares urbanos, lo que implica una recuperacion
en la capacidad adquisitiva al obtener una cobertura del 101,10%. (INEC, 2018).
Por consiguiente, esto permite que los hogares urbanos dispongan de dinero

adicional para el consumo de servicios, ya que logran cubrir la canasta basica.

Ademas, con respecto al empleo, el Ministerio de Trabajo, indica que los datos
comparados entre el 2017 y 2018 del empleo, subempleo y desempleo, se
mantienen con variaciones leves que no implican un cambio significativo; no
obstante, el empleo adecuado se redujo en un 0,8% a nivel nacional, siendo

Quito y Guayaquil las ciudades con mayor afectacion (INEC, 2018).
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3.7.3. Socio - cultural

Acorde a un estudio realizado en conjunto por la Universidad Catdlica, BH
Consultores y la Universidad Técnica de Ambato sobre el comportamiento del
consumidor ecuatoriano, se concluye que existe una tendencia al uso de redes
y medios digitales tanto para realizar consultas, como para la comunicacion
empresarial. Asimismo, las condiciones de vida han mejorado en los ultimos 8
afos, ubicando a la mayor parte de la poblacién en el estrato social C+ en un
49,3% (Bonilla, Pozo, & Mayorga, 2018).

Por otra parte, las tendencias de consumo alimenticio apuntan al consumo de
productos organicos y saludables que ayuden a combatir el sobrepeso, la
diabetes y la obesidad, ademas de, promover habitos mas saludables para
mejorar la calidad de vida (El Telégrafo, 2018). Consecuentemente, los negocios
de alimentos y bebidas que busquen crecer y posicionarse, deben ajustarse tanto
a las tendencias de consumo como a la forma en como obtienen informacion los

consumidores.

3.7.4. Tecnoldgico

En el 2014 se llevé a cabo un estudio por parte del Ministerio de la Productividad,
donde el sector de servicios en general invirti6 alrededor de 10 millones de
dolares para la implementacion de tecnologia en sus establecimientos. Ademas,
el Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion, elaboré
el plan estratégico de investigacion, desarrollo e innovacién de las TICS en el
Ecuador para el periodo 2014-2018, que busca fortalecer las diferentes
industrias en su capacidad de comunicacion, efectividad y tecnologia otorgando

un mejor servicio a los ecuatorianos (Jiménez, 2018).

Tomando en cuenta las nuevas tendencias tecnoldgicas a nivel global, existen
nuevos retos en la industria de alimentos y bebidas, relacionados principalmente
con el uso e implementacién de sistemas operativos que permitan reservas en
linea, reconocimiento facial, chatbots, sistemas de pago virtuales, recoleccién de
bases de datos (big data) y generacion de experiencias a traves de la realidad
virtual (Jiménez, 2018).
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Por tanto, los restaurantes como es el caso de La Vaca Loca deberian definir
estrategias de promocién y posicionamiento que les permitan mantenerse
actualizados ante el efecto de los medios digitales y de esa forma comunicar su

propuesta en el segmento deseado.

3.7.5. Ambiental

Con la finalidad de combatir el calentamiento global, hoy en dia en el Ecuador
se estan desarrollando campafas que incentivan disminuir el consumo de
objetos plasticos como los sorbetes y las fundas plasticas, tanto en restaurantes,
hoteles y supermercados. Un ejemplo de ello es la campafa
“#Sinsorbeteporfavor” en los establecimientos que expenden un servicio de

alimentos y bebidas en la ciudad de Quito (El Telégrafo, 2018).

Simultaneamente, la organizacion Huella Verde, proponen cambiar el modelo
tradicional que utilizan los patios de comidas de los centros comerciales, con el
objetivo de reutilizar ciertos elementos para su reciclaje y de esa forma, generar
un impacto positivo al ambiente (Huella Verde, 2018). Dichas iniciativas deben
ser tomadas en cuenta, para aumentar la propuesta de valor del establecimiento,

ya que muchas de ellas inciden en el consumo y la percepcién de los clientes.

Ademas, existen también certificaciones como es el caso de Punto Verde,
otorgado por el Ministerio del Ambiente, que buscan incentivar una produccion
limpia, es decir, que durante sus procesos los recursos naturales sean
optimizados y cuyo consumo sea responsable (EI Telégrafo, 2018).
Certificaciones como ésta, permiten ademas realizar mejoras en la calidad y

servicio durante todo el proceso de produccién, por medio de la estandarizacion.

3.7.6. Legal

Segun datos del Banco Mundial, en el Ecuador se necesitan aproximadamente
de 48 dias para iniciar un negocio independientemente de los requisitos y
normativos que dispone el estado ecuatoriano (Banco Mundial, 2017). Respecto,
a los requisitos que solicita el gobierno son: registro de informacién en la
plataforma virtual de la Superintendencia de Compafias, registro de la propiedad
intelectual en el Registro Mercantil, notarizacion del proceso y pago de la cuenta
bancaria (El Universo, 2018).
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Se deben prestar atencion a los siguientes elementos: Codigo de Trabajo,
Caodigo Civil, leyes fiscales, ordenanzas municipales, Ley de Turismo, Ley de
Compafiias para constituir correctamente un negocio. En el caso de
establecimientos como La Vaca Loca, que buscan crecer a través de franquicias,
es necesario considerar una transicion sobre la forma juridica para pasar de ser

un negocio de artesanos a una compafia.
3.8. Matriz de las cinco fuerzas de PORTER.

Para el andlisis de las cinco fuerzas de Porter se ha tomado en cuenta ciertos
criterios de evaluacion ponderada basados en una percepcion subjetiva por parte
del investigador, que fue realizada in situ en cada uno de los establecimientos,
asi como la entrevista directa a los propietarios del negocio donde existe una

estrecha relacion sobre la realidad que enfrenta el restaurante.

3.8.1. Rivalidad entre los competidores existentes

En la ciudad de Cayambe existen 117 establecimientos registrados que brindan
un servicio de alimentos y bebidas, de los cuales 75 son restaurantes (3.756
plazas de mesas) divididos en primera, segunda, tercera y cuarta categoria
(Ministerio de Turismo, 2019). No obstante, los propietarios del establecimiento
La Vaca Loca mencionan que existen muy pocos establecimientos en la ciudad
que se dediquen a ofrecer un producto similar a su negocio, es decir, grill y
parrilla como competidores directos y han identificado apenas dos restaurantes
gue tienen un producto similar, pero que aun asi no poseen el mismo nicho de
mercado (Almeida & Villalba, 2018).

Debido a este andlisis es que se ha considerado como competidores directos a
los establecimientos La Super Parrillada, Las Parrilladas del Tio Jesse y
Chamuyando, que se encuentran en la provincia de Imbabura, ya que
representan un nivel de competencia mas fuerte en caso de que el negocio se

expanda hacia la regién norte por medio de las franquicias.
Tabla 3 Rivalidad entre los competidores existentes

Método de evaluacién ponderada (1: mas débil/10: el mas fuerte)
Factores La Vaca Fuerza La Super Fuerza Las Fuerza Chamuyando Fuerza
Loca Parrillada parrilladas
del Tio
Jesse
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Presencia Nivel local 7 Ibarra, 8 Pomasqui, 8 Ibarra 7
de (Cayambe) Cayambe Ibarra'y
Producto y Otavalo

Tumbaco
Calidad de Alto 9 Bajo 6 Bajo 6 Alto 9
producto
Precio 8- 10 8 5-8 9 5-8 9 10-15 7
Promedio
Plaza Local 9 Locales 8 Localesde 8 Local propio 9

propio de arriendo

arriendo
Promocion Media 7 Baja 5 Baja 5 Media 7
Experiencia 4 afios 8 Promedio 8 Promedio 8 3 afios 6
en el (6 afios) (8 afos)
mercado
Total 8 7,33 7,33 7,5
promedio

Se puede constatar que el poder y la rivalidad entre competidores es alta porque
presentan una puntacion que no tiene mucha diferenciacion, ademas, de que las

caracteristicas de cada uno de los establecimientos son casi similares.

3.8.2. Poder de negociacion del cliente

El poder de negociacion de los clientes es medio, ya que como se menciono
anteriormente la competencia indirecta es alta en comparacion a la directa que
existe en la actualidad. Aun asi, el restaurante ha sabido mantener el interés de
sus clientes aun cuando existen nuevas propuestas gastrondmicas a Ssu

alrededor.

Tabla 4 Poder de negociacién del cliente

Método de evaluacion ponderada (1: mas débil/10: el mas fuerte)

Factores de evaluacion La VacaLoca
Producto 9,5

Precio 10

Ubicacién 10
Promocion 8

Atencion del cliente 9

Calidad 8,5

Total 9,2

Adicionalmente durante el método de evaluacion se tomé como referencia los
comentarios y opiniones de los clientes del establecimiento en los medios de
comunicacién digital que posee, asi como la opinion publica de algunos de sus
clientes. Dicha informacion fue recopilada con la ayuda de sus propietarios y
colaboradores (Almeida & Villalba, 2018).
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3.8.3. Poder de negociacion del proveedor

Las condiciones con respecto al abastecimiento de materia prima e insumos en
la ciudad de Cayambe son muy variadas. Existen varios proveedores que
pueden ser faciles de reemplazar, ademas de que el negocio cuenta con la
liquidez suficiente para cancelar sus obligaciones con cada uno de ellos,
realizando pagos en efectivo al dia en muchos de los casos. Simultaneamente,
en el caso de la variable crédito no aplica debido a que el negocio ha considerado
manejar sus operaciones sin la utilizacion de éste, teniendo resultados
favorables para el restaurante al momento de negociar con los proveedores
(Almeida & Villalba, 2018).

Tabla 5 Poder de negociacion del proveedor

Método de evaluacion de proveedores ponderada.

Factores Juris Bonanza Mercado Sumiplast Proveedores Lekka
central de locales Lekka
Cayambe
Crédito N/A N/A N/A N/A N/A N/A
Precio 8 8 10 8 9 9
Calidad 10 8 7 8 7 8
Total 8,7 7,8 8,3 8,7 7,8 5,33

Por esa razon y tras realizar un analisis de los principales proveedores del

negocio, se establece que los proveedores tienen un poder de negociacién bajo.

3.8.4. Amenaza de nuevos competidores

En los dltimos 5 meses en la ciudad de Cayambe se han incrementado los
establecimientos que expende alimentos y bebidas, principalmente relacionados
a la produccién de comida rapida (alitas y hamburguesas en su mayoria). Esto
se pudo observar durante los meses de octubre y noviembre, donde las ventas
decayeron levemente segun sus propietarios, quiénes también realizaron visitas
a estos establecimientos con el afan de analizar la competencia del mercado y
donde efectivamente encontraron evidencias de que muchos de sus clientes
también frecuentaban dichos lugares (Almeida & Villalba, 2018).Pese a esto la
inexperiencia de los nuevos competidores es el factor diferenciador con respecto

a La Vaca Loca, ya que muchos de los clientes que han frecuentado dichos
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lugares comentaron abiertamente, el no sentirse del todo satisfechos con el

servicio de estos establecimientos.

Tabla 6 Amenaza de nuevos competidores

Modelo de evaluacion ponderada de nuevos competidores

Variables Entrada Salida
Inversion 8 8
Equipamiento y adecuacion 7 6
Know How 6 5
Personal 6 5
Experiencia en laindustria 6 7

Total 6,6 6,2

Por ese motivo, dentro de la localidad de Cayambe tanto las barreras de entrada
como de salida para una empresa que busca iniciar un negocio son medianas,
ya que, si bien se asemejan, los nuevos competidores no ofrecen una propuesta
de valor que represente una amenaza fuerte para el restaurante y les falta
experiencia en cuanto a la administracion y operacion del servicio de alimentos

y bebidas.

3.8.5. Amenaza de productos sustitutos

Para el andlisis de los productos sustitutos se tomé en cuenta a la competencia
indirecta (restaurantes y cafeterias), los hogares, servicio de catering y domicilio.
De este modo, el restaurante El Muelle (venta de comida manabita), ubicado al
lado del establecimiento, es el que representa la mayor amenaza junto con los
hogares; sin embargo, Ramiro Almeida y Jorge Villalba, aseguran que no se
sienten presionados al respecto debido a que no solo mantienen una buena
relacion con el duefio del establecimiento, sino que creen firmemente en que el
tener un producto diferente favorece a que el mercado se desarrolle y mas aun
si es un buen producto o que tenga caracteristicas similares en términos de
calidad y servicio (Almeida & Villalba, 2018).

Tabla 7 Amenaza de productos sustitutos

Método de evaluacion ponderada productos sustitutos

Variables La Vaca Loca Restaurantesy  Hogares Servicio de Catering y domicilio
cafeterias

Precio 10 7 10 6
Servicio 9 7 8 7
Calidad 8,5 7 9 7
Facilidad de 10 9 10 9
adquisicion

Innovacién 7 7 8 7

Total 8,9 7,4 9 7,2
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El analisis de la tabla 7, da como detalle el nivel que tienen los hogares, como
principal amenaza, puesto que la mayor parte de la poblacion desayuna,
almuerzay cena en sus respectivos hogares. Ahora bien, en relacién con el resto
de los productos sustitutos existentes, manejan un promedio bajo que representa
una diferenciacion del producto y servicio que se esté ofertando, esto quiere decir

gue existe una amenaza de productos sustitutos media.

3.9. Anélisis de la cadena de valor

Tabla 8. Cadena de Valor

. Suministro de servicios y materias primas
Se realiza manejo de inventarios mensualmente para abastecer a las diferentes areas que opera el restaurante.
Compras periddicas de alimentos frescos para mantener la calidad. Capacitacion formal del personal como mecanica
de induccién al empezar su trabajo en la organizacion.

. Desarrollo Tecnolégico
El restaurante cuenta con un sistema de facturacion multitarea, que arroja informacion sobre la operacién, ventas y
reportes de los productos. Manejo de Community Management.

. Administracion del recurso humano
Se realiza un reclutamiento interno que depende de tres filtros. El primero se relaciona con una entrevista formal con
los aplicantes. En el segundo proceso consta, un método de evaluacion (test) por parte de la gerencia. Finalmente
pasan a un periodo de prueba en el que seran evaluados durante un lapso de 3 meses.

. Infraestructura de la organizacion
Posee una estructura departamental de formato horizontal. Se realiza proyecciones de venta y andlisis financiero.

Manejo de BPM. Manejo de gestion de riesgos. Estandarizacion de recetas.

Tabla 9. Detalle de Cadena Valor por areas

Cadena de | Operaciones Distribucion | Ventas y marketing Servicio
abastecimiento
Almacenamiento de | Preparacion de | Servicio a la | Servicio a domicilio. | Manejo de quejas en
materia prima. Control | alimentos para su | mesa Publicidad en redes | diferentes medios
de inventario. | transformacion. Buenas | Toma de | sociales. Promocion | publicitarios. Control
Recepcion de los | practicas de manejo de | pedido en dias festivos. | de uniformidad vy
insumos por parte de | manufactura. Proceso | eficiente Comunicacién presentacion de los
los proveedores. estandar de limpieza | Tiempo de | constante con | prestadores de
periédica de | espera clientes. Patrocinio | servicio. Asistencia
infraestructura y | minimo proveedores genera | inmediata ante
equipos respaldo solicitudes del cliente.
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3.10. Analisis de competitividad benchmarking

Tabla 10. Analisis Benchmarking

Criterios de Ponderacién | La Vaca Chamuyando | La Super Las parrilladas del tio
evaluaciéon Loca Parrillada Jesse
PRODUCTO (Flor del servicio)
Informacién 0.125 9 1.125 9 1.125 7 0.875 8 1
Toma de pedido 0.125 8 1 8 1 6 0.75 7 0.875
Facturacién 0.125 8 1 8 1 8 1 8 1
Pago 0.125 7 0.875 | 10 1.25 8 1 8 1
Consulta 0.125 9 1.125 | 10 1.25 7 0.875 8 1
Hospitalidad 0.125 10 1.25 10 1.25 7 0.875 7 0.875
Cuidado 0.125 10 1.25 10 1.25 6 0.75 7 0.875
Excepciones 0.125 10 1.25 10 1.25 7 0.875 7 0.875
TOTAL 1.00 8.875 9.375 7 7.5
PRECIO
Asequible 0.33 9 2.97 8 2.64 9 2.97 10 3.3
Paquetes de precios 0.34 9 3.06 8 2.72 9 3.06 8 2.72
Descuentos 0.33 6 1.98 8 2.64 4 1.32 5 1.65
TOTAL 1.00 8.01 8 7.35 7.67
PLAZA
Medios de 8 2 8 2 7 1.75 7 1.75
distribucién de 0.25
atencion al cliente
Localizacién 0.25 10 25 8 2 8 2 9 2.25
Venta directa 0.25 10 2.5 10 2.5 9 2.25 9 2.25
Intermediarios 0.25 8 2 8 2 7 1.75 7 1.75
TOTAL 1.00 9 8.5 7.75 8
PROMOCION
Comunicaciones 0.125 10 1.25 8 1 8 1 9 1.125
personales
Publicidad 0.125 8 1 8 1 9 1.125 9 1.125
Promocién de ventas 0.125 7 0.875 8 1 6 0.75 6 0.75
Relaciones publicas 0.125 8 1 7 0.875 8 1 8 1
Materiales 0.125 6 0.75 7 0.875 8 1 8 1
instructivos
Presupuesto 0.125 8 1 8 1 8 1 8 1
promocion
Disefio corporativo 0.125 8.5 | 1.06 9 1.125 6 0.75 6 0.75
Posicionamiento 0.125 8 1 8 1 6 0.75 7 0,875
TOTAL 1.00 7.935 7.875 7.375 7.625
PERSONAL
Nivel de contacto 0.25 10 25 8 2 7 1.75 10 25
Capacitacién 0.25 9 2.25 9 2.25 7 1.75 8 2
Motivacion 0.25 8 2 8 2 6 1.50 8 2
Actitud 0.25 8 2 10 2.5 8 2 8 2
TOTAL 1.00 8.75 8.75 7.00 8.5
PROCESOS
Estandarizacién 0.143 10 1.43 10 1.43 7 1.001 8 1.144
Tiempo 0.143 10 1.43 10 1.43 9 1.287 | 10 1.43
Linea de interaccién 0.143 10 1.43 10 1.43 8 1.144 8 1.144
con el cliente
Procesos de apoyo 0.143 9 1.29 9 1.287 7 1.001 8 1.144
Momentos de la 0.14 8 1.12 8 1.12 6 0.84 6 0.84
verdad
Nivel de participacion 0.143 8 1.14 9 1.287 8 1.144 8 1.144
del cliente
Capacidad productiva 0.143 10 1.43 10 1.43 10 1.43 10 1.43
TOTAL 1.00 9.27 9.414 7.847 8.156
ESPACIO FiSICO
Imagen 0.10 10 1.00 10 1 8 0.8 8 0.8
Uniformidad del 0.10 9 0.90 10 1 6 0.6 6 0.6
personal
Diferenciacién 0.10 7 0.70 8 0.8 6 0.6 6 0.6
Entorno 0.10 9 0.90 10 1 7 0.7 7 0.7
Facilitacion del 0.10 10 1.00 8 0.8 8 0.8 8 0.8
encuentro
Equipo 0.10 10 1.00 9 0.9 7 0.7 8 0.8
Mobiliario 0.10 10 1.00 10 1 7 0.7 7 0.7
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Sefializacion 0.10 10 1.00 9 0.9 8 0.8 8 0.8

Artefactos personales 0.10 8 0.80 8 0.8 8 0.8 8 0.8

Decoracion 0.10 10 1.00 10 1 7 0.7 8 0.8
TOTAL 1.00 8.3 9.2 7.2 7.4
Calificacion promedio 8.57 8.71 7.41 7.87

3.11. Matriz FODA

Tabla 11. FODA restaurante La Vaca Loca

Factores internos

Factores externos

Fortalezas

Debilidades

- Know how desarrollado

- Producto probado

- Servicio de calidad

- Ubicacion estratégica dentro del area urbana
(centro de la ciudad), con gran afluencia de
personas.

- Posicionamiento de marca en la localidad y
medios digitales

- Alto poder de negociacién con los
proveedores

- Experiencia de 4 afios en el mercado

- Estructurada planificacion organizacional
para las operaciones internas.

- Sistema de facturacién multitarea

Forma juridica del establecimiento (artesanos),
dificulta la transicion hacia el modelo de franquicias
(compafiia).

Falta de parqueadero

Falta de CRM

Inexistencia de manual de procesos de produccién
y operacion en todas las areas.

Falta de estructura organizacional

Base de datos desactualizada

Oportunidades

Amenazas

- Recategorizacion del establecimiento

- Expansion del mercado por modelo de
franquicias

- Brindar asesoria para la gestién, operacion y
financiamiento de quiénes desean invertir en
la franquicia

- Facilidad de créditos directos

- Ajustarse a las tendencias del mercado para
la mejora continua.

- Acceso a certificaciones que implican realizar
mejoras en el establecimiento.

- Acceso a capacitaciones profesionales

- Implementacién de tecnologia

- Presencia en nuevas ciudades de la region
norte del pais

Crecimiento de la economia por debajo del 1%
proyectado para el 2019 podria generar
incertidumbre para quien desea invertir en nuevos
negocios.

Habitos de consumo alimenticio sufren cambios
constantes que no se relacionan directamente con
el giro de negocio.

Alto nivel de competencia directa en la region norte
del pais

Alta existencia de productos sustitutos en relacion
con la oferta gastronémica

Guerra de precios en la oferta local

Ventas ambulantes

Variacion mensual en el precio de productos de
proveedores

Despreocupacion de la poblacion local por acoger a
turistas potenciales

Panorama econdémico inestable

3.12. Perfil del cliente

El presente proyecto utilizara una investigacion de tipo descriptivo, basado en la

combinacion de metodologias de caracter cuantitativo y cualitativo (Malhotra,

2016). La primera metodologia analizara e interpretara resultados a través de la

informacion recolectada (Pimienta & De la Orden Hoz, 2017). Se empleara el

método muestral con técnica de encuesta (preguntas abiertas y cerradas)
(Bernal, 2016).

La segunda metodologia empleara un sondeo de opiniéon, por medio de la técnica

de entrevista semi- estructurada (Bernal, 2016), a tres expertos relacionadas al

negocio de franquicias y la industria de alimentos y bebidas. Se dispondra del
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uso de cuadros comparativos y tablas de analisis (Bernal, 2016). Ambas
metodologias se complementaran con el propdsito de cumplir un esquema de
enfoque mixto, esenciales para tener una perspectiva mas clara sobre la

propuesta estratégica enunciada.

3.12.1. Poblacién

El proyecto ha considerado los siguientes elementos de segmentacion para la
eleccion de la poblacién meta: el grupo etario (25-64 afios de edad) de las
provincias de Imbabura, Pichincha, Chimborazo, Cotopaxi y Tungurahua
proyectadas al afio 2018 (INEC, 2010), estas se caracterizan en poseer
caracteristicas y perfiles similares relacionados con el emprendimiento activo
(Lasio, Caicedo, Ordefiana, & Samaniego, 2016). Adema4s, se toma en cuenta
los estratos socioecondmicos de tipo Ay B con un total de 13.1% (INEC, 2011),

debido al poder adquisitivo que poseen estos grupos de personas.

En base al estudio realizado por “The Global Entrepeneurship Monitor” en el
2016, sobre el Ecuador y la incidencia que tiene en la region de Sudamérica
respecto al emprendimiento, se utilizara como factor de segmentacion la
intencion de emprendimiento (42.66%) para establecer la poblacion,
considerando que el perfil del emprendedor ecuatoriano se concentra en
personas pertenecientes al grupo millennial y seniors (Lasio, Caicedo,

Ordefiana, & Samaniego, 2016).
En consecuencia, la poblacion meta corresponde a 134.476 personas.

3.12.2. Muestra

Para calcular el tamafio de la muestra, se optara por utilizar la férmula
desarrollada por el Departamento de Matematicas de la Universidad de las

Américas:

N

N IN—1 +1

B 134.476
T 0.052(134.476 —1) + 1

n
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Ecuacion 1. Formula Determinaciéon de la Muestra

Teniendo un margen de error del 5%, la muestra sera de 398 personas, no
obstante, debido al limitado tiempo de investigacion durante el desarrollo del
proyecto, el sondeo de opinion sera al 10% del total de la muestra dando como

resultado 39 encuestas.

A continuacion, se describen las caracteristicas principales del perfil de
consumidor final proporcionado por el establecimiento durante la investigacion

de mercado.

Tabla 12: Consumidor final elaborado por La Vaca Loca

Aspectos Origen

Demograficos - 40% de Quito

Rango etario

El 50% tiene un promedio de edad de 25- 35 afios
Género

55% femenino

45% masculino

Estado civil

65% casados

Ocupacioéon

15% son empleados privados

10% proveedores

10% arquitectos

Nivel académico

80% formacion universitaria

Aspectos - 75% asiste constantemente el establecimiento
Psicogréficos - 40% visita una vez el establecimiento o una vez por mes
46.7% visita el establecimiento los sdbados

80% asiste entre las 12 a 18hrs

75% visita el establecimiento con familias

50% tiene un cheque promedio superior a $20
65% hace pagos en efectivo (principal método)
65% asiste por recomendacion de amigos o familiares
Aspectos Productos de mayor consumo

conductuales - El combo loco (res, pollo o chuleta)

La vaca solitaria

Mayoritariamente, la marca es percibida como un establecimiento que destaca
por el servicio y sabor de sus platillos

Ademas, se realiz6 encuestas a 40 personas con el fin de definir el perfil de
franquiciante que busca el establecimiento para comercializar la marca La Vaca
Loca. Este segmento fue definido en base a los resultados de las encuestas

realizadas por el investigador de tesis.

Tabla 13 Perfil del cliente franquiciante elaborado por Alberto Villalba

Aspectos Origen

Demogréficos - 55% reside en Quito

Rango etario

48.8% tiene un promedio de edad de 25- 35 afios
Género

65.9% masculino

34.1% femenino
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Estado civil

45% casados

Ocupacion

9.8% son comerciantes

Nivel académico

53.3% tiene formacion universitaria

Aspectos
Psicogréficos

68.8% es propietario de algin negocio

75.6% no ha gestionado un negocio de alimentos y bebidas anteriormente
95.5% conoce lo que es una franquicia

78% no ha solicitado una franquicia sin embargo el 72.5% estaria dispuesto a
invertir en una.

51.2% adquiriria una franquicia por maximizar sus ingresos

43.9% dispuesto a invertir entre $40.000 a $60.000

51.2% cree que el promedio de ganancia es alto

53.7% considera razonable recuperar la inversion entre 4 - 7 afios

51.2% recurriria a un préstamo bancario para adquirir la franquicia

65.9% espera adquirir la franquicia en sociedad

51.2% esta dispuesto en invertir en negocios relacionados Alimentos y Bebidas
32% considera que las ganancias es el principal factor para considerar cuando se
quiere obtener una franquicia

53.7% considera al capital de inversion el principal inconveniente para adquirir
una franquicia

36.6% espera obtener informacién relevante en la pagina web.

Aspectos
conductuales

Adquirir un negocio con know how desarrollado para la mayoria de las personas
implica reducir el riesgo de inversion; sin embargo, hay que tomar diferentes
factores en relacion con la marca, experiencia y nivel de posicionamiento.
Adquirir una franquicia implica aumentar los ingresos y crecer financieramente
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4. Capitulo Ill: Anélisis de resultados

Una vez recopilada la informacion obtenida durante el proceso de investigacion,
se procede a realizar un andlisis de resultados, cuyas observaciones seran de
suma importancia para el desarrollo de la propuesta estratégica. En el caso de
la Vaca Loca, éste busca expandirse a través de franquicias en la region norte
del pais, principalmente en la provincia de Imbabura. Para lograr con el
cometido, es necesario que se cumpla cierto proceso de actividades que seran

detalladas a continuacion.

Durante los ultimos cuatro afos, el establecimiento ha venido operando como
artesano dentro del marco legal, lo cual ha sido de total beneficio para el
desarrollo del negocio, ya que esta condicidn proporciona ciertas facilidades
tributarias. Sin embargo, la expansién de la marca mediante el implemento de
franquicia significa cambiar el marco juridico y pasar de artesanos a una
empresa, siendo fundamental la reorganizacion de la estructura legal y

administrativa del negocio.

Adicionalmente, el establecimiento no cuenta con procesos establecidos de
manera formal, es decir en manuales oficiales que den parametros para
todas las actividades que se ejecutan internamente. Tal motivo hace que
el restaurante se proponga disefiar un registro oficial organizado,
utilizando un sistema integrado de operaciones con el objetivo de facilitar
el trabajo en todas las areas. Los campos mas importantes a ser
intervenidos en general son: el area financiera con un nuevo sistema de
contabilidad y manejo de flujo de capitales; el area administrativa debe
redisefiar el modelo de operacién jerarquica en todas las areas del
restaurante; el servicio se ve muy bien ejecutado, pese a que no ha
recibido una capacitaciéon formal, y donde sus funciones no han sido
establecidas en un documento que especifique sus actividades y labores
puntuales, por ello también se encuentra la necesidad de elaborar

manuales de trabajo.

En relacién al area productiva, del mismo modo, en la cocina existen ciertos

procesos que pueden ser optimizados a través de la capacitacion del personal o
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recurriendo a la evaluacion de calidad. Para ello es fundamental la elaboracion
de un manual de produccion que ayude a la mejora progresiva de los procesos,
control de tiempos de preparacion, premisas de buenas practicas de
manufactura y el manejo de desechos. Existen falencias en relacion con el
sistema de caja, la saturaciéon al momento de la factura y el uso de plasticos para
el servicio a domicilio que resulta poco amigable en el ambiente. Por ello es
preciso que, en inspiracion a las nuevas tendencias globales, se implementen
politicas de sostenibilidad que no solo sean superficiales para comercializar la
marca, sino que sea pilar fundamental de la cultura organizacional de toda la
empresa, asimismo, contemplar capacitaciones del sistema de facturacion para

evitar problemas con los clientes.

Por otra parte, es destacable la buena imagen que la empresa tiene ante los ojos
de no solo sus clientes, sino también sus empleados y proveedores. Por un lado,
la empresa goza con un alto poder de negociacién con los proveedores, por lo
que resulta muy conveniente establecer un registro amplio de varios
proveedores y posibles con el fin de responder a la demanda del restaurante sin
comprometer el factor diferenciador de calidad que es por lo que la empresa
apuesta en el plan de franquicia. Es por tal que se propone implementar un
sistema vertical de cadena de suministros contractual, donde la empresa tenga
el control del proceso de distribucion y pueda generar un esquema de trabajo
para que los proveedores cumplan con las disposiciones del establecimiento de
manera técnica, mismo que pretende garantizar la calidad del producto ofertado

en cualquier establecimiento franquiciado.

Una vez efectuados los nuevos modelos de operacién mencionados con
anterioridad, es necesario evaluar financieramente el desarrollo del negocio a
través de un plan financiero basado en distintos indicadores, mismos que
ayudaran a analizar el curso del restaurante y su viabilidad en si. Como
consecuencia, se obtienen datos estadisticos y numéricos muy puntuales que
muestran el estado situacional econdémico real que este esta sufriendo conforme
el resto de los procesos se van dando, ademas se definen los componentes
clave para la franquicia, como es el caso del capital de inversion inicial de la

franquicia, el royalty fee, la licencia de uso de marca, y las regalias.
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Para el éxito de este método, es preciso definir el tipo de indicadores a usar
y qué clase de informacién se desglosa de estos calculos que puedan servir para

futuras acciones estratégicas de operacion.

Otro factor importante para considerar es la percepcion que posee el consumidor
frente a la comunicacion de los medios digitales, su respuesta e interaccion con
otros medios. Del mismo modo, los cambios generacionales son fundamentales
para la evolucion del negocio, es decir, el grado de importancia que se le debe
proporcionar a la capacidad de adaptabilidad es muy alto, debido a que los
segmentos mas llamativos se encuentran dispuestos entre
los millenials y centenials, quiénes, valoran la tecnologia, crean tendencias y
siguen un estilo de vida especifico. Por eso, la tecnologia es sustancial para
mejorar la calidad del proceso de produccion, servicio y operaciones de un

restaurante, permitiéndole ser al restaurante mas competitivo.

El restaurante no puede prosperar si no se da a conocer, principalmente con su
mayor nicho de mercado quienes son los principales actores de su crecimiento,
es por ello por lo que la comercializacién de la marca a través de un plan de
marketing resulta atractiva y efectiva para su desarrollo si es disefiada bajo
directrices especificas de promocién. Dichas directrices deben ser planteadas de
manera que la persona que quiera invertir en las franquicias pueda acceder a un
plan integrado de publicidad, guia de uso de la marca, se detalle el costo de la
franquicia, los términos y condiciones por medio del contrato de franquicia.

Este ultimo es el factor clave para el desarrollo de una franquicia, ya que a través
de él se permite controlar y regular la gestion de los diferentes puntos de venta,
ademas que es el respaldo de los propietarios de la marca para asegurar que su

marca no sea perjudicada en ninguna instancia.

4.1. Andlisis cuantitativo: perfil del cliente

Una vez realizadas las encuestas para definir este perfil, se obtuvo que este tipo
de cliente es mayormente originario de Quito, cuya experiencia en la gestion de
establecimientos de alimentos y bebidas apenas cuenta con un 24.4%. Sin
embargo, la mayoria de los encuestados dirige o es propietario de algin negocio
(68.3%) y un 95.1% tiene conocimiento de lo que significa una franquicia.
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Ademas, los resultados muestran un panorama favorable ante la intencién de
invertir en este tipo de negocio, ya que un 72.5% de encuestados si apuesta a
este modelo, motivados mayoritariamente (51,2%) por la obtencion de ingresos
extras y ser su propio jefe (29.3%), no obstante, solo un 65.9% estaria dispuesto
a adquirir la franquicia en sociedad.

Otro de los resultados positivos fue que mas de la mitad de las personas (51,2%)
estaria dispuesto a invertir en un negocio de alimentos y bebidas, considerando

un periodo de recuperacion de inversion de 4 a 7 afios la mayoria (53.7%).

Un aspecto muy importante para considerar fue los problemas que los
potenciales clientes perciben antes de adquirir una franquicia, y es que con un
53.7% de evaluados, la mayor problematica es el capital de inversion inicial

debido a situaciones varias de financiamiento.

Estos andlisis, dan como resultado, generar una propuesta que se adapte a las
necesidades del mercado, ya que acorde a las encuestas la viabilidad de
comprar una franquicia es positiva siempre y cuando exista un escenario estable,
organizado y que sea atractivo tanto en concepto como en la calidad y servicio
del producto.

4.2. Analisis cualitativo

También, se realizaron diferentes tipos de investigaciones basados en
entrevistas a un experto de la industria de alimentos y bebidas (Msc. Juan
Manuel Alvarado), un propietario de franquicia nacional (Andrés Bolafios - Movie
Housse Pizza) y un socio franquiciatario (Eduardo Garzén - Cebiches de la
Rumifiahui). A partir de esa recopilacion de informacion, se obtuvieron los datos
cualitativos que complementan el estudio del mercado de Franquicias y la

industria de restauracion en el pais.

Acorde a la experiencia de cada uno de los entrevistados se pueden destacar

las siguientes afirmaciones:

- El sector de alimentos y bebidas presenta cambios constantes y
evolutivos que vienen acompafnados de la innovacion de los productos y

servicios.
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- La restauracion es un mercado creciente, debido a que las personas
buscan distribuir menos tiempo en los quehaceres del hogar y dedicarse
a otras actividades, estando en busqueda de propuestas diferentes para
suplir sus necesidades. En el pais se ha desarrollado una cultura
gastrondémica cada vez mas exigente.

- Es preciso tener en claro que hoy hablamos de una economia de
experiencias que tenga claro el concepto, la gestion financiera y
administrativa como los pilares para ofrecer un servicio 6ptimo de calidad.
La relacion calidad precio vaya acorde a las necesidades del negocio y su
éxito en el mercado.

- Hoy en dia, las oportunidades de negocio que se generan por esta
industria son grandes en comparacion a otras ya que, al ser una profesion
de caracter internacional, es posible crecer a nivel profesional vy
empresarial, siempre y cuando se trate de trabajar en todas las areas
posibles con el objetivo de tener un mejor entendimiento sobre este tipo

de negocios.

Por ultimo, con respecto a las franquicias se relacionaron las variables expuestas
por cada uno de los expertos donde aseguraron que las franquicias sin duda
alguna son un método de expansion probado, que posee ciertos riesgos, los
cuales pueden ser reducidos siempre y cuando quién esta detras de la franquicia
esté dispuesto a garantizar el desenvolvimiento de la marca. Esto puede ser
comprobado a través de cuatro componentes basicos que pueden ser palpables
a simple vista: la estandarizacion, el know how, el posicionamiento de la marca,

y el producto.

Estos elementos son importantes a considerar en caso de que se recurra al
modelo de franquicias para el crecimiento de un negocio. Ademas, se sefiala que
para que este sistema funcione correctamente deben estar claro las politicas,
normas, condiciones de uso, derechos y obligaciones en el contrato de

franquicia.

Finalmente, con respecto al andlisis integral durante la fase de investigacion del
presente proyecto y el resultado obtenidos en las encuestas y entrevistas, el

establecimiento La Vaca Loca, cumple con los requisitos necesarios para la
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aplicaciéon del modelo de franquicias como método de expansion ya que pese a
su inexperiencia en la industria de alimentos y bebidas, existe una gestion que
se apega a las caracteristicas esenciales mencionadas en el parrafo anterior

para la construccion del modelo.
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5. Capitulo IV: Propuesta estratégica

5.1. Plan de ejecuciodn de la estrategia

Tabla 14. Objetivo 1

Objetivo

Estratégico 1 Tipo de estrategia Objetivo tactico 1 Acciones estratégicas Responsables

Vision estratégica

Departamento de Recursos
Disefio de estructura y cultura organizacional

Humanos
“Para el 2023, crecer en la region Departamento de Recursos
Sierra norte del pais formando una Reestructurar la Implementar el Descripcion de puestos y funciones
cadena de cuatro establecimientos, | organizacion a nivel cambio de forma Humanos
utilizando el sistema de franquicias administrativo, Ofensiva de desarrollo juridica de
como método de expansion operativo y juridico de mercado artesanos a y Departamento de Recursos
comercial, buscando renovarse durante el 2019 - compafiia al Implementacion de manual de cargos y puestos Humanos
continuamente, a través de una 2020. finalizar el 2019.

ropuesta de valor innovadora” -
prop Departamento de Gerencia

Definir estatutos y politicas internas de la

empresa General
Tabla 15. Indicadores de evaluacion objetivo 1
Objetivo 1
Restructurar la organizacion a nivel administrativo, operativo y juridico durante el 2019 -2020.
Cantidad Calidad Tiempo Presupuesto
Nivel administrativo, | Politicas para la reestructuracién de la | Se establece un lapso de 1 afio para su | $ 975 de presupuesto para realizar la reestructuracion del
operativo y juridico. (3) organizacion cumplimiento. restaurante (disefio y planificacion, desarrollo e implementacion).
Documento de politica Ver detalle en Anexos.
empresarial
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Visién estratégica

Objetivo
Estratégico 2

Tipo de estrategia

Objetivo tactico 2

Acciones estratégicas

Responsables

“Para el 2023, crecer en la regién
Sierra norte del pais formando una
cadena de cuatro establecimientos,
utilizando el sistema de franquicias

como método de expansion
comercial, buscando renovarse
continuamente, a través de una
propuesta de valor innovadora”

Crear un sistema
integrado de
administraciéon y
operacion del
negocio durante los
primeros dos afios
(2019 -2020).

Ofensiva de desarrollo
de mercado

Sistematizar los
procesos y
procedimientos
operativos hasta
el 2019

Evaluacion de los procesos, tiempos y costos
empleados en los diferentes departamentos del
restaurante.

Departamento de

Operaciones

Diagnéstico situacional (fortalezas y debilidades)
de los requerimientos para la creacién de los
manuales.

Departamento de Recursos

Humanos

Disefio de herramientas (customer journey,
blueprint, empathy map), para levantar
informacion relevante para la creacién de los
manuales en los diferentes departamentos.

Disefio del manual de procesos por areas

Departamento Gerencial
Departamento de Marketing y

Ventas

Tabla 17. Indicadores de evaluacion objetivo 2

Objetivo 2

Crear un sistema integrado de administracion y operacién del negocio durante los primeros dos afios (2019 -2020).

Cantidad Calidad

Tiempo

Presupuesto

Un sistema integrado de | Modelo de negocio estandarizado bajo
administracion y operacion | estandares de calidad en los procesos y
procedimientos

Se establece un

lapso de 2 afios para su
funcionamiento en adelante para dar continuidad
con el proyecto

3.515 de presupuesto para realizar un analisis interno y externo
de la empresa en un periodo de dos afios. Ver detalle en Anexos.
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Visidn estratégica

Objetivo Estratégico 3

Tipo de estrategia

Objetivo tactico 3

Acciones estratégicas

Responsables

“Para el 2023, crecer en
la region Sierra norte del
pais formando una
cadena de cuatro
establecimientos,
utilizando el sistema de
franquicias como
método de expansion
comercial, buscando
renovarse
continuamente, a través
de una propuesta de
valor innovadora”

Desarrollo de un
sistema vertical de
mercadotechia
contractual para el
proceso de distribucién
de los insumos para la
franquicia a lo largo del
tercer afio (2021).

Ofensiva de
diversificacion
homogénea (integracion
vertical)

Establecer el contrato
(condiciones y términos
de la politica de
cooperacion), entre los
franquiciantes y
proveedores que forman
parte del Sistema
vertical de
mercadotecnia para el
2021.

Seleccion de una red de proveedores fija, previo
analisis de relacién costo-beneficio.

Departamento de

Operaciones

Categorizacion de proveedores acorde a un
presupuesto e importancia por departamento

Departamento Financiero

Elaborar politica de servicios y garantias sobre
la calidad del producto recibido

Toda la organizacion en

cuanto a su especialidad

Tabla 19. Indicadores de evaluacién objetivo 3

Objetivo 3

Desarrollo de un sistema vertical de mercadotecnia contractual para el proceso de distribucion de los insumos para la franquicia a lo largo de tres afios (2019- 2021).

Cantidad

Calidad

Tiempo

Presupuesto

Un sistema vertical

de

mercadotecnia contractual

Contrato de cooperacion entre franquicia y

proveedores

Lapso de 3 afios para el desarrollo de la red de
proveedores fija.

detalle en Anexos.

$3.400, destinados para elaborar la politica de servicios y
garantias del producto previa a la seleccion de red de
proveedores, en los primeros tres afios de operacion (2019). Ver
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Visién estratégica

Objetivo Estratégico 4

Tipo de estrategia

Objetivo tactico 4

Acciones estratégicas

Responsables

“Para el 2023, crecer en
la regién Sierra norte del
pais formando una
cadena de cuatro
establecimientos,
utilizando el sistema de
franquicias como
método de expansion
comercial, buscando
renovarse
continuamente, a través
de una propuesta de
valor innovadora”

Definir el costo de la
franquicia y sus
componentes por medio
de un plan financiero
durante el cuarto afio
del proceso de
planificacion (2022)

Ofensiva de desarrollo
de mercado

Disefiar indices
financieros que puedan
medir la buena
administracion de costos
y establecer parametros
de control y retorno de la
inversion cada afio.

Establecer presupuestos e indicadores de
cumplimiento por objetivos.

Recopilar informacién sobre todos los costos y
gastos asociados a la operacion de la empresa.

Mantener un registro de ingresos y egresos, con
respaldos fisicos y digitales.

Negociaciones con proveedores para disminuir
el costo de la materia prima o buscar plazos de
crédito.

Departamento Financiero

Tabla 21. Indicadores de evaluacién objetivo 4

Objetivo 4

Definir el costo de la franquicia y sus componentes por medio de un plan financiero durante el cuarto afio del proceso de planificacion (2022)

Cantidad

Calidad

Tiempo

Presupuesto

Un plan financiero

Indicadores de cumplimiento por objetivos

Se establece un lapso de 1 afio a partir del 2022.

$4.140 de presupuesto para realizar una auditoria interna y
externa del negocio. Ver detalle en Anexos.
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Visién estratégica

Objetivo Estratégico 5 Tipo de estrategia

Objetivo tactico 5

Acciones estratégicas

Responsables

“Para el 2023, crecer en
la region Sierra norte del
pais formando una
cadena de cuatro
establecimientos,
utilizando el sistema de
franquicias como
método de expansion
comercial, buscando
renovarse
continuamente, a través
de una propuesta de
valor innovadora”

Desarrollar un plan de

marketing direccionado

a la comercializacion y

venta de la franquicia
(2023).

Ofensiva de desarrollo
de mercado

Disefiar la propuesta de
venta que sera
entregada al posible
franquiciante de la
marca hasta el segundo
afio del proceso de
planificacion (2019-
2024).

Definir el perfil del cliente franquiciante para
dirigir los esfuerzos de venta.

Establecer canales de comunicacion y venta
para la franquicia

Definir un calendario de participacion en ferias y
eventos para la comercializacion de la franquicia

Desarrollo de los medios impresos y digitales
necesarios para el uso comercial de la venta de
la franquicia

Implementacion del contrato de franquicia.

Departamento de Marketing y

Ventas

Tabla 23. Indicadores de evaluacién objetivo 5

Objetivo 5

Desarrollar un plan de marketing direccionado a la comercializacion y venta de la franquicia (2023).

Cantidad

Calidad

Tiempo

Presupuesto

Un plan
desarrollado

de marketing

Propuesta de venta desarrollada con el
detalle del perfil del consumidor de la
marca, costo-beneficio, politicas, garantias
y andlisis financiero de la inversion de la
franquicia.

Se establece un

lapso de 5 afios para su
funcionamiento en adelante para dar continuidad
con el proyecto

$1.715, destinados para la investigacion de mercado y disefio del
material de marca, donde ciertos rubros estan contemplados
para tres afios. Ver detalle en Anexos
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6. Conclusiones y recomendaciones

Conclusiones

Los resultados de todo el proceso de investigacion del presente proyecto fueron

analizados durante un periodo de 12 semanas donde se detall6 a profundidad

los elementos necesarios para la implementacion del modelo de franquicias en

el restaurante La Vaca Loca, en la ciudad de Cayambe. Finalmente se concluye

lo siguiente:

El modelo de franquicias tiene altas probabilidades de adaptarse al
concepto y necesidades de la marca; sin embargo, es importante destacar
que dicho modelo debe ser planificado en tres etapas debido a los
requerimientos que son solicitados a lo largo del desarrollo del proyecto.
Actualmente, el negocio se encuentra culminando la primera etapa de
desarrollo, por lo que la propuesta estratégica planteada esta
direccionada para comenzar a partir de la segunda etapa de planificacion
(2019 — 2024)

El analisis del microentorno en el que se desenvuelve el restaurante es
favorable debido a su posicionamiento y diferenciacién frente a sus
competidores. Ademas, la buena reputacién y el poder de negociacion de
los proveedores brindan los incentivos necesarios para la expansion del
establecimiento.

Por otra parte, las condiciones del macroentorno generan cierta
incertidumbre en términos econdémicos, no obstante, existe motivacion
para el desarrollo de proyectos relacionados a la industria de servicios
turisticos tanto en el sector publico como privado.

La seleccion del mercado meta para la venta de las franquicias, debe
tener criterios basados principalmente en el perfil desarrollado por la
investigacion de mercados, tomando en cuenta factores adicionales
relacionados con la motivacion, experiencia y capital financiero
principalmente.

Es fundamental realizar una planificacion para la expansion comercial del

negocio con el objeto de reducir el riesgo de inversion en otras
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localidades, ademas de brindar el apoyo al franquiciante para operar bajo

condiciones estables que no afecten la marca.

6.2. Recomendaciones

Adicionalmente a la propuesta estratégica desarrollada se recomiendan los

siguientes aspectos:

- En primer lugar, el establecimiento debe considerar tener todos los
procesos y procedimientos estandarizados antes de pensar en incursionar
en una expansion por modelo de franquicia.

- Debe ademas realizar controles periddicos en cada area de operacion
hasta optimizar tiempo, recursos y trabajo de manera que sea
perfeccionado.

- Es imprescindible definir estatutos claros, concisos y reales en el contrato
de franquicia, ya que ésta es el pilar de la construccion de la franquicia y
clave para tener el control sobre la calidad, servicio y el producto de
manera que no sea perjudicada la marca en ningun aspecto.

- Debido a la influencia positiva que tiene el negocio en la localidad donde
opera, se puede considerar a futuro introducirse en un sistema de
ingenieria a la inversa, donde exista la oportunidad de convertirse en los
proveedores de sus diferentes puntos de venta. Para ello, debe tener en
cuenta un proceso de capacitacion y desarrollo a largo plazo para
entender el sector industrial de alimentos.

- También se recomienda, adquirir una consultoria con expertos
relacionados al desarrollo de franquicias como es el caso de la Asociacion
Ecuatoriana de Franquicias, con la finalidad de crear un modelo seguro e
incrementar la red de aliados que puedan ayudar a la expansién del
negocio en otras localidades, ya que en este tipo de organizaciones se
generan ruedas de socios inversionistas.

- Por dultimo, al realizar el diagndstico situacional del restaurante se
establece que funciona con bases empiricas no propias de la industria,
siendo importante capacitar al personal operativo y administrativo en
obtener habilidades técnicas y practicas del servicio de alimentos y

bebidas. Parte de esta recomendacion es también, solicitar la adquisicion
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del sello de calidad turistica, importante para establecer lineamientos de
calidad que sirvan de guia y referencia tanto para los comensales como

para los miembros de la organizacion.
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Anexo 1. Menu e Instalaciones del local
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Anexo 2. Formato Encuestas

Facha:
Carres slectrénico:
Ediad:
[ 25-35af0s []36-45adas [] a5-55amcs [ se-65aias [ ] mas de GEafias
GEnen

[ vamare [ #ujer

Lugar de Residencia:

Estado il
[ saltera [ casada [ pivarciade [ uniénlibre [ otro ¢ cudr

Ocupacidn:

Mivel de Farmascidn:

[ edueacian primaria [ Backilleram [ Fermacidn de tercer nivel [universidad]
[]Master [C]FHD

1. éhctualments dirige o es propietario de algon negacio?

s [ Ha

1. iAlguna ver ha gestiomads un establecimiento de alimentes y bebidas?

= 1 He

3. A0 piensa wsted sobre adguiric un negacio con know how desarrollado y lsto para cperarlo?

4. plancce ko que e ona franguicia?

s [ Ha

5. ¢Hasplicitado |a sdguisicien de una franquicia?
s [ tia

B dnwertiria usted en este tipo de negacios?

= IET] £ Par qué?
7. ¢Cudl de los siguientes motheas le impulbaria adquirir una franquicia?

[ Pregio jefe [] pesempleada [ amaliar actual negocio ] Ingresas extras

JHahec

B, #ludnto ectaria dispussta a invertir?

[ s20.000 - $40.000 [ s40.00t - 560000 [ seo001-580.000
[ s&0.001 - $100.000 [ mis e $100.001

sepuida financiacian para montar mi negoecio imdividual [ otra coual?

8. {Cudl es el promedio de ganancia gue usted cree que genera este madela de negocio Franguicias)?
l:l Alta EI miedio l:l baja

10, JEn cwdntes afios considera razonable recuperar la inversion?

1 -3ahas [ 4-7afes [ &-11 afics [ més de 11 afas

11, flwdles son los medios o fusmtes por las que wsted financiaria la adquisicion de la franguicia?

El Préctamo bancaria El AR rog parsanales I:l Inversores I:l Familia
[ Amiges [] Herencia [ crras eCudl?

12, #Consideraria la opcidn de adquirir en sodedad la franguica?
s ] Ha
13, (Em qué drea de negacios estaria usted mas dispuesto s imvertic?
I:l Alirmentas y hehidas
I:I Ropa
I:I Cormercio de productos

[ otro scusie

14, f0ué elementos considers impartantes al mamento adguiric ura franquicia? Ordene del 1 al & Sienda 1 o
menos impartante g 8 16 mas importante.

Ganancias {Ingresos potencialec)

Enwa How

Crecimiento

Posicionamiente

Capacitacionss Continuas

Tamafio de la franguicia

Inwversidn Imicial

Duracign del contrata

15, Jludles considera gue san las prablamaticas gue ancuentra al mamenta de sdouiris la franguicia?

[ Falta de infarmacian de la franguicia [ Capital de inversian [ rasicianamiento de marca limitado
[ otre fCus?

16, {Mediante qué medios le gustaria encontrar informacion acenss de las franguicias y su disponibilidad como

negocia?
redes Secistax [ carres electrénico [ Aplicaciane: meviles T internet
[ ragina web [ Otro ¢ Cusr?

iGracios por sw coloboraciden!

/




Anexo 3. Resultado Encuestas

RESULTADOS DE ENCUESTA PARA PERFIL FRANQUICIANTE

Edad Género

Lugar de residencia
Estado cwil

2
™ W)
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> oo - 23U Qun




Ocupacion

- 8
435 43 455
Admirnttanos Eusmer: Des m O Hotowo RN m cc.JV'
R 20m Comerciante Ceramie re -r,'u e 2

Nivel de formacion

¢(Actualmente dinge o s propietario de algun negocio?

¢Alguna vez ha gestionado un establecimiento de alimentos y bebidas?




¢Conoce lo que es una franquicia?
41 res as

®si
® No

¢Ha solicitado la adquisicion de una franquicia?

41 respuestas

®si
® No

¢Invertiria usted en este tipo de negocios?

®si

@ No

@ Mas ingresos
@ Mucha inversion
@ Talvez

@ Previo andlisis

¢ Cual de los siguientes motivos le impulsaria adquirir una franquicia?




¢Cuanto estaria dispuesto a invertir?

(Cual es el promedio de ganancia que usted cree que genera este
modelo de negocio (franquicia)?

® N
® Wwdo

® Fap

¢En cuantos anos considera razonable recuperar la inversion?

¢Cudles son los medios o fuentes por las que usted financiaria la
adquisicion de la franquicia?




;Consideraria la opcion de adquirir en sociedad la franquicia?

41 respuestas

[ X1
@ No

¢En qué area de negocios estaria usted mas dispuesto a invertir?

@ Avmento DODIOH

. Rope

B COMecio 08 DroSuc
. ot ut ‘-

@ T'mamientos resitusie
@ Autnman

@ ivicon

@ Lqugon médx

<Que elementos considera mas importantes al momento de adquirir
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Anexo 4. Preguntas Encuestas y Entrevistas

Franquicia

- ¢Como y cuando se cre0 la empresa?

- ¢En que se basa su concepto de negocio?

- ¢Qué los distingue del resto de marcas con giros de negocio
similares?

- ¢ Por qué han apostado a la franquicia como formula de expansion y
crecimiento?

- ¢Para quién considere abrir una franquicia con su marca, que ventajas
ofrece su empresa?

- ¢ Es necesaria una experiencia previa en el sector para arriesgarse a
expandirse como franquicia?

- ¢Cuales son sus objetivos inmediatos con este modelo de expansion?

Franquiciado

- ¢Por qué decidio recurrir al modelo de franquicias?

- ¢ Por gué se incling para ser franquiciado de la marca Cebiches de la
Rumifiahui?, ¢ qué le convencié de la marca?, ¢tenia ya una
experiencia previa en la industria?

- ¢ Cuanto tiempo lleva trabajando en este modelo?

- ¢Qué valoracion le puede dar a este modelo de acuerdo con su
experiencia en él?

- ¢Cuales son sus objetivos a corto y largo plazo?

- ¢ Qué ventajas y desventajas ha encontrado en este modelo de
negocio?

- ¢ Qué consejo les daria a aquellas personas que desean emprender?

Experto en Alimentos y Bebidas

- ¢Qué lo motivo a trabajar en esta industria?

- ¢Cuales son los factores que permiten que la industria crezca
constantemente?

- ¢Cuédles son las funciones clave que un experto en Ay B debe
desarrollar para que el cliente alcance su nivel de satisfaccion y se
obtenga una buena rentabilidad?

- ¢Cual considera que ha sido su principal aporte en sus areas de
trabajo o desempeio?

- ¢ Qué oportunidades laborales pueden generarse en este medio?

- Segun su criterio, ¢cuales son los modelos de negocio que mas
prosperan en el area de servicio de alimentos y bebidas?

- ¢ Posee alguna experiencia en relacion con el modelo de franquicias?

- ¢ Considera que el modelo de franquicias es una alternativa rentable
de expansion y crecimiento para las empresas de servicios?



Anexo 5. Matriz CAME

Matriz
CAME

Fortaleza Debilidades
F1: Know how desarrollado D1: Forma  juridica  del
F2: Producto probado establecimiento (artesanos),

F3: Servicio de calidad

F4: Ubicacion estratégica dentro del
area urbana (centro de la ciudad),
con gran afluencia de personas.

F5: Posicionamiento de marca en la
localidad y medios digitales

F6: Alto poder de negociacién con
los proveedores

dificulta la transicion hacia el
modelo de franquicias
(compaiiia).

D2: Falta de parqueadero

D3: Falta de CRM

D4: Inexistencia de manual de
procesos de producciéon y
operacion en todas las areas.

F7: Experiencia de 4 afios en el | D5: Falta de  estructura
mercado organizacional
F8: Estructurada planificacion | D6: Base de datos
organizacional para las operaciones | desactualizada
internas.
F9: Sistema de facturaciéon multitarea

Oportunidades Ofensivas Reorientacion

01: Recategorizacion del | F1+F2+F3+02+04+09: Desarrollar | D1+D5+01+02: Definir  la

establecimiento
02: Expansion del mercado por mod
de franquicias

elo

03: Brindar asesoria para la gestion,
operacion y financiamiento de quiénes

desean invertir en la franquicia

0O4: Facilidad de créditos directos
O5: Ajustarse a las tendencias
mercado para la mejora continua.
06:
implican  realizar
establecimiento.

o7: Acceso a
profesionales

08: Implementacion de tecnologia

mejoras  en

del

Acceso a certificaciones que

el

capacitaciones

09: Presencia en nuevas ciudades de la

region norte del pais

el modelo de franquicias para el
establecimiento implementando
estandares de calidad, buena
practica de manufacturas.
F6+F7+F8+03+08+09:
Implementar un sistema vertical de
manufactura contractual para la
cadena productiva del negocio.
F5+F7+02+05+09: Determinar un
plan de marketing para la
comercializacion de la marca dirigido
al perfil del franquiciante previamente
establecido para  dirigir las
estrategias de promocion y ventas
del negocio en las diferentes
ciudades del pais donde tiene
alcance el proyecto.
F1+F7+F8+F9+02+08+09:
Implementacion de un plan de
evaluacion financiera para definir los
diferentes componentes (royalty fee,
licencia de uso de marca, cuota de
franquicia, capital de inversion),
necesarios para la franquicia.

estructura organizacional y el
modelo de gestién del negocio
para establecer el modelo de
franquicias.
D3+D4+06+07+08:
Implementacién de un sistema
integrado de operaciones por

medio de la creaciébn de
manuales en las diferentes areas
de operacion para la

capacitacion del personal.

Amenazas

Defensivas

Supervivencia

Al: Crecimiento de la economia por
debajo del 1% proyectado para el 2019

podria generar incertidumbre para qu
desea invertir en nuevos negocios.
A2: Habitos de consumo alimenti
sufren cambios constantes que no
relacionan directamente con el giro
negocio.

A3: Alto nivel de competencia directa
la regién norte del pais

A4: Alta existencia de
sustitutos en relacion con
gastronémica

A5: Guerra de precios en la oferta loc
A6: Ventas ambulantes

A7: Variacién mensual en el precio
productos de proveedores

A8: Despreocupacion de la poblac
local por acoger a turistas potenciales
A9: Panorama econdmico inestable

produc

ien
cio
se
de

en

tos

la oferta

al

de

ién

F6+A1+A3+A4+A5+A6+AT+A9:
Reducir costes de produccion y
distribucion de los productos.
F4+A6+A8: Desarrollar estrategias y
convenios con el gobierno local para
mejorar el ambiente socioeconémico
de la localidad sin que afecte al
negocio.

A3- D2: Buscar nuevas alianzas
comerciales, que permitan la
introduccion de un producto a un
nuevo segmento de mercado.

D3+A2: Reforzar el programa de
CRM para fidelizar a nuevos
clientes basados en sus
caracteristicas de consumo y
acorde a las nuevas tendencias.




Anexo 6. Matriz Customer Journey
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Anexo 7. Presupuesto

Presupuesto
Estrategia Dfensiva de desamollo de mercado
Acci Detalle d ividad Meses
seanes etalle de actividades (TRIMESTREN | (TRIMESTREN)  (TRIMESTRE N [TRIMESTRE IV) Total afio 1
Depanamento de RBecursos Humanos
Disefio de estructura v cultura Planificaisn * - * - * - L - L - L — L - L -
organizacional Oezarralla $ - $ - $ - 3 - 3 - $ - 3 - 3 -
g ) Implementacidn 3 - $ - 3 - 3 - 3 - % - ¥ - 3 -
Descripcién de puestos v funciones Bono empleado 3 12000 | $ 120,00 | $ 120,00 ] $ 120,00 [ $ 480,00 | $ = 3 _ T 480,00
il P ¥ Matetisles de iabajo | & 75.00 | § 75.00 | % 7500 | 75.00 | $ 100,00 | N B 100,00
Implementacién de manual de cargos y Materisles dewabsjo | & 4500 | $ - s - s - s 4500 | & - | - s 45,00
puestos
Departamento de Gerencia General
Desarollo = $ 150,00 | & - s - s - s 150,00 | $ - s - s 150,00
Definir estatutos y politicas internas de la implementaitn - - -
empresa Abagads s - s 20000 | - s - s 200,00 | - s - s 200,00
RESUL 0s s 340,00 | $ 345,00 | $ 145.00 | $ 145.00 | $ 975,00 | $ - $ - $ 975.00

Presupuesto

Estrategia Diensiva de desamrollo de mercado

Acci Detalle d ividad Meses
celones etalle de actividades [(ToIMESTREIN) ~ (TRIMESTREI)  (TRIMESTRE Il (TRIMESTRE IV) Total ane 1
Departamento de Operaciones

Auditoria externa $ - $ - $ - $ 500,00 | 3 500.00 | % 500,00 | ¢ 50000 % 1.500.00

Evaluacion de los procesos, tiempos y
costos empleados en los diferentes Auditaria Interna [Bonos) | 120,00 | % 120,00 | ¢ 120,00 | % - % 360,00 | & - ] - % 360,00
departamentos del restaurante

Materiales de trabajo $ 75,00 | % 75.00 | & 75,00 | % - $ 225,00 | % - $ - $ 225.00

Diagnéstico situacional [fortalezas y Bono empleado $ 120,00 | % 120,00 | ¥ 120,00 | 120,00 | ¥ 480,00 | - $ - % 480,00
debilidades] de los requerimientos para la

creacidn de los manuales. Materiales de rabajo % 75,00 % 75.00 (% ¥5.00 (% 75.00 (¢ 300.00 | ¥ - ¥ - ¥ 300,00

Departament

Diseno de herramientas [customer
journey, blueprint, empathy map), para
levantar informacién relevante parala Materiales de trabajo T5.00 % - - - 3 T5.00 | % - - 3 T5.00

creacidn de los manuales en los
diferentes departamentos.

e  epantamento de Marketing y Ventas

Disefio de herramientas [customer Disefio de gréfico s 375.00 | ¢ - s - s e 375,00 | & - s - | 375,00
journey, blueprint. empathy map). para
levantar informacidn relevante parala

creacién de los manuales en los Impresién de material | $ - s 20000 | & - s - s 200,00 | & - s - s 200,00
diferentes departamentos.

RESULTADDS % 840,00 | % 530,00 | & 330,00 | ¥ 635,00 | $ 2.515.00 | $ 500,00 | # 500,00




Estrategia

Acciones

Seleccion de una red de proveedores fija.

Detalle de actividades

Bona empleado

(TRIMESTRE I

Presupuesto

Ofensiva de dive:

Meses
(TRIMESTRE I} (TRIMESTRE I

cacion homogénea [integracidn verticall

(TRIMESTRE IV¥)

Total afio 1

Depanamento de Operaciones

100,00

Elaborar politica de servicios y garantias
sobre la calidad del producto recibido

Elaborar politica de servicios y garantias
sobre la calidad del producto recibido

icios y garantias

Categorizacién de proveedores acorde a

Bono empleada

400,00

IMaterial de trabajo

EBono empleada

240.00

Material de rabajo

Ecno empleads

Material de trabajo

Eono empleada

Elaborar politica de servicios y garantias

ica de servicios y garantias
sobre la calidad del producto recibido

RESULTADOS

Estrategia

fAcciones

Eono empleada

Material de rabajo

Eono empleada

400,00

Material de trabajo

240.00

3.400,00

Detalle de actividades

(TRIMESTRE I}

(TRIMESTREE I

Presupuesto

Dfensiva de desamollo de mercado

Meses

(TRIMESTRE I}

(TRIMESTRE IV)

Total afio 1

Depantamento de Finanzas

Establecer presupuestos e indicadores de | g, t 120,00 - s - s - s 120,00 | ¢ 12000 ¢ 12000|% 360,00
cumplimiento por objetivos.
Megociaciones con proveedores para  |Bisqueda de proveedores ¥ 100,00 100,00 | 100.00 | - 4 300,00 % - 3 - E 300,00
disminuir el costo de la materia prima o
buscar plazos de crédito. Megaociaciones $ - - $ - $ 150,00 | % 150,00 | $ 300,00 | & 300,00 | % 750,00
Recopilar informacién sobre todos los Biona empleada $ 120,00 - % - $ - $ 120,00 | % 120,00 | % - 3 240,00
costos y gastos asociados ala operacién
de la empresa. Materizles de trabajo 3 T5.00 - ¥ - 3 - % ¥5.00 % 75.00 | & - $ 150.00
Bonaempleada $ 120,00 120,00 | ¢ 120,00 | % 120,00 | ¢ 430,00 | $ 450,00 | $ 480,00 | % 1.440,00
Mantener un registro de ingresos y
. Idos fisi digitales.
sgresas, con respaldos fisicas Y AIORSES | Materisles de rabaio | $ 75.00 75.00 | ¢ 75,00 | ¢ 75.00 | ¢ 300.00(¢  300.00|¢ 30000|% 900,00
RESULTADOS $ 610,00 295,00 | ¢ 295,00 | ¢ 34500 | $ 1.545.00 | $ 1.395.00 | $ 1.200.00 [&3 40,00




Estrategia

Acciones

Presupuesto

Dfensiva de desarrollo de mercado

Meses

Detalle de actividades yymesTREY | (TRIMESTREID | (TRIMESTRE NN

Departamento de Marketing v Yentas

[TRIMESTRE IV

Total ano 1

Definir el perfil del cliente franquiciante Biono empleado % 120,00 % 120,00
para dirigir los esfuerzos de venta. Materiales de trabajo $ ¥5.00 ¥ - $ - $ 7500 % - ¥ - $ ¥5.00
Establecer canales de comunicacidn y Materiales de rabajo | $ - s 150,00 | & - s - s 150,00 | ¢ - s - s 150,00
venta para la franquicia

Definir un calendario de participacion en Bono empleado ¥ - $ 120,00 & - ¥ - % 120,00 | $ - % - $ 120,00

ferias y eventos para la comercializacion
de la franquicia Materiales de trabajo | # - $ 75,00 % 75,00 | % 75,00 | % 22500 % - $ - $ 225,00
. Disefia de material digital $ - $ - $ 350,00 | % - $ 35000 % - $ - $ 350,00

Desarrollo de los medios impresos »
digitales necesarios para el uso comercial | |0 esign material | $ E - s - s 200,00 | $ 20000 | $ 200,00 | ¢ 200,00 % 600,00
de la venta de la franquicia

Materiales derabaje | # - L - ¥ To.00 | % - S 7200 % - % - S 79.00
Implementacion contrato de franquicia Materiales de rabajo $ - $ - $ 75,00 | % - $ 79,00 % - $ - $ 75.00
RESULTADOS $ 195.00 | ¢ 34500 ( ¢ 575.00 | % 275.00 | % 133000 % 200,00 | ¢ 200,00 [§3 1.730.00

Anexo 8. Presupuesto Final

PRESUPUESTO FINAL
ESTRATEGIAS
Dfensiva de desarrollo de mercado 3 375,00
Dfensiva de desarrollo de mercado 3 3.515.00
DOfensiva de diversificacion homogénea [integracidn verticall $ 3.400,00
Dfensiva de desarrollo de mercado ¥ 4.140,00
Dfensiva de desarrollo de mercado ;3 1.730,00

13.820.00






