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INTRODUCCION

Desde principios de la revolucion industrial el hombre ha tratado de dar un
mayor impulso a las diferentes marcas que se iban creando, pero esto cada dia se fue
haciendo mucho mas complicado ya que el tiempo y el mercado cambian

constantemente.

En la antigiedad no era muy complicado dar a conocer una marca 0 un
producto especifico, ya que muchos de los productos lograban conocerse a través de
medios publicitarios convencionales o de poca envergadura, pero el tiempo pasa y
mas productos y competidores aparecen en escena y se hace necesario la creacion de
nuevos medios y formas de llegar a los usuarios y clientes potenciales ya sea de un

servicio o de un producto.

La globalizacion, los nuevos medios de comunicacion, los avances
tecnoldgicos y la economia hacen que hoy se empleen nuevas herramientas de
Marketing para proyectarse a una escala global, las marcas reconocidas a nivel
mundial son aquellas que han hecho del marketing una de sus herramientas
fundamentales para la conquista de los mercados y lo que es mas importante perdurar

en ellos.

Por lo tanto lo que las pequefias y medianas empresas deben hacer es tomar
en cuenta todas las herramientas estratégicas de las grandes multinacionales si se

quiere llegar a una expansion progresiva y de gran calidad.

Dicho esto pongo a consideracion la presente tesis, con la que pretendo dar a
conocer una amplia gama de instrumentos con los que una empresa de mediano
crecimiento a nivel nacional como heladerias Tutto Freddo pueda expandirse a
nuevos horizontes comerciales haciendo que su cadena de heladerias sobrepase las

fronteras locales.



Ademas enfatizo el deseo de realizar un estudio de mercado a donde se
puedan identificar los puntos clave para cualquier negocio en expansion, el analisis
se basara en el mercado del pais vecino Perd, con el que tenemos estrechos lazos
comerciales por el hecho de ser paises fronterizos y pertenecer a la comunidad
Andina, lo que de una u otra manera tendriamos que usar para el beneficio del

presente estudio.

Uno de los puntos principales a tratarse es el hecho de que no existen muchas
empresas en la rama de heladerias y mantecados que hayan logrado expandirse con
éxito hacia mercados internacionales, para ello evaluare las competencias directas de
la empresa antes mencionada, el potencial como heladeria posicionada en el mercado
local para su expansion al mercado internacional, el estudio de heladerias peruanas y
su alcance y finalmente dar los pasos a seguir para posicionarse con éxito en este

mercado.

Es de vital importancia rescatar y usar la informacion y los conocimientos
adquiridos a lo largo de la carrera, para dar un contraste con los mecanismos
comerciales de las grandes empresas para que conjuntamente con la teoria y la
practica me ayuden a presentar un estudio aplicable y replicable a otras empresas del

medio.

Como dato adicional puedo decir que el estudio de las caracteristicas y la
cultura del consumo peruano es similar a la del consumidor local pero no igual por lo
que se tendra muy en cuenta los tipos de productos y como podemos llegar a la

mente del consumidor meta.

El analisis de los pros y contras es otro factor de especial importancia ya que
al realizar un estudio de mercado tenemos que tener muy en cuenta las desventajas y
desafios para no aventurarse a una inversion desconocida, ademas hay que tener muy
en cuenta el estado de la economia y de los mercados actuales a nivel mundial, los
mismos que presentan un desafio bastante grande al momento de hablar de una

inversion internacional debido a la presente crisis econémica que se vive.



Como punto final se presentara el estudio integro y como los mecanismos
presentados a lo largo de esta tesis pueden ser usados con éxito para la expansion de
la empresa heladera Tutto Freddo, basado en la recopilacién de datos y la

informacion presentada por la empresa mencionada y la investigacion realizada.



CAPITULOI

ANALISIS SITUACIONAL DE LA EMPRESA

Heladerias Tutto Freddo es una empresa cuencana creada hace 10 afios, con la
conviccion de renovar el mercado y mejorar el concepto de heladerias dentro de la

ciudad y dentro del Ecuador, ofreciendo helados artesanales.

Tutto Freddo se dedica a la venta de helados, ya sean estos helados
artesanales o helado soft (de maquina), granizados, ademas dentro de sus locales
también se ofrecen diferentes productos relacionados con la linea de las heladerias,
posee una cafeteria en la cual se ofrecen sanduches, tortas, bebidas calientes o frias,
una pizzeria en donde se pueden encontrar pizzas, pastas, etc., y ahora se cuenta con
Tutto Chocolate, en el cual se ofrece el mas selecto chocolate combinado con frutas,

marshmellows, etc.

Estas heladerias tienen ubicada su base principal en la empresa Equindeca, ya
que es dentro de esta donde se lleva a cabo la elaboracion del helado artesanal,
coberturas, pasteles, dulces, etc., y también de donde se distribuyen los materiales
necesarios para le venta adecuada de todos los productos Tutto Freddo, es decir a
partir de este punto es de donde se distribuyen los helados con sus respectivos

complementos a todos los locales Tutto Freddo y Nice Cream de la ciudad y del pais.

Actualmente las Heladeria Tutto Freddo han crecido de gran manera, ha pasado
de tener un local ha poseer 50 locales alrededor del Ecuador, y esto se debe a la
enorme acogida que este concepto de heladeria y sus productos han tenido dentro de
todo el pais, ademéas que Tutto Freddo ofrece una amplia gama de productos de
excelente calidad que cumplen con las expectativas de todos sus clientes, es por esto
que la empresa sigue mejorando su servicio y ofrecera nuevos productos hacia el
mercado Ecuatoriano y se generard una expansion a nivel internacional, ya que este

concepto de heladeria puede competir con cualquier otra a mas de superarla.



1.1 Breve resefia histérica de heladerias Tutto Freddo a nivel local.

Heladerias Tutto Freddo nace en el afio 2000, este negocio empez6 con la compra
y venta de equipos para hoteles, restaurantes y también heladerias. Estos negocios se
realizaban con un italiano llamado Reano Gordov, el mismo que posee una heladeria
en la ciudad de Cuenca-Espafia y propone a Fernando Ochoa la idea de poner una

heladeria en la ciudad de Guayaquil, especificamente en el Malecén 2000.

Esta idea de negocio Illamé mucho la atencion al empresario cuencano y se
empez0 a llevar a cabo, ya se habian arrendado dos locales para la implementacion
de estas heladerias, pero al realizar estudios de mercado se llegd a la conclusion de
que el poner una heladeria en esta ubicacion generaria tan solo ventas de fines de
semana ya que las personas no visitan con mucha frecuencia el malecon entre
semana, por lo cual no seria rentable el poner un negocio como heladerias Tutto

Freddo en esta ubicacion.

Después de varios estudios de mercado se llegd a la conclusion de que un
mercado apto para la implementacion de este tipo de heladeria, generando resultados

muy rentables seria la ciudad de Cuenca-Ecuador.

Es aqui cuando nace Heladerias Tutto Freddo, su primer local se ubico en la
calle Benigno Malo entre Gran Colombia y Bolivar, junto al Parqueadero Tosi, en el
centro de la ciudad. Se eligi6 este local ya que debido a que se ubica en el centro de
la ciudad, es muy transitada y la implementacion de un nuevo tipo de Heladeria seria
muy llamativo y atractivo, captando la atencion de la poblacién cuencana, y de este

modo se generaria rentabilidad para la empresa.

Heladerias Tutto Freddo revolucionaron el mercado del helado ecuatoriano
por sus innovaciones en la amplia variedad de sabores y la excelente calidad de
insumos y aromas importados desde Italia, al igual que el uso de fruta natural

ecuatoriana.



Tutto Freddo trabaja a base de productos Ecuatorianos en su mayoria y los
productos que no se pueden conseguir en el Ecuador son importados desde Italia y
son productos 100% italianos, para la obtencion de estos productos Tutto Freddo

trabaja conjuntamente mediante convenio con la empresa italiana “Aroma Italia”.

Esta empresa italiana es una de las compafiias mas grandes en el tema de
produccion de helado, la misma que brinda a Tutto Freddo asesoramiento en el

proceso de la elaboracion del helado.

Tutto Freddo en el mercado Ecuatoriano consigue la fruta, leche, crema de
leche, azlcar, etc. y lo que importan desde Italia son las pastas para los helados y los
sabores que son 100% naturales, lo cual caracteriza a los helados de Tutto Freddo ya
que siendo practicamente comida chatarra a la vez son nutritivos debido a la fruta,

sus componentes naturales y las vitaminas que se obtienen de la crema de leche.

En la actualidad Tutto Freddo cuenta con més de 50 locales en 18 ciudades del
pais y segun el plan de crecimiento e internacionalizacion se espera abrir heladerias

en tres paises que son: Colombia, Pert y Panama.

1.2 Tipo de Locales y Productos que se brindan a la comunidad.

Heladerias Tutto Freddo cuenta con tres tipos de locales, los cuales son:

1.2.1 Nice Cream
Aqui se ofrece la venta de helados soft, es decir helados mantecados,
los cuales consisten en una mezcla compuesta por leche en polvo,

estabilizante y aromatizante.

El producto en polvo se mezcla con agua, y una vez que esté
homogéneamente diluido, se vierte en el tanque superior de la maquina, éste
se halla comunicado con la cdAmara de refrigeracién en la que se va enfriando
y se mezcla con aire. El producto final es cremoso y obtiene volumen gracias

a que contiene aire en su interior.



El helado soft es un producto sano a base de leche entera y liviano por

su contenido de aire. Este tipo de helado solo lo podemos encontrar en tres

diferentes sabores:

Yogurt.
Vainilla.
Chocolate,

O mixto, de vainilla con chocolate.

A estos helados se les pueden poner diferentes tipos de aderezos, los

cuales pueden ser:

Chispas de chocolate.
Frutas

Jalea de chocolate.
Jalea de caramelo.

Galletas, etc.

También podemos encontrar granizados, bebidas, cafeés, etc.

1.2.1.1 Productos de Nice Cream

Dentro de este local podemos encontrar los siguientes helados:

Copa Amore.

Copa Copa.

Mantecado Oreo.

Copa Frapuccino.

Mantecado Nice.

Granizados.

Choco Nice.

Conos.

Helado Rainbow.

Nestea, etc.



1.2.2 Tutto Freddo

En este local se ofrece la venta de helado artesanal el cual se caracteriza por
el tipo de materias primas con los que esta compuesto. Hablamos de leche ya sea en
polvo o fluida, crema de leche, azlcares, frutas tamizadas, chocolate, dulce de leche,
esencias y colorantes naturales, es decir se lo realiza a base de crema con fruta o
sabores 100% naturales, dentro de este tipo de helado podemos encontrar 48 sabores

diferentes.

1.2.2.1 Productos Tutto Freddo
Dentro de Tutto Freddo se ofrecen:
e Bebidas frias y calientes.
e Copas variadas.
e Pasteleria.
e Pizzeria.

e Sandwiches, etc.

A continuacion se detallan algunos de los productos Tutto Freddo:
e Copas Tulipan.
e Copa Amore.
e Copa Oreo.
e Copa Fantasia.
e Copa Fresén con crema.
e Copa Roma.
e Copa Antigua.
e Copa Caffe.
e Copa Mokka.
e Copa Bannana Split.
e Copa Blanco y Negro.
e Copa Caprichosa.
e Copa Cappuccino Frozen.
e Copa Mocaccino Frozen.
e Milkshakes



e Brownies, etc.
1.2.3 Tutto Chocolate
Este tipo de local ofrece postres elaborados con el mas selecto chocolate

derretido ya sea mezclado con frutas, marshmellows, etc.

1.3 Andlisis situacional y de expansién de Tutto Freddo.

Después de algunos afios de problemas y perdidas para Tutto Freddo como para
cualquier empresa inicial, estas heladerias se encuentran muy bien posicionadas
dentro del mercado Ecuatoriano, generando ganancias significativas y ganando cada

vez mas espacio dentro del mercado heladero.

Numero acumulado de Heladerias a nivel
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Apertura de Heladerias por ano
lFuente:Archivos Heladerias Tutto Freddo

Como podemos observar en el cuadro anterior, Heladerias Tutto Freddo ha ido
incrementado en gran manera el numero de locales a nivel nacional, a partir del afio
2003 hasta el 2008 se han abierto mas de 40 locales.

Actualmente Tutto Freddo cuenta con méas de 50 locales a nivel nacional y se
encuentra en mas de 18 ciudades del Ecuador, lo cual demuestra el nivel de

posicionamiento y aceptacion de los ecuatorianos a este tipo de heladerias.

1Fuente:Archivos Heladerias Tutto Freddo
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En este cuadro se demuestra la aceptacion de las franquicias Tutto Freddo,
Ilegandose a vender 12 de ellas en el afio 2008. La venta de franquicias es lo que ha

Ilevado al éxito a esta empresa ecuatoriana.

Heladerias Tutto Freddo en resultado a la gran acogida y el crecimiento obtenido
dentro del Ecuador, ha creado y se encuentra desarrollando un plan de crecimiento
internacional, el mismo que en principio esta dirigido a tres paises: Pert, Colombia

y Panama.

Dentro de estos paises ya se esta llevando a cabo el primer paso para la entrada
de un nuevo negocio al mercado, el cual es el registro de la marca Tutto Freddo, el
mismo que es muy importante ya que asi no se tendré ningun tipo de problemas con

la comercializacion de sus productos dentro de estos paises.

2. Fuente: Archivos Heladerias Tutto Freddo
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1.4 Canales de Distribucién y Sistema de Logistica

1.4.1 Descripcion de los canales de distribucion.

La mayor parte de los productores utilizan intermediarios para llevar sus

productos al mercado y para esto se tratan de crear canales de distribucion.

Un canal de distribucién desplaza bienes y servicios de los productores a los
consumidores y elimina las brechas importantes de tiempo, lugar y posesion que

separan los bienes y servicios de quienes los usaran.®

Los canales de distribucion tienen diferentes niveles dentro del canal, estos
dependen de la cantidad de intermediarios que intervengan dentro de ellos.
Existen dos tipos de canales de marketing, los cuales son:
e Canales de Marketing Directo; no tienen niveles de intermediarios. Este canal
consiste en una empresa que vende directamente a los consumidores.
e Canales de Marketing Indirecto; este contiene un nivel de intermediarios.
Aqui interviene el fabricante y un detallista, que es la persona que vende los

bienes a los consumidores finales.

Tutto Freddo utiliza el canal de marketing indirecto, ya que esta empresa lleva
sus productos desde su fabrica hacia los puntos de comercializacion (sus heladerias)
donde los helados y demas productos se ponen a disposicion de los consumidores
finales, es decir, interviene la fabrica y las heladerias que vienen a ser el detallista.

Dentro de los canales de marketing se encuentran los sistemas verticales de
marketing, los cuales son una estructura del canal de distribuciéon en la que los
productores, mayoristas y detallistas actian como un sistema unificado. Un miembro
del canal es duefio de los otros, tiene contratos con ellos o tiene tanto poder que todos

se ven obligados a cooperar.”

} Kotler, Philip y Armstrong, Gary. Fundamentos de Marketing (sexta edicién) PEARSON EDUCACION,
México, 2003. P4g.398.

* Kotler, Philip y Armstrong, Gary. Fundamentos de Marketing (sexta edicién) PEARSON

EDUCACION, México, 2003. P4g. 403
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Hay diferentes tipos sistemas dentro del Marketing Vertical, mediante los cuales
se establece el liderazgo y poder dentro del canal. Entre estos tipos se encuentra el
Sistema Vertical de Marketing Contractual; en el que empresas independientes con
diferentes niveles de produccién y de distribucion se unen mediante contratos a fin

de economizar méas o vender mas de lo que podrian lograr solas.

Las organizaciones de franquicia es un sistema vertical de marketing contractual
en el que un miembro del canal, llamado franquiciador, enlaza varias etapas del

proceso de produccion-distribucion.

Tutto Freddo utiliza la forma de franquicia Ilamada: sistema de franquicia de
detallistas patrocinado por una empresa de servicio, en el que Heladerias Tutto
Freddo otorga licencias al franquiciatario para que este lleven su servicio a los

consumidores.

1.4.2 Sistema de Logistica.

Dentro del sistema de logistica la empresa debe elegir la mejor forma de
almacenar, manejar y trasladar sus productos a los puntos de comercializacion de
modo que estén disponibles para los clientes. Este sistema cumple tres funciones

importantes:

e Procesamiento de pedidos.
Dentro de esta area se ha creado un plan de reabastecimiento basado en las

ventas y desarrollo de cada uno de los puntos de comercializacion.

e Almacenamiento.
La empresa cuenta con un solo punto de distribucion, donde se almacena los
productos base para la elaboracién de los helados, pasteles, etc. y los
suministros complementarios para la venta de sus diferentes productos. Este
centro de distribucion esta siempre abastecido con todo lo necesario para que
de esta forma se cuente en todo momento con todos los productos para la

satisfaccion del cliente.
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e Transportacion.
Tutto Freddo posee su propia flota para la distribucion de sus productos, ya
sean estos helados o los implementos necesarios para la venta de los mismos,

tales como: leche, coberturas, vasos, conos, tapas, sorbetes, cucharas, etc.

Esta flota estd conformada por camiones los cuales poseen en la mitad un
frigorifico y la otra mitad esta designada para el traslado de mercaderia; estos
camiones se encargan de distribuir la mercaderia y el helado a todos los locales, ya

sean dentro de la ciudad o a nivel nacional.

1.5 Estrategia Comunicacional.

La comunicacion es una de las armas mas importantes de marketing ya que
mediante esta se desarrolla la publicidad, dando asi a conocer los productos que se
ofrecen al mercado. Mediante los anuncios publicitarios lo que se busca es ganar la
atencion de los compradores hacia el producto ofrecido, con los mensajes correctos
se conquista la mente de los consumidores y se crea la demanda hacia los productos.

La empresa Tutto Freddo utiliza diferentes medios publicitarios para dar a

conocer y promocionar sus productos.

Uno de estos canales, son los masivos, es decir los que buscan llegar a una gran
cantidad de audiencia al mismo tiempo, entre estos tenemos las revistas, tanto locales
como nacionales, como por ejemplo la revista “Vistazo”, por medio de la cual Tutto
Freddo publicita sus heladerias, los tipos de helados y productos que ofrece a la
ciudadania.

Otro medio por el cual se publicita esta empresa es a través de la estrategia de
atraccion, la cual busca animar a los consumidores a comprar el producto. Esta
estrategia se lleva a cabo mediante la entrega de cupones a los nifios de diferentes
escuelas, estos son cupones de consumo de un ddlar, es decir de esta forma se hace el
“enganche” (conquista), ya que al tener los nifios un cupdn de consumo, estos van

con sus padres y su familia a canjear este cup6n por los diferentes productos,

13



haciendo que en el fin de semana toda la familia consuma cualquiera de los

productos ofrecidos por Tutto Freddo.

1.6 Ubicacion regional y nacional de los locales.

TUTTO FREDDO, locales de helado artesanal:

1
2
3.
4

. Ambato: Mall de los Andes.

. Cuenca: Mall del Rio.

Guayaquil: Mall del Sur.

Macas: Soasti y Bolivar.

NICE CREAM, locales de helado soft:

1
2
3.
4

10.
11.
12.
13.
14.

15.
16.

. Cuenca: Ricardo Mufioz entre Padre Matovelle y Remigio Crespo.

Machala: Av.9 de Mayo entre 9 de Octubre y Rocafuerte.
Cuenca: Gran Colombia 12-71 y Tarqui.

. Quito: Panamericana Norte, Sector Carapungo, Centro Comercial

Consorcio C.C.C.

Ambato: Av. Cevallos y Mariano Eguez, Centro Comer. Teofilo Lopez
Local # 28.

Esmeraldas: J. R. Coronel y Gran Colombia junto al SRI (Esta. Servicio
La Margarita).

Sangolqui/Quito: Azcasubi 4-84 y Pichincha.

Cuenca: Antonio Borrero y Mariscal Sucre.

Milagro: 9 Octubre y Olmedo (Edificio de Piedra).

Guayaquil: Pedro Carbo 715 y Clemente Vallen.

Latacunga .

El Guabo/El Oro: Calle Sucre y Machala.

Quito: Av. De los Shirys N34-346 y Naciones Unidas.

Macas/Morona Santiago: Calle Turqui en Soasti y Amazonas Bajos Hotel
Sol de Oriente.

Guayaquil: Av. Rodolfo Baquerizo Nazur y Av. Francisco Orellana.

Cuenca: Av. 12 de abril y Av. Loja.
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17.

18.
19.
20.

21.
22.
23.
24.
25.
26.
27.

Guayaquil: Centro Comercial Big Outlets, Km. 5 1/2 via Daule ,
Mapasingue Oeste entre 5ta y 6ta.

Quito : Av. Amazonas N 41-64 e Isla Floreana.

Guayaquil: Victor Emilio Estrada 4-18 y Ebano.

Quito: Av. Mariana de Jesis N E5-144 y Av. Amazonas (Edifico Baez
Planta baja junto al Centro Comercial el Jardin).

Guayaquil: Calle Olmedo y Francisco Labayen.

Azogues: Bolivar y Vintimilla.

Santa Rosa/El Oro: Mercado Tipo Centro Comercial.

Esmeraldas: Colon entre Mejia y Salinas.

Loja: Bolivar entre Mercadillo y Lourdes.

Sto. Domingo.

Pasaje: Pasaje a 50mts del Parque central.

TUTTO FREDDO Y NICE CREAM, juntos

N o g M e D oRE

®©

9.

10.

11.
12.

Cuenca: Parque Calderdn.

Cuenca: Milenium Plaza.

Guayaquil: Mall del Sol.

Cuenca: Autopista Cuenca - Azogues Km.11.

Cuenca: Av. Gonzales Suarez y Tumbambiro esq.

Loja: Bolivar entre 10 de Agosto y Rocafuerte.

Machala: Via Machala Pasaje Local 10-11 C. Comercial Paseo Shopping
Machala.

Riobamba: Av. Daniel Leon Borja y Miguel Angel Leon.

Cuenca: Av. Solano 3-04 y Aurelio Aguilar esq.

Quito: Vicente Pedro Maldonado 14-229 y Calvas (Local OL33 Centro
Comercial el Recreo).

Guayaquil: Lorenzo de Garaicoa 825y Av. 9 de Octubre.

Cuenca: Ave 24 de Mayo y Garza Esq. Junto a la UDA”.

% Fuente: Archivos Heladerias Tutto Freddo
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1.7 Clientes Potenciales

Heladerias Tutto Freddo es una empresa que posee un amplio target, ya que su
variedad de productos le permite abarcar una gran cantidad de clientes, estos
productos se acomodan tanto a los gustos del consumidor como también a su

presupuesto.

Tutto Freddo, venta de helado artesanal, esta dirigida hacian un nivel socio-
econdmico medio y medio bajo, ya que este helado se vende de una manera méas
econdémica, por lo tanto todas las personas pueden acceder a este producto sin

sacrificar el presupuesto se su bolsillo.

Nice Cream, venta de helado soft, esta dirigida hacia un nivel socio-econémico
medio y medio alto, ya que este helado en todas sus variedades se ofrece con un
mayor valor en el mercado y muchas de las veces no todas las personas pueden

acceder a la compra de este tipo de helado.

Los productos de Tutto Chocolate estan dirigidos hacia un nivel-socioeconémico

medio y medio alto, ya que el costo de los postres ofrecidos aqui es un poco alto.

1.8 Resumen del Capitulo

Heladerias Tutto Freddo es una empresa cuencana creada hace 10 afios, la
cual se dedica a la venta de helados y de todos los productos relacionados con la
heladeria, ya que dentro de sus locales podemos encontrar productos de cafeteria
como son sanduches, tortas, bebidas calientes o frias, pizzas, pastas, ademas de

granizados, milkshakes, postres con chocolate, etc.

Los helados que se ofrecen en Tutto Freddo son elaborados a base de productos
naturales, en su mayoria ecuatorianos y los productos que no se pueden conseguir
dentro del pais son importados desde Italia, mediante el convenio que se mantiene

con la empresa “Aroma Italia”.
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Tutto Freddo es una empresa Ecuatoriana que ha denotado su gran crecimiento y
desarrollo ya que posee mas de 50 locales en 18 ciudades del pais, sean estas propias

o franquiciadas.

Tutto Freddo utiliza la forma de franquicia Ilamada: sistema de franquicia de
detallistas patrocinado por una empresa de servicio, en el que Heladerias Tutto
Freddo otorga licencias al franquiciatario para que este lleven su servicio a los

consumidores.

Las Heladerias Tutto Freddo cuentan con tres tipos de locales, los cuales son:

e Nice Cream

e Tutto Freddo

e Tutto Chocolate

Tutto Freddo lleva a cabo el marketing indirecto y posee su propio canal de
distribucion, ya que esta lleva los productos desde su fabrica hacia sus puntos de
comercializacién (sus heladerias) donde se ponen a disposicion de los consumidores

finales.

La empresa Tutto Freddo utiliza diferentes medios publicitarios para dar a
conocer y promocionar sus productos como por ejemplo canales masivos y también
a traves de estrategias de atraccion, la cual busca animar a los consumidores a

comprar el producto.

Las amplia variedad de productos que ofrece Heladerias Tutto Freddo le permite
a la empresa estar dirigida hacia un amplio Target, ya que Tutto Freddo, venta de
helado artesanal, esta dirigida hacian un nivel socio-econémico medio y medio bajo,
Nice Cream, venta de helado soft, esta dirigida hacia un nivel socio-econémico

medio y medio alto.
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CAPITULO 1l

ANALISIS DEL MERCADO PERUANO

2.1 Caracteristicas del Mercado Peruano.
Como segunda parte de la presente tesis tenemos el estudio del mercado al cual
planeamos dirigirnos, este es un pilar fundamental para el desarrollo exitoso de la

introduccidén de nuestro producto al mercado internacional.

Es necesario recalcar que los conocimientos usados para este estudio se basan en
gran mayoria en los conocimientos adquiridos a lo largo de la carrera, por lo tanto los

aplicare en el desarrollo de esta unidad en especial.

Geograficamente Peru se encuentra en la region de América del Sur y limita:
e Norte: Ecuador y Colombia.

e Sur: Chile.

e Este: Brasil y Bolivia.

e QOeste: Océano Pacifico.

Per( cuenta con una poblacién de 27°947.000 habitantes y un é&rea total,
incluyendo las islas que también le pertenecen, de 1°280.000 kilometros cuadrados.
Peru se divide en tres regiones de acuerdo a sus caracteristicas topograficas: la zona
costera, la sierra y la zona montafiosa. En la zona costera se encuentran las mayores

ciudades de Peru y la zona industrial.
El idioma oficial es el espafiol, hablado por el 70% de la poblacion; también se

hablan otras lenguas provenientes de los nativos de la regién, como el Quechua y el

Aymarda y hay regiones donde se habla el Inglés.
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La unidad monetaria de Peru es el Nuevo Sol. La ciudad més grande y su capital,
es Lima. Otras ciudades importantes son: Callao, Arequipa, Trujillo, Chiclayo y

Cuzco.

Alrededor del 45% de la poblacion Peruana es descendiente de los incas, nativos
del territorio. EI 37% son mestizos, mezcla de esta civilizacion india con los
espafoles. Un 15% son blancos, descendientes de europeos y el resto son

descendientes de Africanos, Japoneses y Chinos.

El nivel de alfabetizacion en Perd ha crecido sustancialmente como resultado del
énfasis que se ha hecho en la educacion en los ultimos afios. La educacion publica es
gratuita y obligatoria para los nifios de 6 a 15 afios. En las areas rurales, muchos
nifios no contintan estudios en la segunda ensefianza pues las condiciones no son

Optimas en la zona.

La Republica de Peru se gobierna por las condiciones de la Constitucion de 1993,
que remplazé a la de 1980. La nueva constitucion aboga por el aumento del poder

ejecutivo y la reeleccion del presidente. También unifica la camara legislativa.®

El mercado peruano ultimamente ha tenido un desarrollo comercial muy
interesante, su crecimiento anual ha sido de un 2.5% durante los tres Gltimos
afios(2006, 2007 y 2008); cabe recalcar que es el pais que ha obtenido méas desarrollo
econdmico entre todos los paises del cono sur, en la actual recesion econémica a
nivel mundial se prevé que el crecimiento anual seré del 2.8%2, dando asi a conocer

que este es un escenario economico que favorece a la apertura de nuevos negocios.

Ademas Per( ha celebrado acuerdos con distintos paises alrededor del mundo,

generando asi la apertura de sus fronteras hacia la inversion extranjera lo cual es muy

® Fuente: http://neuroc99.sld.cu/peru.htm

" Fuente:
http://www.mincetur.gob.pe/COMERCIO/OTROS/bid/Pdfs/INFORME%20FINAL%20COMPLEME
NTARI0%20-%20FRANQUICIAS%20PERUANAS.pdf

8Fuente: http/llta.reuters.com/article/businessnews
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beneficioso para su economia ya que estas empresas del exterior inyectaran nuevo

capital y crearan nuevas plazas de trabajo.

En estos Gltimos tiempos se ha generado un alza en el precio de los metales, lo
cual favorece de gran manera al Per( ya que sus principales recursos naturales son
los yacimientos minerales, que incluyen petréleo, cobre, plata, hierro, oro, zinc, entre

otros.

La balanza comercial de este pais ha obtenido resultados positivos, lo cual ha
Ilevado a que Perl registre sus mayores ingresos en su maximo histdrico, ademas de
obtener menor inflacion, poca deuda publica y la disminucion de las tasas de

pobreza.’

Todas estas caracteristicas del mercado Peruano, nos han llevado a considerar
que la situacion econdmica que maneja este pais resulta muy favorable para la
insercion de nuestra empresa, lo cual nos hace ser muy positivos y optimistas con el

éxito de Heladerias Tutto Freddo en Perd.

A continuacion elaboraré un resumen de las principales caracteristicas del
mercado heladero peruano, de modo que pueda demostrar cuan factible es la

insercion de nuestra empresa heladera.
2.1.1 Tamaiio del Mercado Peruano.

Segun los ultimos informes acerca de la industria heladera en Peru, este
mercado ha crecido en los Gltimos afios en més de un 25%'° anual, se prevé un

aumento en los afios posteriores.

Debido a que nuestra empresa es de caracter semi-industrial, me enfocaré en

este sector, cabe recalcar que la gran mayoria de heladerias y de helados que se

9 .

Fuente:
http://www.mincetur.gob.pe/COMERCIO/OTROS/bid/Pdfs/INFORME%20FINAL%20COMPLEME
NTARIO0%20-%20FRANQUICIAS%20PERUANAS.pdf
10 Fuente:http://www.perulactea.com/2007/01/09/1a-guerra-de-los-helados-en-el-peru/
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comercializan en Per( son de caracter industrial, dejando asi el mercado al cual nos

planeamos dirigir con una relativa baja competencia.

Segun estudios e investigaciones realizadas los grupos de competencia serian:
4d_Gelateria Italiana y Sarcletti Heladeria-Cafeteria; estas heladerias se caracterizan
por comercializar productos semi-industriales, pasteleria y cafeteria en general, lo
que se pretende realizar con la entrada de nuestra heladeria en este mercado es
diferenciar a nuestra empresa con la del medio, para ello se contard con mayor
variedad en lo que se refiere a productos de heladeria, ademas diferenciaremos
nuestro servicio ofreciendo el helado soft ya que dentro del mercado peruano no se

comercializa en gran medida.

Como he indicado en el capitulo anterior, este tipo de helado tiene una gran
acogida, ya que su textura y sabores son diferentes a los helados comunes y
corrientes, ademas es un atractivo visual y gustativo los diferentes tipos de aderezos

que pueden a acompaiiar y complementar el sabor de dicho helado.

En relacion con el helado soft, los productos simbolo y con los cuales se planea

atacar el mercado Peruano son los siguientes:

1 Fuente: Archivos Heladerias Tutto Freddo
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Con respecto a los productos a base de helado artesanal, con sabor a frutas, se
plantean ofrecer diferentes tipos de helado en copas y helados sencillos de cono, a
continuacion se presenta la imagen de los helados que se ofreceran ante los

consumidores Peruanos:

12 Fyente: Archivos Heladerias Tutto Freddo
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La elaboracion de los productos antes presentados se da en base a recetas
propias de la empresa, las mismos que a nivel local y nacional ya estan posicionados
dentro del top of mind (mente) del consumidor, haciendo que la empresa Tutto
Freddo amplié aun mas su cadena de heladerias. Lo mismo se pretende realizar en
Lima con esta variedad e incluso adicionando productos a la carta de sabores y

helados que se presentaron con anterioridad.

Siguiendo esta investigacion nos encontramos con la necesidad de saber la
cantidad de litros que se consumen dentro de Per(, segun datos presentados por la

industria se consumen alrededor de 1,3 litro anual*®

por persona.

Como punto focal de la insercion de nuestra industria a Lima
especificamente, se debe a que més del 58%"* de la produccion de helados en Perd,
es consumida en esta ciudad, lo que demuestra que esta plaza comercial es muy

atractiva para la inversion extranjera, que es lo que planteo en la presente tesis.

De tal modo cabe sefialar que nuestra empresa tendria la capacidad necesaria
para abastecer este nicho, por lo tanto nuestro negocio se complementaria con una
produccion de alta calidad y que satisfaga las necesidades de los consumidores
potenciales.

Otra herramienta que usaremos es el Benchmarking, el cual nos permitira
conocer las fortalezas y debilidades de nuestra competencia directa, por lo tanto

valernos de estos conocimientos para abarcar en mayor medida esta plaza.

3 Fuente: http://www.andina.com.pe/Espanol/Noticia.aspx?id=7cuuG6xc6LU=
1414 Fyente: http://www.perulactea.com/2007/11/23/consumo-per-capita-de-helados-creceria-20-en-el-
2008-llegando-a-15-litros-por-persona/
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2.1.2 Cultura del Mercado.

Otro factor que debemos considerar y conocer es la cultura del pais al cual
nos pensamos dirigir; en el caso de este estudio de grado debemos conocer a fondo

todo sobre Peru.

Este pais al encontrarse muy cerca del Ecuador posee una cultura muy similar
a la nuestra, ya que los procesos de colonizacion han sido parecidos, es por esto que
a continuacion se realizara un breve resumen sobre los procesos que han llevado a lo

que es ahora Perd.

Nuestro pais hermano cuenta con una antigua, diversa y compleja riqueza
cultural, el mismo que se encuentra ubicado en el centro de la region andina, por lo
cual alberga el principal centro arqueologico de América del Sur, siendo asi

nombrado patrimonio mundial de la UNESCO.

La cultura Peruana es el resultado de la mezcla de varias civilizaciones;
durante el desarrollo andino se dio la colonizacion Espafiola, para posteriormente
sumarse la presencia africana y también asiatica. Todos estos procesos generaron
varios cambios en las costumbres existentes y por ende la adhesion de nuevas

formas.

El racismo ha sido un principal participante en la historia Peruana, ya que este
nace durante el proceso colonizador hasta practicamente nuestros dias. Desde que el
Peru accedio a su vida de Estado, las minorias indigenas han sido dejadas de lado, sin
tener mayor acceso a la participacion ciudadana. Es importante recalcar que el Peru
en su mayor parte de la historia republicana ha tenido gobiernos dictatoriales, en los

cuales se ha dado la exaltacion a sus componentes occidentales.
A pesar de todos estos cambios sufridos en el Per( se conservan muchas

tradiciones ancestrales andinas e hispanas; lo cual genera un vinculo entre las

culturas de Ecuador y Perd.
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Son estas similitudes culturales lo que nos permite conocer los habitos y
gustos alimenticios del mercado Peruano, generando asi una ventaja para nuestra

empresa heladera dentro de este pais.

Estos conocimientos nos servirdn para poder dar un mejor servicio ya que
como otros casos de empresas que se dirigen a otros lugares nos han demostrado que
es importante conocer los gustos, preferencias y necesidades de los consumidores.
Por ejemplo el caso de Kentucky Fried Chiken, los mismos que en los Estados
Unidos de donde son provenientes solamente se sirve el pollo frito y las patatas
fritas, pero cuando ingresaron al mercado ecuatoriano vieron que la cultura
especialmente gastrondmica requeria de ciertas guarniciones que en otros lados no
son comunes, como lo son: el arroz, la menestra y platanos fritos, autoctonos de la
gastronomia Ecuatoriana, lo que obligd a esta multinacional a promocionar combos

que incluyan estos acompafados.

Siguiendo con este ejemplo es claro que si una multinacional le fue también
aplicando el estudio de la cultura a sus productos, nuestra empresa no tiene que ser la

excepcion.

La cultura Peruana es similar a la nuestra, claro estd con sus ciertas
diferencias que nos podrian servir de mucho al momento de promocionar e ingresar
de una forma agresiva a este mercado. Por ejemplo la empresa D’onofrio filial a la
multinacional Nestlé, lanz6 al mercado Peruano un helado innovador, el mismo que
representaba la identidad peruana a través de su producto INCA KOLA, del mismo
que se saco un helado. En nuestro caso y para nuestros fines comerciales

implementariamos productos que sean elaborados con frutas autoctonas de la region.

2.2 Analisis de la competencia.

2.2.1 Compafias de competencia directa.

Después de un exhaustivo estudio del mercado peruano y del sector de
heladerias semi- industriales en especifico, se logro llegar a la identificacion de las
principales heladerias Peruanas ubicadas en la ciudad de Lima que se dedican a la

elaboracion de helado artesanal y al mismo tiempo ofrecen servicio de cafeteria.
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Las heladerias de competencia directa de Tutto Freddo son; la Cafeladeria 4D

y la Gelateria Sarcletti.

Cabe recalcar que dentro del mercado peruano no existen heladerias que se
dediquen a la venta y produccion de helado soft, hecho por el cual el segmento de
Nice Cream seria exclusivo de Tutto Freddo, teniendo asi ventaja absoluta sobre la

venta de este producto.

2.2.1.1 Sarcletti Heladeria — Cafeteria

Sarcletti es el nombre de una familia italiana, residente por méas de 50 afios en
Munich — Alemania. Dedicada desde entonces al arte de la elaboracion de helados en

base a insumos naturales sin preservantes y colorantes; es decir helados artesanales.

Gabriel Abugattas, creador de Sarcletti Heladeria-Cafeteria, residia en
Alemania y trabajo por varios afios en dicha empresa aprendiendo los conocimientos
y técnicas de elaboracion de dichos helados. En los siguientes afios Gabriel se
especializa; sigue cursos, trabaja en cafeterias y heladerias en diferentes ciudades de

Europa y fortalece asf sus conocimientos en este campo.®

Después de algunos afios, Abugattas comparte la idea de formar una sociedad
con sus familiares més allegados y emprenden la travesia de establecer las Heladerias

Sarcletti.

Esta empresa abrio sus puertas en el Peru el 18 de agosto de 1995, ubicado en
el distrito Miraflores; en 1998 abri6é su segundo local en el centro comercial San
Borja, con un concepto innovador pero sin dejar de lado su calidad, ademas tenian la
meta de introducir la marca en pastelerias, cines, hoteles y otros, objetivo que se

alcanz6 entre los afios 2000 y 2005 con un gran éxito.*®

> Fuente: Heladeria-Cafeteria Sarcletti, http://www.sarclettiperu.com/
'8 Fuente: Heladeria-Cafeterfa Sarcletti, http://www.sarclettiperu.com/
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El paso mas importante que se dio es cuando Sarcletti introdujo su marca en las
famosas Pastelerias San Antonio, convirtiéndose asi en un aliado de su éxito, ya que
después de esta colaboracion entre empresas, los productos de Sarcletti después de
14 afos en el mercado, han logrado consolidarse como uno de los mejores helados

del Peri.Y’

A continuacién se presentan algunos de los productos que se ofrecen ya sea en la

Heladeria Sarcletti o dentro de Pastelerias San Antonio:

" Fuente: Heladeria-Cafeteria Sarcletti, http://www.sarclettiperu.com/
'8 Fuente: Heladeria-Cafeterfa Sarcletti, http://www.sarclettiperu.com/

27



2.2.1.2 4D Cafelateria

Cuenta con una antigua tradicion en Italia, que con motivo del nacimiento del

primer hijo del rey, en sefial de alegria y buenaventura se preparo un gran banguete.

Los mejores y mas sabios cocineros llegaron de los lugares mas alejados del
reino ofreciéndose a preparar el mejor banquete jamas probado, muchos quisieron

colaborar, pero solo los mejores cocinarian para el Rey.

Después de mucho esfuerzo el resultado fue sorprendente; sabores jamas
probados, frescos panes, deliciosos helados, bebidas magicas, todo con un sabor
especial. En agradecimiento a esta gran muestra de trabajo en equipo, el Rey invito a
este banquete a todo el pueblo y nombro las cuatro cualidades sobresalientes en esta

dura labor.

Dedicacidn por los dias y noches entregados a esta sublime labor, Delicia por
el exquisito sabor y aromas inigualables, Deleite por el especial momento en que

este banquete fue servido, Detalle por la basqueda incansable de la perfeccion.

En homenaje a tan bello episodio se presenta un renovado 4D, un lugar
especial en el que se rinde tributo al Detalle, a la Dedicacién, al Deleite y a la
Delicia, cualidades que se convierten en base de cada unos de los productos, ya que

para 4D todo cliente es un Rey.™

4D es la empresa heladera artesanal con mayor posicionamiento dentro del
mercado Peruano, debido a su excelente servicio y a la gran variedad de productos
que ofrece a sus consumidores, asi como también la distribucion geografica de sus
locales alrededor de la ciudad, situdndose en los puntos de mayor desarrollo

econdémico y turistico.

% Fuente: 4D Cafelateria, http://www.4d.com.pe/
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Una caracteristica innovadora que ha contribuido en gran manera al
posicionamiento de esta heladeria y a ganar cada vez compradores ha sido la
implementacion de “delivery”(entrega a domicilio), haciendo que de esta forma los
clientes puedan acceder de manera méas facil y cémoda a los productos de esta
empresa, sin tener la necesidad de movilizarse ya sea desde sus hogares o lugares de
trabajo hacia los locales de 4D para realizar la compra de cualquiera de sus

productos.

En la grafica a continuacion se pueden observar los diferentes tipos de

helados que se pueden encontrar en 4D:

sSiuri silura

2 Fuente: 4D Cafelateria, http://www.4d.com.pe/
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2.2.2 Matriz de Perfil Competitivo

Es importante que toda empresa al momento de ingresar a un nuevo mercado,
haga un analisis de la situacion de las empresas competidoras, para asi poder saber la
situacion de nuestra empresa frente a las de la industria; de este modo se lograra
identificar nuestros puntos débiles que deben ser mejorados y nuestras fortalezas, las

cuales debemos trabajar para mantenerlas.

Es por esto que a continuacion se muestra el cuadro de matriz competitiva, en

la cual comparamos nuestra empresa Tutto Freddo con las de la industria Peruana.

Al realizar esta matriz nos basamos en factores que consideramos que son
claves para el éxito, a los cuales se les ha dado un peso porcentual y una calificacion

de 4 a 1; siendo 4 la mayor y 1 la mas baja.
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La Matriz anterior fue construida en base a la percepcion del mercado
(criterio de ciudadanos Peruanos) para el caso de las empresas Peruanas, y, en el caso
de Tutto Freddo en funcibn a la percepcion del investigador sobre su

*! Fuente: Realizado por el autor de la tesis.
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posicionamiento en el mercado Ecuatoriano. Por tanto, es un esquema didactico de
valor referencial exclusivamente.
2.2.2.1 Analisis Grafico

B Tutto Freddo
m4D

M Sarcletti

Tutto Freddo 4D Sarcletti
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Como podemos observar en este grafico realizado a partir de los resultados
del cuadro de matriz competitiva, Tutto Freddo obtiene un mayor puntaje que las de
las empresas Peruanas, dandonos, un direccionamiento hacia las cosas que se deben
mantener y/o mejorar segun sea el caso, asi como refleja que tenemos una ventaja
competitiva ante las heladerias 4D y Sarcletti, principalmente fundamentada en el
Mix de Productos y la exclusividad de sus recetas, lo cual da nos permite preveer que
Heladerias Tutto Freddo tendria un alto porcentaje de aceptacion al ingresar en el

mercado Peruano.

2.2.3 Ubicacidn regional de las empresas competidoras.

La ubicacién de los puntos de venta es clave a la hora de la comercializacion
de los productos que se ponen a disposicion de los consumidores en cada uno de los
segmentos a los cuales se pretende llegar, ya que el local comercial debe estar en el
punto de mayor desarrollo comercial asi como también debe estar en una zona de

facil acceso, que brinde comodidad, facilidad y seguridad para el consumidor.

*2 Fuente: Realizado por el autor de la tesis
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Dentro de nuestro estudio se ha podido identificar la localizacion de los
puntos de venta de nuestras empresas competidoras, ubicacion que ha sido

establecida en el siguiente mapa de la ciudad de Lima:
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Para mayor facilidad en la percepcién de la ubicacion de la competencia, se
ha utilizado el logo de cada heladeria en el lugar donde se localiza el punto de venta.

Como podemos observar 4D posee un mayor nimero de locales comerciales,
obteniendo mayor cobertura del mercado; tanto Sarcletti como 4D estan ubicadas
dentro del punto de mayor movimiento comercial, mayor concentracion poblacional
y gran punto turistico, como lo es el distrito de Miraflores, en el cual las dos
heladerias poseen un punto de venta.

Para la apertura del local de Heladerias Tutto Freddo, nos ubicaremos en
distrito de Miraflores, ya que como se dijo anteriormente, este es el centro turistico y

de mayor concentracion comercial dentro de la ciudad de Lima-Perd.

%% Fuente: Mapa extraido de “Google maps” y ubicacién de locales realizado por el autor de la tesis
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2.2.3.1 Resumen Numero de locales de las empresas competidoras

4D
Num
Local Direccion Sector
1 Av. Agamos Oeste N0.408 Miraflores
2 Las Bogonias N0.580 San Isidro
C.C El Polo Av. La Encalada No.1415 Tda D- | Santiago de
3 108 Surco
4 Av. Salavery N0.3103 San Isidro
5 Aeropuerto Internacional Jorge Chavez
Santiago de
6 C.C. Jockey Plaza ler Nivel Tda. 8-E Surco
Santiago de
7 C.C. Jockey Plaza 2do Nivel Tda. 287 Surco
SARCLETTI
Num.
Local Direccion Sector
1 Calle Carpacio No. 210 San Borja
2 Roca de Vergallo No.201 Magdalena
3 Av. Angamos Oeste San Isidro
4 Av. Basco Nufiez de Balboa No.770 Miraflores
5 La Molina
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Por medio de este cuadro se puede determinar con mayor facilidad el nimero
de locales y por ende el posicionamiento que cada heladeria posee dentro de la
ciudad de Lima-Pera.

2.3 Resumen del Capitulo

La economia Peruana durante los Gltimos afios ha tenido un gran crecimiento,
Ilevandole asi al pais a ubicarse en el primer lugar entre los paises del cono sur. Aun
durante la recesién econdmica que se prevé a nivel mundial, el Peru seguira
denotando crecimiento comercial. Este escenario econdémico hace atractiva la

apertura de nuevos negocios y la inversion de capital dentro de este pais.

** Fuente: Realizado por el autor de la tesis
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El Peru ha celebrado varios acuerdos economicos con distintos paises alrededor
del mundo, de esta manera la inversion extranjera y la inyeccion de capitales
extranjero contribuyen al crecimiento de la economia Peruana y de su balanza
comercial. De esta manera dentro del pais de evidenciara reduccion de la pobreza y
del desempleo, ya que con la apertura de nuevas empresas se generaran mas plazas

de trabajo y los ciudadanos tendran mas poder de compra y por ende de consumo.

Todas estas caracteristicas del mercado peruano, nos han llevado a considerar
que la situacién econdmica que maneja este pais resulta muy favorable para la
insercion de nuestra empresa, lo cual nos hace ser muy positivos y optimistas con el

éxito de Heladerias Tutto Freddo en Peru.

Acorde a estudios realizadas las empresas de competencia serian: 4D
Gelateria Italiana y Sarcletti Heladeria-Cafeteria; las cuales comercializan productos

semi-industriales, pasteleria y cafeteria en general.

Tutto Freddo buscara diferenciarse de la competencia mediante una mayor
variedad de productos de heladeria artesanal, ademas de poner al servicio de los
consumidores el helado soft ya que dentro del mercado peruano este tipo de helado

no se comercializa en gran medida.

Los productos de Tutto Freddo estdn elaborados con recetas propias de la
empresa, las mismas que también se desarrollaran para la venta de los helados en
Lima con esta variedad e incluso se adicionaran productos a la carta de sabores y
helados. Ademas para nuestros fines comerciales implementariamos productos que

sean elaborados con frutas autdctonas de la region.

Al llevar a cabo el analisis de la competencia, se ha podido determinar que
Tutto Freddo obtiene un mejor resultado que las empresas peruanas, ademas guiarnos
hacia las cosas que se deben mantener y/o mejorar segun sea el caso. Mediante este
estudio también hemos podido establecer los puntos en los cuales nuestra empresa
obtiene ventaja sobre la competencia, lo cual nos lleva a prever una gran aceptacion

de los productos Tutto Freddo dentro del mercado Peruano.
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La apertura del local de Heladerias Tutto Freddo, se realizara dentro del
distrito de Miraflores, ya que este es el centro turistico y de mayor concentracion

comercial dentro de la ciudad de Lima-Pera.
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CAPITULO 111

FRANQUICIAS

3.1 La Franquicia

El origen de la palabra “franquicia” se remonta a la época de la Edad Media, ya
que en ese tiempo los reyes concedian a solo ciertos subditos permisos para que estos
puedan llevar a cabo actividades como la pesca y la caza en aéreas especificas dentro

de sus reinos; los reyes llamaban a este permiso o concesion como el “franc”.

También en esta época la iglesia catdlica utilizaba este tipo de concesion, ya que
esta otorgaba a ciertos duefios sefiores de tierras, permisos para que estos en nombre
de la iglesia realicen la recoleccion de los diezmos a las personas que debian, por
este trabajo realizado la iglesia daba parte de los diezmos a estos sefiores como

comision y el resto quedaba para el papa.

El primer antecedente de franquicias dentro de la Edad Moderna se da en Estados
Unidos, donde el gobierno otorgd la explotaciéon de los servicios publicos, como
ferrocarriles y bancos, a particulares, para asi generar un desarrollo en la prestacion
de servicios, haciéndolos mas rapidos y sin la inversion de dinero por parte del

gobierno.

Después de estos acontecimientos algunas de las empresas mas grandes de
Estados Unidos, tales como 1.M. Singer&Co, Coca Cola, Avis, Manpower, Hertz,
etc, vieron a este tipo de negocio como una gran oportunidad para ampliar la
cobertura y distribucién de sus productos asi como también promover la expansion

de su marca.

Después en los afos 50s este tipo de negocio tomo fuerza dentro de lo que es el

sector de las comidas rapidas, uniéndose asi empresas como Burguer King, Kentucky
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Fried Chicken y Mc Donald’s al mundo de las franquicias®; lo cual les ha generado
un gran crecimiento economico y de potencializacion de sus marcas, ya que ahora

cuentan con puntos de venta y son reconocidos en todo el mundo.

A través de los afios la acogida al tipo de negocio de franquicias ha ido creciendo
y varios paises alrededor del mundo han adoptado este modelo. Los paises que
cuentan con mayor participacion mundial con franquicias son Estados Unidos,

China, Brasil y Japon.

El mercado de las franquicias de la China es una de las que mas rapido esta
evolucionando a nivel mundial, ya que dentro de este pais se ha evidenciado el
aumento de las ventas en un 40%% y una generacién de empleo muy importante, y es

por esto que dentro de China se esta impulsando aun mas este tipo de negocio.

Debido a la gran acogida que ha obtenido el negocio de las franquicias alrededor
del mundo, nos demuestra que esta estrategia de crecimiento es muy beneficiosa, ya
que por medio de este negocio las marcas de las diferentes empresas logran
expandirse ya no solo dentro de su pais, sino internacionalmente en gran manera y
con mayor velocidad, sin que los duefios tengan que hacer grandes inversiones,
correr riesgos con su capital, ademas por medio de esta estrategia se genera un
crecimiento en los volimenes de venta y por ende de ingresos para las diferentes
compafiias, también les brinda la oportunidad de establecer y potencializar sus

marcas.

El desarrollo de las franquicias juega un papel muy importante dentro de la
economia de cada pais, ya que al ingresar nuevas marcas se genera mayor inversion,
inyeccion de capital y generacion de empleos, lo cual ayuda para la disminucion de

la pobreza y para el crecimiento en la balanza comercial.

% Fuente:
http://www.mincetur.gob.pe/COMERCIO/OTROS/bid/Pdfs/INFORME%20FINAL%20COMPLEME
NTARI0%20-%20FRANQUICIAS%20PERUANAS.pdf

% Fuente:
http://www.mincetur.gob.pe/COMERCIO/OTROS/bid/Pdfs/INFORME%20FINAL%20COMPLEME
NTARIO0%20-%20FRANQUICIAS%20PERUANAS.pdf
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En lo que respecta al mercado peruano, el desarrollo de las franquicias se
encuentra en crecimiento ya que cada vez son mas las empresas que ingresan al pais
a través de este modelo. En la actualidad la mayor parte de las franquicias que se
encuentran dentro de este pais son de empresas extranjeras, debido a que los
empresarios Peruanos todavia no se encuentran muy bien informados y al tanto de

los beneficios que generan las franquicias.

En los Gltimos afios cada vez son mas las empresas extranjeras que ingresan a
Per( pero también se ha evidenciado el crecimiento de empresas Peruanas que han

empezado a poner en préactica este modelo de empresa.

En el caso del Ecuador, el desarrollo de las franquicias se encuentra en un nivel
inferior al del Peru, ya que el pais no ha contado con muchos acuerdos de apertura
hacia nuevos mercados e inversion extranjera, sin embargo debido a los procesos de
globalizacion, el mercado de las franquicias ira tomando cada vez mas fuerza dentro

del Ecuador.

3.2 ¢ Qué es una franquicia?

A continuacion se presentan diferentes conceptos de franquicia, generados por

varios autores:

e "Es un contrato que tiene por objeto la transferencia por parte de una
persona llamada franquiciador, de bienes, servicios, propiedad intelectual
e industrial y conocimientos a otra denominada franquiciatario, con el fin
de que éste ultimo los explote comercialmente bajo su riesgo empresarial,
de acuerdo con las directrices e instrucciones que al efecto le son
provistas por el primero” "Se entendera como un acuerdo de franquicia,
aquel en que el proveedor, ademas de conceder el uso o autorizacion de
marcas 0 nombres comerciales al adquiriente, transmitira conocimientos
técnicos o proporcione asistencia técnica"

Enrique Gonzalez-Rodrigo Gonzalez
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e "Un método de colaboracion entre un empresario franquiciador y otros
empresarios, que se denominan franquiciantes, los cuales son
independientes del primero, tanto en el plano econdmico como el
juridico”

Modesto Bescos

e "Un sistema de comercializacion, un metodo para distribuir bienes o
servicios a los consumidores. Concierne a dos tipos de personas:
franquiciante, quien desarrolla el sistema y presta su nombre o marca
registrada y el franquiciatario que adquiere el derecho de operar el
negocio bajo el nombre o la marca registrada del franquiciante™

Steven S. Raab - Gregory Matusky

e “Existird franquicia cuando con la licencia de uso de una marca se
transmitan conocimientos técnicos o se proporcione asistencia técnica,
para que la persona a quien se le concede pueda producir o vender bienes
0 prestar servicios de manera uniforme y con los métodos operativos,
comerciales y administrativos establecidos por el titular de la marca,
tendientes a mantener la calidad, prestigio e imagen de los productos o
servicios a los que ésta designe.”

México: Ley de Fomento y Proteccién a la Propiedad Industrial

e "La palabra "franquicia" tiene origen francés, significa libertad o derecho
concedido. Originalmente la palabra se utiliz6 en las épocas medievales y
el derecho tenia que ver con la explotacion de las tierras rios, bosques o
algan otro dominio del rey..."

Francisco Patifio?’

Un concepto claro y completo es el que una franquicia es un contrato de negocio

destinado a comercializar productos y servicios, en el cual, una persona (natural o

2T Fuente: http://www.aefran.org/aspectoslegales.html
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juridica) llamada franquiciante otorga a otra persona (natural o juridica) denominada

franquiciado, el derecho a utilizar su marca, nombre comercial y deméas derechos de

propiedad intelectual; ademas, le transfiere los conocimientos técnicos (know how)

necesarios para comercializar determinados productos y servicios, con esquemas

homogéneos de administracion y comercio, todo esto por un tiempo determinado y a

cambio de que el franquiciado cancele una contraprestacién econdmica a favor del

franquiciante.?

3.3 Partes Clave en las Franquicias y Definiciones

3.3.1

3.3.2

3.3.3

3.34

Franquiciante.
Es la persona creadora y propietaria del sistema que entrega en

franquicia el derecho a usar dicho sistema.

Franquiciado.

Es la persona natural o juridica que explota comercialmente la franquicia.

Establecimiento.

Es el local comercial, de propiedad o arrendado del franquiciado, en el
cual se explota la franquicia con el nombre comercial del sistema, y cumple
con las necesidades técnicas y estéticas para su utilizacion, conforme a este
convenio u otras especificaciones futuras, que se crearen para su mejor

desarrollo.

Franquicia.

A una franquicia se la define como el derecho para la explotacién de un
sistema, dentro de los limites de un contrato, que permitird instalar
establecimientos de comercio utilizando el nombre comercial del
establecimiento, y marcas del sistema, y en general, conocimientos secretos
no patentados, secretos industriales e informacion confidencial inherentes a la
franquicia, a condicion de que en dichos establecimientos se sigan los
lineamientos y pautas predeterminadas en el contrato con el fin de otorgar

una individualidad y estandarizacion propia a los productos frente al publico.

28 Eyente: http://www.capig.org.ec/otrosServicios/centroDesarrolloFranquicias.html
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3.35

3.3.6

3.3.7

3.3.8

Zona.

Comprende el limite geogréafico acordado para la explotacion de la franquicia.

Sistema.

Es el conjunto de procedimientos técnicos, marcas, patentes, disefios,
conocimientos no patentados, secretos industriales e informacién
confidencial y métodos, sistemas de operacion, promocion y Know How
desarrollado por el franquiciante para la promocién y comercializacién de
productos y prestacion de servicios, bajo determinados signos distintivos, con
productos especialmente seleccionados, utilizando equipos y métodos que
incluyen, pero no estdn limitados a: formulas, técnicas, entrenamiento,
atuendos, disefio, servicios, procedimientos, publicidad e imagen corporativa,
programas de control, software, etc., mantenimiento de los puntos
inmobiliarios o unidades de venta, y programas de entrenamiento y
capacitacion necesarios para la operacién de la franquicia, materiales
establecidos de conformidad con los estandares y especificaciones
comerciales que se encuentran determinados en los manuales que forman
parte integrante del contrato, asi como en las instrucciones y circulares que de

periddicamente envia el franquiciante a el franquiciado.

Marcas.

Son todos los derechos de propiedad industrial de titularidad de el
franquiciante, tales como: nombres comerciales, marcas, logotipos o disefios
relativos a la franquicia y cualquier otro signo distintivo que sea determinado
por el franquiciante, de las cuales, el franquiciante es legitimo titular y
usuario y cuyo uso a su vez se autoriza en virtud de la franquicia que se

otorga en el presente instrumento.

Imagen.

Es la apariencia distintiva determinada por colores, letreros y disefios
decorativos, asi como cualquier otro elemento visual que determine el
franquiciante, los que en su conjunto identifican a las unidades como parte del

Sistema.
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3.3.9

3.3.10

3.3.11

Know How.

Significa cualquier informacion confidencial sobre los productos y
servicios, incluyendo la relacion sobre sus especificaciones, metodos de
fabricacion, fuentes de suministro, conocimientos no patentados, secretos
industriales, o cualquier otra informacién relacionada con los mismos, asi
como su estrategia de promocién y comercializacion en el mercado, no
cobijada por patentes, disefios, marcas registradas, nombre comercial, 0
cualquiera otros derechos de propiedad intelectual, ya sea derechos de autor o
propiedad industrial, que el franquiciante autoriza utilizar a el franquiciado,
durante la vigencia del contrato y que se encuentra contenido en los manuales
incluidos en el contrato y en drdenes verbales o circulares que de tiempo en
tiempo comunique el franquiciante a el franquiciado para el desarrollo del
SISTEMA, y que a su vez el franquiciado declara que es informacion

confidencial y por lo mismo se compromete a mantener su confidencialidad.

Productos.
Son aquellos que se comercializan bajo las marcas y demas signos

distintivos que caracterizan y se emplean en los puntos de venta.

Suministros.

Son los productos y servicios que provee el franquiciante o los
proveedores autorizados por él, en diferentes presentaciones industriales y
comerciales, asi como materiales de promocion y demas elementos accesorios
que caracterizan los establecimientos del sistema. el franquiciado debera
adquirir obligatoriamente los suministros de El franquiciante o de aquellos
proveedores previamente aprobados. Dichos terceros proveedores, asi como
los suministros especificos que puedan ofrecer, seran indicados expresamente
y por escrito a el franquiciado por parte de el franquiciante, y estaran sujeto a
las modificaciones que pueda realizar el franquiciante en los casos que asi lo

requiera.
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3.3.12 Ventas totales.
La cantidad total, producto de las ventas de la unidad ya sea en
efectivo o por otro medio, de todos los productos comercializados,
excluyendo Unicamente el monto del Impuesto al Valor Agregado (IVA).

3.3.13 Seguimiento.

Son las supervisiones, controles y procedimientos que aplicara el
franquiciante para evaluar el desempefio y el cumplimiento del contrato,
especialmente en lo que hace referencia a KNOW HOW y normas operativas
para el desarrollo del objeto de la franquicia, tales como sistemas de manejos

de inventarios, ventas, costos, imagen corporativa, etc.

Dentro de este punto cabe recalcar que el seguimiento se realiza sin previo
aviso y sin una fecha estipulada, esta se hara cuando el franquiciante crea necesario
que debe realizar una visita y revisar el funcionamiento y el cumplimiento de todo lo

establecido dentro del contrato.

3.3.14 Confidencialidad.
Es la condicion que acepta expresamente el franquiciado con relacion
a las clausulas del contrato y sus anexos, manual de operacion, circulares,
lista de precios, secretos industriales, know-how, politicas, etc., que se
extiende a sus trabajadores, socios, conyuge demas parientes hasta el cuarto

grado de consanguinidad y segundo de afinidad.

3.3.15 Fuerza mayor.

Para los efectos de este contrato, el termino fuerza mayor significara
ademas de lo previsto en el Cddigo Civil, cualquier acto de la naturaleza,
guerra, motines, epidemias, incendios u otras catastrofes o cualquier causa
similar fuera del control de la parte afectada que impida el cumplimiento de

sus obligaciones.
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3.3.16 Royalty.

Es un pago periodico, generalmente mensual, aunque en algunas
ocasiones llega a ser anual, y que se conviene contractualmente como
contrapartida a los beneficios que obtiene el franquiciado por la utilizacién
continuada del nombre y marca del franquiciador, asi como por los servicios
que éste presta con caracter asiduo. En la mayoria de los casos se establece
pagar un porcentaje sobre las ventas del franquiciado, ya que es un medio
objetivo de valorar las ventajas reales que obtiene cada franquiciado.

En bastantes ocasiones no se exige el pago de royalties, especialmente en la
franquicia de producto y distribucion, prefiriendo el franquiciador aplicar un
sobre precio en la venta de sus productos al franquiciado.

En el analisis de los royalties, la determinacion del nivel a exigir es algo que
el franquiciador tiene que fijar con el maximo cuidado y objetividad. El
porcentaje de royalty que se exige puede oscilar, dependiendo de cada caso,

entre el 0,5% y el 20% del volumen de ventas del franquiciado.”

3.4 Tipos de Franquicias.

3.4.1 Franquicia fabricante minorista.

Es aquel en el que el franquiciante o fabricante otorga todos los derechos para
la explotacion comercial de sus productos a un minorista. Este tipo de franquicia esta
ejemplificado por la industria automdéviles. Por ejemplo la Ford concesiona a los
distribuidores para que vendan sus automdviles y los distribuidores, que son
negociantes independientes, aceptan cumplir con varias condiciones de ventas y

servicios

3.4.2 Franquicia fabricante mayorista.

Es aquel en que la empresa fabricante para efectos de operativizar su
estrategia comercial entrega los derechos para la explotacion comercial de sus
productos a un mayorista. Un claro ejemplo de esta estrategia se da por parte de la
industria de refrescos como lo es Coca — Cola; el cual otorga licencia a

embotelladores (mayoristas) en varios mercados, los cuales adquieren sus

2 Fyente: Archivos Tutto Freddo
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concentrados a los que agregan carbonato, embotellan y venden a los detallistas en

los mercados locales.

3.4.3 Franquicia empresa de servicios minorista.

En este caso, por la naturaleza del negocio el franquiciante para efectos de
expansion de cobertura geografica o introduccién en nuevos mercados elige a un
minorista como franquiciado,® es decir la empresa organiza y transfiere todo su
sistema para llevar su servicio en forma eficiente a los consumidores. Este tipo de
franquicia se aplica en mayor parte por las empresas de alimentos como lo son

Burguer King, Mc Donald’s, etc.

Precisamente la Gltima de las alternativas descritas corresponde al esquema de
franquicias propuesto por Tutto Freddo dentro de su proceso de internacionalizacion,
ya que lo que la empresa busca es su expansion geogréafica internacional hacia Lima-
Per(, para asi obtener una mayor participacion dentro del mercado, lo cual le

generara un crecimiento econémico substancial e importante.

A través de este tipo de franquicia, Heladerias Tutto Freddo, sedera su Know
How a un minorista peruano para que este lo explote dentro del mercado, lo cual
ayudara a que esta empresa introduzca su marca y sus productos dentro de Per(, sin

que le genere mayor inversion y a un menor riesgo de inversion.

3.5 Principales Franquicias a nivel mundial
A continuacion se describe brevemente a las 10 principales franquicias a nivel
mundial, segun el ranking realizado por la revista “Entrepreneur”, notese que muchas

de ellas estan relacionadas a la industria de los alimentos y bebidas.

1. Metro
Con una inversion inicial de $ 1.000, de 17 afios, Fred DeLuca y Peter Buck
amigo de la familia abrié Super Pete Submarinos en 1965. El dio se cambio el

nombre a metro unos afios mas tarde y comenzo la franquicia en 1974. Después

% Fuente: R.Czinkota Michael, Rounkainen Ilkka, “Marketing Internacional”; Mac.Graw Hill, 6ta
edicion. 2002

46



43 afos esta tienda de sandwich se ha convertido en la mayor cadena mundial de

sandwiches submarino, con mas de 30.000 restaurantes en 87 paises.

2. McDonald's

A la edad de 52 afios, Ray Kroc lanzé la idea de abrir varios restaurantes de
servicio rapido con los hermanos Dick y Mac McDonald, los propietarios de un
puesto de hamburguesas llamado McDonald's en San Bernardino, California.
Con su aprobacion, Kroc abrio el primer restaurante / franquicia en Des Plaines,
[llinois, en 1955. Ahora la cadena mundial de alimentos tiene alrededor de

30.000 restaurantes en mas de 100 paises.

3. Liberty Tax Service

En 1997, tras la venta de Jackson Hewitt, Inc. (una empresa de servicios de
preparacion de impuestos); John Hewitt adquirié una franquicia de impuestos de
Canada y establecio Liberty Tax Service. Un afio mas tarde, Hewitt se expandié a
los EE.UU. con cinco oficinas y al terminar el afio 2008, el ndimero de

franquicias habia aumentado a casi 2.500.

4. Sonic Drive-In

En 1953, Troy Smith compré Top Hat-In, un puesto de cerveza de raiz en
Shawnee, Oklahoma, donde los clientes se podian parquear, comprar comida y
comer en sus automoviles. Luego en 1959 amplio este concepto en un restaurante
Ilamado “Sonic”, junto con su socio Charlie Pappe. Hoy en dia, la compafiia de 3

mil millones délares opera mas de 3.000 drive-ins en los EE.UU. y México.

5. Intercontinental Hotels Group

En 1988, el Reino Unido-based Bass (fundada por William Bass en 1777) se
cambio a la industria de la hospitalidad con la compra del Holiday Inns
International. La empresa se centrd en la expansion de sus propiedades hoteleras
y finalmente vendi6é el negocio de cerveza en 2000. InterContinental Hotels
Group posee en la actualidad siete marcas y opera mas de 4.000 hoteles que

abarcan casi 100 paises.
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6. Ace Hardware

Ace Hardware comenzé en 1924, cuando Richard Hesse se unid con otros
minoristas de hardware del area de Chicago para aumentar su poder adquisitivo y
sus ganancias. La empresa se constituyd en 1928. 80 afios mas tarde se ha
convertido en una de las mayores corporaciones de hardware del mundo, con mas

de 4.600 tiendas en 7 paises.

7. Pizza Hut

En Wichita, Kansas, Frank y Dan Carney, mientras eran estudiantes se
inspiraron para abrir una pizzeria, asi que pidieron un préstamo de $ 600 a su
madre y abrieron la primera cabafia Pizza en 1958. Actualmente hay
aproximadamente 6.200 localidades en los EE.UU. y mas de 4,000 restaurantes

en otros 100 paises alrededor del mundo.

8. The UPS Store/Mail Boxes Etc.

En 1980 Gerald Aul, Pat Senn y Roberto Diaz fundaron Mail Boxes Etc.
como una alternativa al Servicio Postal de los EE.UU. abriendo asi su primera
tienda en Carlsbad, California. En 2001, Mail Boxes Etc. se convirtid en una
subsidiaria de The UPS Store y ahora dirige una red de casi 6.000 franquicias

ubicadas en los EE.UU. y més de 40 en otros paises.

9. CircleK

La historia de Circle K se remonta a 1951, cuando Fred Hervey compré las
tres tiendas de comida llamadas K en El Paso, Texas. Hervey ampliado la red de
distribucion y entré en el mercado internacional en 1979. En 1999 se introdujo un
programa de franquicia y ahora méas de 6.000 sitios de Circle K operar en todo el

mundo.

10. Papa John's

En 1984, John Schnatter elimind un armario en la parte trasera de la taberna
de su padre y comenz6 a vender sus pizzas a los clientes de la taberna. Debido a
la popularidad de sus pizzas se pudo expandir a un espacio contiguo y abrir el
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primer restaurante de Papa John's en 1985. Hoy en dia hay méas de 3.000

restaurantes de Papa John's en todo el mundo.*

3.6 Marco Legal

El marco legal bajo el cual se regira el contrato y desarrollo de una franquicia se

encuentra condicionado a las leyes y legislacion nacional del pais en el cual se esté

yendo a desarrollar este negocio, ya que las leyes y las condiciones varian entre

paises, y si se realiza el contrato bajo las leyes de otro pais esto podria traer

problemas y/o conflictos al momento de llevar a cabo este negocio, generando asi ya

sea perdidas para el franquiciante, el franquiciado o ambos.

3.6.1 Estructura de un contrato de franquicia.

A continuacion se presenta una estructura general dentro de los contratos de

las franquicias:

Reconocimiento expreso de los derechos de propiedad industrial del
franquiciador (logotipos, marca, simbolos y demas signos distintivos del

negocio).

Mencidn del adecuado registro de los elementos antes citados en el territorio

donde se pretenda la expansion de la cadena.

Cesion de uso (0 en su caso también de transmision) de estos derechos de
propiedad industrial en las condiciones geogréaficas y temporales

preestablecidas.

Condiciones financieras para el franquiciado (derecho de entrada y canones

de funcionamiento y publicidad).

Obligaciones del franquiciador:

= Asistencia previa a la apertura del establecimiento.
= Formacion inicial y continua del franquiciado y de su equipo.

= Entrega de los manuales de la Franquicia.

%1 Fuente: http://www.entrepreneur.com/magazine/entrepreneur/2009/january/199094.html
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» Responsabilidad de suministro y mantenimiento.

= Asistencia técnica y/o comercial al franquiciado a lo largo de la
vigencia del contrato.

= Actualizacion permanente del know-how a las exigencias y

tendencias del mercado.

e Obligaciones del franquiciado:

= Pagos al franquiciador de la concesion y prestaciones realizadas.

= Compras exclusivas al franquiciador, central de compras o
proveedores recomendados.

= Voluntad de aplicar y respetar los métodos de gestion propuestos
por el franquiciador, asi como las normas de establecimiento e
instalaciones.

= Informacion periddica al franquiciador de la gestion y trayectoria
de las ventas.

= Permitir la supervision y control del franquiciador, haciendo
posible el acceso a los estados contables y facilitando las labores
de inventario.

= No realizar ningun tipo de competencia desleal durante la vigencia

del Contrato ni temporalmente tras su extincion.

e Asignacion de una zona de exclusividad territorial para la explotacion

comercial de la Franquicia.

e Plazo de vigencia del contrato y sus condiciones de renovacion.

e Causas de cancelacién del contrato y prevision de recuperacion por parte del

franquiciador de los elementos materiales o inmateriales de su propiedad.

e Estipulacion para la resolucion de conflictos o controversias entre las partes y

la jurisdiccién competente. *

%2 Fuente: http://www.tormo.com/franquiciadores/marco/contrato.asp
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3.7 Ventajas de una franquicia

Facilidad para reproducir un modelo de negocio en cualquier mercado distinto al
original, ya que la base del sistema de la empresa ya ha sido creada y para acceder a

un mercado distinto tan solo se necesitarian hacer pequefios ajustes.

Posibilidad de introducirse eficientemente (bajo costo) en mercados en los cuales
resultaria complicado montar el negocio en forma independiente, debido a que el
sistema de negocio ha sido probado y ha tenido éxito dentro de un mercado.

Minimizacién del riesgo inherente para el franquiciante en la operaciéon del
negocio en el “nuevo mercado”, ya que el franquiciado corre con gran parte de la

responsabilidad en base a su gestion.

Genera factibilidad para la empresa de alcanzar una mayor cobertura geogréfica,

y por ende mayores posibilidades de ingresos y de aumento de su utilidad.

Generar un esquema de negocio rentable y sustentable en el tiempo bajo una

filosofia del cumplimiento de todos los estandares y protocolos previstos.

La entrada de una nueva empresa dentro de una ciudad o pais trae consigo
desarrollo, ya que esta generard nuevos puestos de trabajo y mayores ingresos para

su economia.

En lo que respecta a las ventajas que obtendrian los clientes, se encuentra el
contar con mas opciones de consumo, ademas de que el generarse la entrada de un
nuevo competidor, las empresas ya existentes realizaran estrategias competitivas
como lo es la reduccion en el precio de sus productos, lo cual beneficia directamente

al consumidor y su bolsillo.
Muchas de las empresas que trabajan a través del modelo de franquicia cuentan

con proyectos que ayuden y contribuyan con el desarrollo de la comunidad en la que

Se encuentran sus empresas.
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Con la apertura de una nueva compafiia dentro del mercado, se da el crecimiento
y la mejora de su sector industrial, ya que esta genera competitividad entre las
empresas y por ende la mejora en todos sus sistemas ya sean de servicios, precios,

promociones, etc.

3.8 Desventajas de una franquicia

La delegacion de la gestion operativa del negocio al pasar a manos del
franquiciado, hace que el franquiciante pierda el poder de decisién y eventualmente

pueda sufrir conflictos respecto a percepcion, valor y o posicionamiento de marca.

Posibilidad de que competidores directos imiten la estrategia de franquiciar y en
base a su curva de aprendizaje puedan alcanzar mejores rendimientos que la empresa

franquiciante y su socio estratégico, en este caso el franquiciado.

Con el ingreso de una nueva empresa dentro de la industria, que cuente con
mejores métodos y sistemas, puede generar el cierre de pequefias empresas

nacionales que no puedan competir con la franquicia entrante.

Dentro de las desventajas que pueden existir con relacion a la comunidad, se
puede dar que la franquicia entrante genere malestar a los ciudadanos, ya se sea
mediante el incremento del transito, modificando la tranquilidad, o que los procesos
que realice esta empresa, sean destructivos con el medio ambiente y por ende

disminuyan la calidad de vida de los habitantes.

3.9 Resumen del Capitulo

Las franquicias juegan un papel muy importante dentro de la economia de cada
pais, ya que estas generan mayor inversion, inyeccion de capital, generaciéon de

empleos, disminucion de la pobreza y por ende crecimiento en la balanza comercial.

El desarrollo de las franquicias dentro del mercado Peruano se encuentra en una
etapa de crecimiento ya que cada vez son mas las empresas que ponen en practica

este modelo de negocio.
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Actualmente la mayor parte de las franquicias dentro de Per( son de empresas
extranjeras, debido a que los empresarios peruanos todavia no se encuentran muy

bien informados sobre los beneficios que generan las franquicias.

Pero, qué es una franquicia?...

"Es un contrato que tiene por objeto la transferencia por parte de una persona
Ilamada franquiciador, de bienes, servicios, propiedad intelectual e industrial y
conocimientos a otra denominada franquiciatario, con el fin de que éste ultimo los
explote comercialmente bajo su riesgo empresarial, de acuerdo con las directrices e
instrucciones que al efecto le son provistas por el primero” "Se entenderd como un
acuerdo de franquicia, aquel en que el proveedor, ademas de conceder el uso o
autorizacion de marcas o nombres comerciales al adquiriente, transmitira
conocimientos técnicos o proporcione asistencia técnica™

Enrique Gonzalez-Rodrigo Gonzalez

Dentro de una franquicia existen partes claves que son:

e Franquiciante.
e Franquiciado.
e Establecimiento.

e Franquicia.

e Zona.

e Sistema.
e Marcas.
e Imagen.

e Know How.

e Productos.

e Suministros.

e Ventas totales.

e Seguimiento.

e Confidencialidad.

e [Fuerza mayor.
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Royalty.

Ademas existen tres tipos de franquicias que son las siguientes:

Franquicia fabricante minorista.
Franquicia fabricante mayorista.

Franquicia empresa de servicios minorista.

El marco legal bajo el cual se regira el contrato y desarrollo de una franquicia se

encuentra condicionado a las leyes y legislacion nacional del pais en el cual se esté

yendo a desarrollar este negocio, ya que las leyes y las condiciones varian entre

paises, y si se realiza el contrato bajo las leyes de otro pais esto podria traer

problemas y/o conflictos al momento de llevar a cabo este negocio, generando asi ya

sea pérdidas para el franquiciante, el franquiciado o ambos.

Las ventajas de una franquicia son varias entre ellas:

La facilidad para reproducir un modelo de negocio en cualquier mercado

distinto al original.

Posibilidad de introducirse eficientemente (bajo costo) en mercados en
los cuales resultaria complicado montar el negocio en forma

independiente.

Minimizacion del riesgo inherente a la operacion del negocio en el
“nuevo mercado”, ya que el franquiciado corre con gran parte de la

responsabilidad en base a su gestion.

Factibilidad de alcanzar una mayor cobertura geografica, generando asi

mayores posibilidades de ingresos y por ende de utilidad.

Generar un esquema de negocio rentable y sustentable en el tiempo bajo
una filosofia del cumplimiento de todos los estdndares y protocolos

previstos.

Y sus desventajas son:
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La delegacion de la gestion operativa del negocio al pasar a manos del
franquiciado, hace que el franquiciante pierda el poder de decision y
eventualmente pueda sufrir conflictos respecto a percepcion, valor y o

posicionamiento de marca.

Posibilidad de que competidores directos imiten la estrategia de
franquiciar y en base a su curva de aprendizaje puedan alcanzar mejores
rendimientos que la empresa franquiciante y su socio estratégico, en este

caso el franquiciado.
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CAPITULO IV

ESTRATEGIA DE LA FRANQUICIA PARA TUTTO FREDDO

4.1 Estrategia ganar — ganar.
En toda negociacion que se lleve a cabo, ya sea entre dos o mas partes,
siempre se busca ganar, nadie entra en acuerdo comercial sino para obtener

beneficios.

Dentro de la estrategia ganar-ganar se genera una colaboracion entre las
partes, donde las dos sean las beneficiadas. En este tipo de negociacion los
interesados deben ceder ya que es dificil llegar a un consenso donde las dos partes
ganen al 100% respectivamente, pero al celebrar esta colaboracion se llega a un

acuerdo donde se obtengan beneficios suficientemente buenos para todos.

Lo que genera esta negociacion es una relacion de fidelidad entre los
interesados, llevando a cada una de las partes a cumplir con cabalidad su parte del
acuerdo. Al ser bien manejada esa colaboracion los integrantes estaran satisfechos
con los resultados y querran mantener esta relacion comercial por mucho mas tiempo
y tal vez ampliarla mucho mas, generando asi aun mas beneficios; por tanto, la
premisa basica es generar una relacion comercial mutuamente beneficiosa para hoy,

mafiana y siempre.

En lo que se refiere al tema especifico de las franquicias, tema tratado dentro
de este estudio de grado, esta estrategia busca generar ganancias tanto para el

franquiciante como para el franquiciatario.

Los beneficios que obtendria el franquiciante, en este caso Tutto Freddo, son:
e Fortalecimiento de la marca.
e Baja inversion de capital en la expansion de la empresa.
e Mayor numero de franquicias de la empresa.
e Crecimiento Internacional.

e Mayor ingreso econémico.
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e Ingresos por regalias.

e Aumento del valor comercial de las acciones de la empresa.

Todos los aspectos descritos anteriormente se pueden resumir en el hecho de
que la estrategia de franquicia brinda principalmente la oportunidad de alcanzar el
crecimiento y la participacién de Heladerias Tutto Freddo en el mercado, en este

caso concreto, en el Peruano.

Por otra parte, los beneficios que obtendria el franquiciatario Peruano son:
e Bajo riesgo de inversion.
e (Gana una marca ya establecida dentro de un mercado.
e Modelo de empresa.
e Capacitacion y formacion inicial y permanente.
e Asistencia técnica y empresarial.
e Ventas de los productos.

e Posicionamiento.

En resumen, el franquiciatario apuesta por esta opcidn de negocio en funcion
del know-how de Tutto Freddo, principalmente técnico y comercial que recibe, lo

cual minimiza su riesgo en la inversion.

4.2 Tipo de franquicia seleccionada.

El tipo de franquicia seleccionada para el modelo de empresa “Heladerias
Tutto Freddo” es la de servicios minorista; la misma que se ha descrito en el anterior
capitulo, este es el tipo de franquicia que mas se ajusta a la realidad de la empresa y
de sus planes de internacionalizacion ya que por medio de esta lo que la empresa
busca es su expansion geografica internacional desde el Ecuador hacia el mercado
peruano, a través de un minorista, al cual se le entregara los derechos de desarrollar
la formula especial para la fabricacion de los helados y el desarrollo del sistema de

empresa.
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4.3 Aspecto Legal.

En la actualidad en el Per no hay una norma o ley especifica que regule las
franquicias. El contrato de franquicias es un contrato atipico y el Instituto Nacional
de Defensa de la Competencia y de la Proteccion de la Propiedad Intelectual
(INDECOPI) esta encargada de registrar los contratos de Franquicia, este
procedimiento es potestativo y no obligatorio para las partes. EI marco legal estaria

basado en el Cédigo Civil*

(normas sobre contratos), la decision 291 del Acuerdo de
Cartagena (sobre la inversion extranjera directa), Decreto Legislativo 807
(Facultades y normas sobre INDECOPI), Decreto Legislativo 662 (Régimen de
estabilidad juridica a la inversién extranjera), Decreto Legislativo 803 (Ley de

propiedad Industrial), Decreto Legislativo 774 (impuesto a la renta por regalias). **

Para poder llevar a cabo y desarrollar un contrato de franquicias es necesario

realizar los siguientes puntos:

e Se debe conocer quién es el titular del signo distintivo a usarse, sea
marca, nombre comercial u otro.

e Establecer el precio a pagar, retribucion o tasa.

e Otorgar la licencia.

e Establecer clausulas de arbitraje, a fin que solucione posibles
controversias. Esto es importante porque se trata de salvar situaciones que
perjudican la relacion bilateral de mutua cooperacion.

e Estipular los derechos y las obligaciones de ambas partes.

e Establecer los bienes y servicios materia del contrato, indicaciones acerca
de su produccidn o fabricacion, comercializacion, limitaciones, etc.

e Determinar el ambito territorial en el que se desenvolvera la actividad.

e Determinar las caracteristicas principales del establecimiento: colores,
infraestructura, decoracion, etc., a fin de buscar la identidad de la red.

33

Anexo 1
$4Fuente:http://www.mincetur.gob.pe/ COMERCIO/OTROS/bid/Pdfs/INFORME%20FINAL%20CO
MPLEMENTARIO%20-%20FRANQUICIAS%20PERUANAS.pdf
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Con ello se pretende la uniformidad entre los franquiciados que
conforman la red.

e Otorgar garantias, a fin de dar cumplimiento adecuado del contrato.

e Manifestar la duracion del contrato, el cual debe ser el suficiente para que
ambas partes se beneficien con el negocio, asi como también estipular
todo lo referente a los términos de renovacion del contrato.

e Establecer penalidades si fuera esto necesario, por el incumplimiento o
mal desarrollo de todo lo estipulado en el contrato, ya sea pronta
terminacion o mal manejo del desarrollo de la franquicia, tanto por parte
del franquiciante como del franquiciatario.

e Clausulas restrictivas, con las cuales se limita la actividad comercial del
franquiciatario, ya que este esta prohibido de celebrar contrato alguno con
otras empresas de la competencia, respecto de los productos o servicios
similares que se ofrezca, pues acarrearia que el puablico consumidor no
halle productos de una misma calidad en comparacion con otros
franquiciados de la red. Por otro lado, puede establecerse otras clausulas
restrictivas, como: La de No Competencia, la cual produce efectos
durante la vigencia del contrato celebrado, la de No Establecimiento, que
tiene por fin la no apertura de un establecimiento semejante o idéntico al

conducido bajo el régimen de franquicia en una determinada zona.

4.3.1 Ley aplicable y Clausula arbitral del contrato de Franquicia de
Heladerias Tutto Freddo

Para la validez y aplicacién del contrato y de sus Anexos las Leyes aplicables

son las de la Republica del Ecuador.®

En caso de controversia, las partes se someten a la resolucion de un tribunal
arbitral de la Camara de Comercio de Cuenca, que se sujetard a lo dispuesto en la
Ley de Mediacion y Arbitraje, el Reglamento del Centro de Arbitraje y Mediacion de
la Camara de Comercio de Cuenca y a las siguientes normas: Las partes acuerdan
que el tribunal arbitral ser4 conformado por un arbitro. EIl procedimiento de arbitraje

% Anexo 2
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sera en derecho y tendra el caracter de confidencial. EIl lugar de arbitraje sera las
instalaciones del Centro de Arbitraje y Mediacion de la Camara de Comercio de
Cuenca. Las partes renuncian a la jurisdiccién ordinaria, se obligan acatar el laudo
que expida el Tribunal Arbitral y se comprometen a no interponer ningun tipo de

recurso en contra del laudo arbitral

4.4 Condiciones del Franquiciante

El franquiciante se obliga a prestar al franquiciado la asistencia técnica
indispensable y el suministro de los productos basicos para el funcionamiento del
sistema, en aras de procurar una forma Optima de operarla. La asistencia se

verificara de la siguiente manera:

e La revision y supervision del equipamiento de la imagen interna y externa
del sistema en el entendido que el franquiciado sera responsable de mantener

y operar el sistema, de conformidad con los estandares del franquiciante.

e Laentrega de un juego de sus manuales operativos confidenciales, los cuales
contendran las instrucciones, requerimientos, estandares, especificaciones,
métodos y procedimientos béasicos para la operacién del sistema. Los
manuales operativos seran entregados en calidad de comodato en un lapso

méaximo de noventa (90) dias.

e Un programa de capacitacion y entrenamiento para el franquiciado y el
personal que éste le indique. Ello implica un entrenamiento para la
elaboracion del producto final y entrenamiento sobre la prestacion del
servicio al puablico consumidor; a fin de que se preste una atencion
competente y especializada a la clientela, y para mantener el nivel de
servicio y calidad del sistema. En caso que el franquiciado cambie su
personal y requiera nuevo entrenamiento, el franquiciante se lo impartird con
un limite de dos (2) entrenamientos durante la vigencia del contrato. Los
entrenamientos adicionales a los antes mencionados tendran un precio

especifico que el franquiciante informara previamente al franquiciado.
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El franquiciante podra llevar a cabo cursos, seminarios, convenciones o
programas de capacitacion con la periodicidad que éste determine, a los
cuales tendra la obligacién de asistir el franquiciado y/o sus empleados segun
determine el franquiciante. Sera obligacién del franquiciado cubrir todos los

gastos y/o viaticos que esto represente.

En caso de que el franquiciado solicitare al franquiciante un curso de
capacitacion especial, éste debera pagar los gastos y viaticos, y deméas gastos

en los que incurra el franquiciante.

La distribucion correcta, puntual y suficiente de los productos seleccionados
y distribuidos directamente por el franquiciante, asi como la indicacion de
los proveedores de suministros. El franquiciante presenta una lista de los
productos a ser distribuidos por él directamente y/o la lista de terceros
proveedores para los productos no distribuidos directamente por el
franquiciante. Queda entendido que la lista de terceros proveedores podra ser
modificada por el franquiciante, asi como la incorporacion de productos a ser
distribuidos directamente por éste, a lo cual el franquiciado debera dar pleno

cumplimiento.

El franquiciante se compromete a suministrar los productos en Optimas
condiciones para su proceso y venta para el consumo. En caso que el
franquiciado detectare productos no aptos para la fabricacion y
comercializacion, realizara la devolucion inmediata para que el franquiciante

constate la anomalia y proceda a su devolucién.

Inspeccionar y evaluar periodicamente la operacion del sistema, formulando
un reporte completo que serd enviado al franquiciado y que incluira las
medidas correctivas recomendadas para satisfacer los estandares de calidad y
servicio en beneficio del sistema y el plazo en que dichas medidas

correctivas deberan ser puestas en préctica.

Establecer los precios de venta al publico, promociones especiales,

comunicandoselos por escrito y oportunamente al franquiciado.
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Toda informacion o instruccion que se mantenga con el franquiciado se lo
hara a través de boletines, circulares o cualquier otro medio escrito que
posibilite una comunicacion oportuna con el franquiciado. Comunicar a el
franquiciado, con la antelacion que establezcan los plazos fijados en las
circulares respectivas, las modificaciones que vayan a producirse en los

precios de los productos y suministros.

Proporcionar al franquiciado la asesoria necesaria en el acondicionamiento

del local donde se desarrollara la comercializacién y venta de productos.

El franquiciante no otorga en virtud del contrato garantia alguna sobre el
nivel de ventas y/o éxito de la unidad, asi como tampoco es su obligacién
obtener ningun tipo de documentacién y/o autorizacion en relacion con la

ubicacién y funcionamiento del mismo.

El no otorgamiento de otra franquicia ni la apertura de unidades propias
dentro del perimetro urbano de hasta 300 metros a la redonda, a menos que
un andlisis de mercado objetivo e independiente evidencie la posibilidad de
apertura de una nueva unidad, para lo cual el franquiciado tendra la primera
opcidn de ser el nuevo franquiciado para dicha nueva unidad, en este caso se
tratar& como una nueva franquicia, con todas las formalidades y
requerimientos que ello implique. En caso que el franquiciado no manifieste
por escrito al franquiciante dicho derecho preferente para la apertura de la
nueva unidad en un lapso de noventa (90) dias a partir de la notificacion por
parte del franquiciante, éste tendrd libertad de disponer directamente u

otorgar una franquicia a un tercero para la zona de que se trate.
4.5 Condiciones del Franquiciatario
Pagar el derecho de ingreso y las regalias de la forma estipulada en el

presente contrato.

Hacer los aportes para publicidad segin los términos y condiciones
estipuladas en el contrato.
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Elaborar y comercializar los productos y utilizar sus equipos Unica y
exclusivamente para la operacion del sistema; esto lo realizara de acuerdo a

los lineamientos fijados por el franquiciante.

Mantener abierto el sistema en condiciones normales de operacion segun el
horario establecido por el franquiciante, exceptuando los dias que por
mandato de ley se requiera del cierre de la unidad de manera temporal. El
franquiciado se obliga a promover las ventas de productos con el fin de
obtener los mayores voliumenes posibles y con el objetivo permanente de
incrementar los mismos, para lo que actuara, por si 0 a través de sus
empleados, con criterio profesional y comercial de tal manera que, en funcion
de la ubicacion del sistema y demas circunstancias de mercado, se produzcan

los incrementos de ventas mas razonables.

Cumplir con todas las leyes y reglamentos vigentes o futuros aplicables al
funcionamiento de la unidad, tales como, leyes y reglamentos tributarios,
laborales, de salubridad y seguridad, licencias de funcionamiento, prevencion
de accidentes y las demés que sean aplicables, sin dejar de lado el correcto y
oportuno mantenimiento de la unidad y respetando al medio ambiente. El
franquiciante no tendra responsabilidad alguna para con terceros en caso de
incumplimiento o infraccién alguna por parte de el franquiciado. Esta
obligacion aplicara especialmente para los certificados de salud de los
operadores de la unidad, los permisos sanitarios de la unidad, impuestos
municipales, condominio de los centros comerciales, entendiendo que esta

lista no es limitativa sino simplemente enunciativa.

El franquiciado deberd, en todo momento durante la vigencia del contrato,
mantener el sistema y todas sus instalaciones, mobiliario, anuncios y equipo
dentro y fuera del mismo, en perfectas condiciones y conforme a la imagen
desarrollada, tal y como sea sefialado por el franquiciante o se indique en los
manuales cumpliendo con lo que al efecto determinen las leyes aplicables.
Realizar las reparaciones, restauraciones y decoraciones del establecimiento

franquiciado, segun las normas que para tal efecto expida el franquiciante, de
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acuerdo al manual de operaciones, previo aviso a fin de que se pueda

coordinar la supervision si fuere del caso.

El franquiciado permitird al franquiciante o a sus representantes, la revision
del sistema a fin de verificar la operacion global de la misma. En caso de
encontrarse cualquier anomalia o desviacion del sistema, o bien algun
incumplimiento, el franquiciante lo hara saber a el franquiciado, quien debera
corregir bajo su costo y riesgo la anomalia o desviacion en el plazo que le
sefiale por escrito el franquiciante y correr personalmente y solo él, con los

gastos de correccion, de ser el caso.

Los precios de venta al publico de los productos y servicios ofrecidos por el
sistema seran fijados por el franquiciante, el cual los comunicara
oportunamente por escrito a el franquiciado, quién deberé apegarse a ellos en
todo momento. Si el franquiciante detectara alguna alteracion a dichos
precios, enviard un aviso de incumplimiento a el franquiciado, quién debera
corregir inmediatamente la anomalia. En caso de que el franquiciado
continuara con el incumplimiento, serd causal para que el franquiciante

pueda dar por terminado unilateralmente el contrato.

El franquiciado se abstendra de otorgar cortesias y descuentos y debera acatar
las promociones que en su oportunidad fije el franquiciante para todos o
algunos de los sistemas de la red.

Mensualmente el franquiciado presentara al franquiciante en la forma en que
éste determine, un reporte de las ventas totales (brutas) correspondientes a
cada mes y copia del pago del impuesto al valor agregado (IVA), durante
toda la vigencia del presente contrato.

El franquiciado debera pagar oportunamente a el franquiciante las facturas de
los pedidos de los productos que le haya solicitado para su elaboracion y
comercializacion, por lo que la falta de pago de dos (2) facturas vencidas se
considerara un incumplimiento grave del contrato. El franquiciante
establecera la forma y periodicidad de los pagos de pedidos, los cuales seran

informados por escrito a el franquiciado, bien sea en la propia factura 6 a
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través de cualquier otro medio. Igualmente el franquiciado deberd pagar
oportunamente los pedidos a los proveedores de suministros no distribuidos
directamente por el franquiciante de conformidad con sus politicas de
proveeduria y pago, cuyos retrasos reincidentes (al menos dos 2 facturas

vencidas) sera considerado un incumplimiento del presente contrato.

Adquirir los productos, materias primas y otros para la operacién de los
establecimientos de comercio objeto de la franquicia, Unica y exclusivamente
al franquiciante o a los proveedores autorizados por éste. Seréa obligacion del
franquiciado ofrecer exclusivamente los productos especificos ofrecidos por
el sistema, por lo tanto se encuentra prohibida la inclusién, de otros servicios,
productos, ingredientes, compuestos, presentacion y/o variantes, sean estos
similares o ajenos a los productos y servicios que se ofertan en el contrato. En
caso de incumplimiento de esta obligacion el franquiciado cancelara al
franquiciante una multa equivalente a veinte mil délares de los estados unidos
de América, (US$ 20.000,00), sin perjuicio de la resolucion de este contrato y
de los dafios y perjuicios causados que tuvieren lugar. Asi mismo, debera
formular sus pedidos al franquiciante en la forma que al efecto se le indique.
Solo en los casos en que el franquiciante no provea determinados productos,
éstos podran ser adquiridos por el franquiciado de parte de los proveedores

debidamente indicados y autorizados expresamente por el franquiciante.

Abstenerse de comercializar sin previa autorizacion, productos y/o servicios
diferentes de los cobijados en el contrato en los establecimientos objeto de

esta franquicia.

El franquiciado se obliga a registrar para efectos contables y fiscales, la
totalidad de sus operaciones derivadas de la operacion del sistema, mismas
que podran ser revisadas en cualquier momento por el franquiciante o por la
persona natural o juridica que éste designe, para lo cual el franquiciado,

prestard todas las facilidades del caso.
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El franquiciado se obliga durante la operacion del sistema, a conducirse con
la honradez, cortesia, limpieza, atencion, puntualidad y buen servicio que a lo

largo de toda su existencia ha caracterizado al sistema.

Con respecto a las obligaciones de uso del espacio inmobiliario en donde
operara la unidad, el franquiciado se obliga a cumplir con todas y cada una de
las obligaciones derivadas de dicho compromiso, especialmente lo
concerniente al pago de los canones de arrendamiento o uso y al pago de
todos los servicios conexos que puedan ser requeridos para el funcionamiento
del sistema. Las obligaciones referentes al arrendamiento o uso del espacio

mobiliario correrdn por la exclusiva cuenta del franquiciado.

Seguir en todo momento las instrucciones del manual de operaciones,
respetando y ajustandose minuciosamente a las instrucciones contenidas en

aquel y a las indicaciones que le efectue el franquiciante.

Abstenerse de divulgar, por si 0 por sus socios, sus empleados, conyuge o
parientes hasta el cuarto grado de consanguinidad y segundo de afinidad, a
terceros el know how, técnicas, férmulas, estrategias y demas aspectos
relacionados con el sistema, en cumplimiento de la confidencialidad que es
condicion para la ejecucion de este contrato. Se compromete asimismo a
incluir en todos sus contratos de trabajo con el personal una clausula en la
que los empleados que operen la franquicia acepten que la informacion que

tienen es absolutamente confidencial, secreto comercial.

Abstenerse de divulgar o distribuir, salvo autorizacion otorgada por escrito
por el franquiciante, informacion confidencial, sea ésta; secretos comerciales,
industriales, o cualquier otro tipo de informacion confidencial, contra su
adquisicién, utilizacion o divulgacién no autorizada por el franquiciante, y
demas relacionadas con la aplicacion de este contrato que tengan un valor
comercial o tecnologico originado en la experiencia, conocimiento,
capacidad creadora, y habilidad intelectual, que ha permitido a el
franquiciante mantener u obtener una ventaja econdmica competitiva ante
terceros. La informacion no divulgada se refiere también, a la naturaleza,

caracteristicas o finalidades de los productos, a los métodos o procesos de
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produccion, a los medios o formas de distribucion y la comercializacion de

productos o prestacion de servicios.

Utilizar los signos distintivos y marcas contempladas en este contrato
exclusivamente en relacién al establecimiento y con los productos indicados
y de la forma establecida en este contrato. El uso de los signos distintivos y
marcas contempladas en este contrato no podran asociarse, incluirse ni
emplearse conjuntamente con otros signos distintivos o marcas de titularidad
del franquiciado, salvo autorizacion expresa del franquiciante en que se

faculte este derecho.

Abstenerse de utilizar signos distintivos diferentes de los estipulados en el
contrato, para distinguir los productos objeto de la franquicia, y abstenerse de

utilizar los signos distintivos de la franquicia a la terminacion del contrato.

Identificarse a si misma como una entidad independiente en el
establecimiento de comercio, en conjuncion con cualquier uso de la marca de
propiedad o con la operacion del establecimiento de comercio, y colocar una
notificacion o aviso escrito a tal efecto, en forma aprobada por el
franquiciante, en un lugar visible de las instalaciones del establecimiento de

comercio.

Este mismo texto deberé aparecer impreso en toda la papeleria que se utilice
en la operacion del establecimiento de comercio, es decir en las facturas de

venta, ordenes de trabajo, valeras, remisiones, etc.

Notificar prontamente al franquiciante sobre cualquier uso sospechoso no
autorizado, amenaza o desafio a la validez o utilizacion de las marcas de
propiedad por parte de terceros. El franquiciado reconoce que el franquiciante
tendra derecho exclusivo de dirigir y controlar todos los procesos
administrativos o litigios que involucren las marcas del sistema, incluyendo
todo arreglo o conciliacion de los mismos. El franquiciante tendra el
derecho, aunque no la obligacion, de ejercer accion contra los usos que hagan
otros de las marcas y que puedan llegar a constituir violacion o contravencion

de las mismas.
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Seguir y hacer seguir a su personal debida y oportunamente los cursos de
formacion, asi como los programas de perfeccionamiento organizados
periddicamente por el franquiciante. El franquiciado acepta que el
franquiciante realice la formacion del personal; y someterse al control del
franquiciante que permita verificar los conocimientos adquiridos y su
aplicacion préactica. Este personal debe ser contratado por el franquiciado.
Todo el personal debe haber sido capacitado, antes de empezar a ejercer sus

funciones.

El franquiciado contara con el personal suficiente para que se cumplan a
cabalidad la atencién del negocio. Los empleados del franquiciado no tienen
ninguna relacion laboral ni contractual de ningan tipo con el franquiciante.
Por tanto, la responsabilidad laboral, asi como del pago de sus haberes y
prestaciones establecidas en la ley en favor de los trabajadores es de
exclusiva responsabilidad del franquiciado, quien declara que cumplira en

forma estricta todas las obligaciones de los patronos con sus empleados.

El franquiciado se compromete a incluir en los contratos de trabajo con sus
empleados una clausula en que dichos empleados declaren que conocen que
la informacidn sobre la franquicia a la cual tienen acceso es confidencial y
que la divulgacion indebida de la misma podria derivar incluso en

consecuencias penales.

4.6 Anélisis del Royalty y/o Contraprestaciones.

Como se analiz6 en el capitulo anterior el pago del royalty se da como

contrapartida a los beneficios que obtiene el franquiciado por la utilizacién
continuada del nombre y marca del franquiciador, asi como por los servicios que éste

presta con carécter asiduo.

En el caso del contrato de franquicia con Tutto Freddo el franquiciado debera

dar un aporte del dos por ciento (2%) sobre las ventas brutas mensuales, uno por
ciento (1%), por concepto de regalias y uno por ciento (1%) correspondiente a
publicidad corporativa relativa al SISTEMA.
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Con base en los informes mensuales que proporcione el franquiciado en
relacion con las ventas, deberan consignarse al franquiciante mensualmente las

sumas correspondientes a regalias y a publicidad.

Las sumas causadas deben consignarse a la cuenta corriente de Heladerias
Tutto Freddo S.A. a mas tardar el quinto dia habil siguiente al vencimiento de del
mes en que se haya causado. La demora en el pago de dichas regalias causara un
interés a favor del franquiciante a la tasa méxima permitida por la ley sin perjuicio de

las acciones legales que pueda instaurar el franquiciante.

4.7 Determinantes del costo de la franquicia para el mercado Peruano.

Uno de los puntos principales al momento de realizar una negociacion de esta
categoria, anteriormente explicada, es el conocimiento de todos los factores que

intervienen econémicamente en el valor total de la misma.

Dentro de este estudio de grado determinaremos los costos de la franquicia de
Heladerias Tutto Freddo tanto para el mercado ecuatoriano como para el peruano.
En el caso de Ecuador el valor a invertir para obtener la franquicia de esta empresa es
de CINCUENTA Y CUATRO MIL TRECIENTOS VEINTE DOLARES
AMERICANOS ($54.320,00), este valor esta dividido en dos variables:

1. Equiposy maquinas de helados $ 45.000 més I.V.A. dblares americanos.
2. Fee de franquicia $3.500 mas I.V.A. dblares americanos que entre otras cosas
incluye:
e Asesoramiento en bdsqueda de locales.
e Disefio.
e Plano para el local.
e Cortes 3D.
e Control y supervisién de obra.
e Manuales de la cadena (Servicio, operativos, mantenimiento, etc.).

e Costos de hotel para el personal de la nueva franquicia en capacitacion.
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e Asesoria Legal.

e Software (Facturacion e Inventarios).

e Soporte y asesoria legal en caso de requerirse.

COSTO FRANQUICIA TUTTO FREDDO EN ECUADOR

COSTO BRUTO | COSTO NETO
DETALLE (sin IVA) (incluye IVA)
45.000,00 50.400,00
Equipos y Maquinas usbD usbD
3.500,00 3.920,00
Fee de Franquicia (Know How) usD usD
48.500,00 | 54.320,00
TOTAL usD usD

36

En este cuadro podemos observar de manera mas clara el costo que posee la

franquicia de Heladerias Tutto Freddo dentro del mercado Ecuatoriano.

Para el mercado peruano los costos de la franquicia serian un poco mas altos,

ya que al estar ubicado fuera del pais se deberian sumar los costos del envié de las

mercaderias y equipos, lo cual genera un aumento de TRES MIL TRESCIENTOS
TREINTA Y SEIS DOLARES AMERICANOS, dandonos como resultado un costo
total de la franquicia de CINCUENTA Y SIETE MIL CUATROCIENTOS
CINCUENTA Y SEIS DOLARES AMERICANOQOS, como se puede observar en el

grafico que se encuentra a continuacion.

COSTO FRANQUICIA TUTTO FREDDO
ECUADOR PERU
COSTO COSTO
COSTO COSTO
DETALLE
BRUTO (sin (il:::;[‘ 3e BRUTO (sin (il:fl-ll; 3e
IVA) IVA) IVA) IVA)
45.000,00 50.400,00 | 45.000,00 50.400,00
Equipos y Maquinas usD usD usD usD
2.800,00 3.136,00
Envid de Equipos y Maquinas usD usD
3.500,00 3.920,00 3.500,00 3.920,00
Fee de Franquicia(Know How) usD usDbD usD usD
48.500,00 54.320,00 51.300,00 57'456;90
TOTAL USD usD USD usD

% Fuente: Realizado por el autor de la tesis
%" Fuente: Realizado por el autor de la tesis
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Lo que Tutto Freddo busca es entrar en un nuevo mercado y poder competir
con las empresas ya posicionadas y hacer aun més atractivo el modelo de empresa;
pensando en esto se ha llegado a la conclusion de reducir los costos de la franquicia
para Peru, lo cual llamara aun mas la atencion al futuro franquiciado y no dudara en

realizar la negociacion.

Para llevar a cabo este objetivo se realizara un 20% de descuento en la fee de
franquicia, es decir esta costard $2.800,00 délares americanos mas I.V.A., e incluira
los mismos beneficios mencionados en el caso de Ecuador. Con respecto a los
equipos y maquinas para hacer helado, se le propondra y concedera al franquiciado
un plan de financiamiento en el pago de los mismo, el cual consistird en brindarle
mayores plazos en la cancelacién de las maquinas, para que asi el franquiciado no

tenga que finiquitar los $50.400, 00 ddlares americanos en un solo desembolso.

En el siguiente cuadro se podré observar las diferencias de los costos de la
franquicia de Tutto Freddo para Peru, en donde se detalla el costo real que tendria la
franquicia sin obtener los descuentos ofrecidos por parte de la empresa, asi como
también el contraste con el precio que se obtendra mediante la propuesta de insercion

en un nuevo mercado por parte de la heladeria.

COSTO FRANQUICIA TUTTO FREDDO EN PERU
COSTO REAL COSTO ESTRATEGICO
COSTO COSTO
COSTO COSTO
DETALLE
BRUTO (sin (i:fl-lt-xse BRUTO (sin (i:fl-llEe
IVA) IVA) IVA) IVA)
45.000,00 | 50.400,00 | 45.000,00 | 50.400,00
Equipos y Maquinas usD usD usD usD
2.800,00 3.136,00
Envio de Equipos y Maquinas usD usD
3.500,00 3.920,00 2.800,00 3.136,00
Fee de Franquicia(Know How) usD usD usbD usbD
51.300,00 | 57.456,00 | 47.800,00 | 53.536,00
TOTAL usD uUsD usD uUsD

38

% Fuente: Realizado por el autor de la tesis.
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El costo total de la franquicia de Heladerias Tutto Freddo propuesto para el
mercado peruano seria de CINCUENTA Y TRES MIL QUINIENTOS TREINTA Y
SEIS DOLARES AMERICANOS.

Es necesario recalcar que Heladerias Tutto Freddo S.A estara dispuesta a
mantener una negociacion con el franquiciado y asi poder llegar a un acuerdo con él

en cualquier punto que este necesitare mayor flexibilidad y comprension.

4.8 Internacionalizacién.

Debido a los grandes cambios en la economia mundial, donde la
globalizacion generd nuevas necesidades y nuevos conceptos de consumismo y
expansion, las empresas tienen la necesidad obligatoria de ajustar todos sus procesos
al mundo cambiante, ya que de este modo podran ser competitivas.

Una de las necesidades creadas por la globalizacién, es la expansion
geografica internacional de las diferentes empresas, proceso que se lo conoce como
la internacionalizacion, aqui cada compariia al obtener éxito dentro de su mercado
local o nacional analiza, mejora y ajusta todos sus procesos, sistemas y productos

para la insercion de su marca en un nuevo mercado.

Esta estrategia de crecimiento es la que Heladerias Tutto Freddo busca poner
en practica, ya que luego de iniciar sus labores con una heladeria en el centro de la
ciudad de Cuenca-Ecuador, y haber obtenido una gran acogida por parte de los
ecuatorianos, logrando obtener una expansién y una participacion significativa
dentro de este mercado, siente la necesidad de llevar la empresa a un mayor nivel de

desarrollo.

Después de lograr expandirse a nivel nacional con sus heladerias, ya sean
estas propias o franquiciadas y de obtener el éxito empresarial a traves de su modelo
de heladerias, esta empresa ahora esta buscando su crecimiento internacional, ya que
se cree que mediante la implementacion del mismo modelo de empresa en un pais
hermano como lo es el Perd, que posee caracteristicas culturales similares a las de los
ecuatorianos, ademas de un gran escenario econdémico optimo para la insercion
comercial, la empresa puede obtener un éxito igual o aun mayor al obtenido dentro

del Ecuador.
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Para llevar a cabo este objetivo, Tutto Freddo ha optado por desarrollar esta
estrategia de crecimiento a través del modelo de franquicia. Este tipo de negocio es el
gue mas se ajusta a la situacién de la empresa y le genera beneficios, ya que lo que se
busca es obtener un incremento en su cobertura geografica, asi como también un
mayor desarrollo de la marca y de su crecimiento econémico. También a través de
esta estrategia se obtendra mayores ingresos y menor costo y riesgo para la inversién
de Heladerias Tutto Freddo S.A.

Dentro de esta estrategia lo que se busca es brindar la oportunidad a una
tercera persona para que explote la marca comercial y el Know How de Heladerias
Tutto Freddo, por una suma considerable de dinero, lo cual brindara a la empresa su
oportunidad de expansion internacional y econdmica a baja inversion de capital por
parte de la empresa, ademas de obtener réditos econdmicos importantes a través de la
venta de los equipos y maquinas necesarias para la fabricacion de los helados y la
explotacion del sistema, asi como también a traves de la venta de sus productos

dentro de un nuevo mercado

Después de realizar varios estudios, se ha planeado dirigir la expansion
internacional hacia el Peru, especifica e inicialmente a la ciudad capital de Lima.
Este mercado ha sido el escogido debido a su situacion econdmica favorable, ya que
al llevar a cabo el analisis de la situacion de este pais se ha determinado varios
puntos claves para el desarrollo propicio de esta expansion.

El Perd es un pais que a traves de los Gltimos afios ha demostrado tener un
crecimiento favorable y sostenible de su economia, esto debido a sus buenas politicas
econdmicas y de desarrollo. Es el pais que posee una mayor apertura de negociacién
con paises de todo el mundo, lo cual ha generado una gran inversion de capital
extranjero dentro del mismo. En estos ultimos afios el Perd ha celebrado varios
convenios economicos internacionales, llevando asi al crecimiento de la balanza

comercial y a obtener en este afio el maximo crecimiento historico en sus ingresos.

La mayor actividad comercial se obtiene dentro de su capital, la ciudad de
Lima, ya que todas las empresas nacionales y extranjeras tienen su base de
funcionamiento dentro de esta, ademas esta es la ciudad peruana con mayor

poblacion, lo cual genera un espacio propicio para la incursion de un nuevo negocio.
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4.9 Resumen del Capitulo

Heladerias Tutto Freddo luego de iniciar sus labores con una heladeria en el
centro de la ciudad de Cuenca-Ecuador, ha obtenido una gran acogida por parte de
los ecuatorianos ya que ha logrado obtener una expansion y una participacion

significativa dentro de este mercado.

Después de obtener el éxito empresarial a través de su modelo de heladerias,
Tutto Freddo busca ahora su crecimiento internacional, ya que se cree que este
modelo de empresa puede obtener un éxito igual o aun mayor al obtenido dentro del

Ecuador dentro de una pais vecino como el Perd.

La internacionalizacion se desarrollara mediante franquicia, ya que lo que se
busca es obtener un incremento en cobertura geogréafica, asi como también un mayor
desarrollo de la marca y de crecimiento econdmico. También a través de esta
estrategia se obtendr4 mayores beneficios y menor costo y riesgo para la inversion

de la empresa.

Después de realizar varios estudios, se ha planeado dirigir la expansion
internacional hacia el Peru, especifica e inicialmente a la ciudad capital de Lima.
Este mercado ha sido el escogido debido a su situacion econémica favorable, ya que
al llevar a cabo el analisis de la situacion de este pais se ha determinado varios
puntos claves para el desarrollo propicio de esta expansion.

Mediante la implementacion de esta franquicia lo que se busca es llevar a
cabo una estrategia que genere ganancias tanto para el franquiciante como para el

franquiciatario.

Los beneficios que obtendria el franquiciante, en este caso Tutto Freddo, son:
e Fortalecimiento de la marca.
e Baja inversion de capital en la expansion de la empresa.
e Mayor numero de franquicias de la empresa.

e Crecimiento Internacional.
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e Mayor ingreso econémico.
e Ingresos por regalias.

e Aumento del valor comercial de las acciones de la empresa.

Por otra parte, los beneficios que obtendria el franquiciatario peruano son:
e Bajo riesgo de inversion.
e (ana una marca ya establecida dentro de un mercado.
e Modelo de empresa.
e Capacitacion y formacion inicial y permanente.
e Asistencia técnica y empresarial.
e Ventas de los productos.

e Posicionamiento.

La franquicia seleccionada para el modelo de empresa “Heladerias Tutto
Freddo” es la de servicios minorista, mediante la cual se le entregara al franquiciado
los derechos de desarrollar la formula especial para la fabricacion de los helados y el
desarrollo del sistema de empresa.

Al momento tanto en el Ecuador como en el Per( no existe una ley que regule
las franquicias, por lo tanto al llevarse a cabo esta negociacién tanto el
franquiciante como el franquiciatario tendrdn que abstenerse cumplir ciertas

condiciones, las cuales estaran estipuladas dentro de las clausulas del contrato.

En el caso del contrato de franquicia con Tutto Freddo el franquiciado debera
dar un aporte del dos por ciento (2%) sobre las ventas brutas mensuales, uno por
ciento (1%), por concepto de regalias y uno por ciento (1%) correspondiente a
publicidad corporativa relativa al SISTEMA.

Con base en los informes mensuales que proporcione el franquiciado en
relacion con las ventas, deberan consignarse al franquiciante mensualmente las

sumas correspondientes a regalias y a publicidad.

Las sumas causadas deben consignarse a la cuenta corriente de Heladerias

Tutto Freddo S.A. a mas tardar el quinto dia habil siguiente al vencimiento del mes

75



en que se haya causado. La demora en el pago de dichas regalias causara un interés a
favor del franquiciante a la tasa maxima permitida por la ley sin perjuicio de las

acciones legales que pueda instaurar el franquiciante.

Al momento de realizar una negociacion el principal punto es conocer el
costo total y los factores que intervienen dentro de esta. Es por esto que dentro de
este estudio de grado se ha identificado el costo de adquirir una franquicia de la

empresa Heladerias Tutto Freddo, los mismos que se detallan a continuacion:

El costo de la franquicia de Heladerias Tutto Freddo en el Ecuador es de

cincuenta y cuatro mil trescientos veinte dolares americanos ($54.320,00)

En el caso de Peru los costos de la franquicia serian un poco mas altos, ya que
al estar ubicado fuera del pais se deberian sumar los costos del envid de las
mercaderias y equipos, lo cual genera un aumento de tres mil trescientos treinta y
seis dolares americanos ($3.336,00), dandonos como resultado un costo total de la
franquicia de cincuenta y siete mil cuatrocientos cincuenta y seis délares americanos
($57.456,00).

Lo que Tutto Freddo busca es entrar en un nuevo mercado y poder competir
con las empresas ya posicionadas y hacer aun mas atractivo el modelo de empresa;
pensando en esto se ha llegado a la conclusion de reducir los costos de la franquicia
para Peru, lo cual llamara aun mas la atencion al futuro franquiciado y no dudara en

realizar la negociacion.

Para llevar a cabo este objetivo se realizaran descuentos en la fee de
franquicia, ademas de conceder al franquiciado un plan de financiamiento en el pago

de las maquinarias y equipos.

Es necesario recalcar que Heladerias Tutto Freddo S.A estara dispuesta a
mantener una negociacion con el franquiciado y asi poder llegar a un acuerdo con él

en cualquier punto que este necesitare mayor flexibilidad y comprension.
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5. Conclusiones

Al haber realizado este trabajo de grado, se ha llegado a las siguientes

conclusiones:

Heladerias Tutto Freddo S.A. es una compafiia sélida, confiable y de
gran solvencia que cuenta con un modelo de empresa muy bien
posicionado dentro del mercado Ecuatoriano, ya que dentro de este
posee mas de 50 locales en distintas ciudades.

Debido a su éxito nacional, la empresa se ha propuesto llevar a cabo
estrategias para su crecimiento internacional y por ende de

consolidacion de su marca.

Per es un pais que ha demostrado ser un escenario propicio para la
apertura de un nuevo negocio, ya que durante los ultimos afios ha
obtenido un gran desarrollo econdmico, social, politico, etc. Este pais
cuenta con una gran apertura hacia la inversion extranjera, lo cual
hace que no se posean impedimentos en el ingreso de una franquicia
de Heladerias Tutto Freddo.

Al llevar a cabo el estudio sobre el mercado Peruano, se han
determinado y estudiado los posibles competidores, los cuales son 4D
y Sarcletti; llevandonos asi a conocer y brindar la seguridad de que un
modelo de negocio como nuestra heladeria serd& muy bienvenido y
obtendra éxito dentro de Peru, ya que no existe un modelo de empresa
semejante, ademas de que nuestro servicio supera al existente
peruano; nuestra amplia variedad de productos y el ofrecer el helado
soft, el cual no ha sido explotado dentro de Perd, nos brinda una gran
ventaja competitiva.

Tambien el realizar este analisis nos ha dejado ver de manera mas
clara el punto en el cual nuestra empresa se desarrollara en primera
instancia, el mismo que sera en el distrito de Miraflores en la ciudad

capital de Lima.

La franquicia es una estrategia de crecimiento que brinda una gran
oportunidad de expansion internacional, ya que mediante esta, el
franquiciante sede los derechos de explotacion de su marca a un
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tercero, el cual por recibir esta concesion retribuye con un valor
significativo por la obtencion del Know How ademas de proporcionar
al franquiciatario un porcentaje del volumen de ventas.

Este tipo de estrategia es muy beneficioso, para las dos partes que
celebran el negocio, ya que al ser una reproduccion de un modelo de
empresa exitoso, brinda la seguridad de que la empresa tenga acogida
y perdure dentro del mercado, generando asi rentabilidad, ganancias e
incremento de las utilidades.

Al conocer los diferentes tipos de franquicias que se pueden llevar a
cabo, hemos determinado el que mas se ajusta y beneficia el modelo
de Heladerias Tutto Freddo.

e La estrategia de internacionalizacion de Heladerias Tutto Freddo,
estard basada en la concesion del desarrollo de la marca a un minorista
peruano, el cual se encargara de explotarlo. El local comercial estara
ubicado en la ciudad capital de Lima, dentro del distrito Miraflores, el
mismo que es el centro comercial y turistico de Perd

e En primera instancia el ofrecer un nuevo concepto de heladeria, un
servicio de excelencia, brindar todas las comodidades para el acceso
de los consumidores hacia nuestro local y ofrecer un producto
totalmente nuevo dentro del mercado peruano seré lo que llame maés la
atencion de los consumidores, para posteriormente lanzar al mercado
nuevos productos que se identifiquen con la comunidad peruana, es lo

que llevara al éxito al ingreso en Pert de Heladerias Tutto Freddo.

6. Recomendaciones
Después de realizado el estudio las recomendaciones que se pueden poner
a consideracion son las siguientes:
e El realizar la aplicacion de esta estrategia en el menor tiempo
posible es lo que asegurara a la empresa que su
internacionalizacion pueda ser completamente exitosa como se

describe durante todo este analisis.
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Llevar a cabo el constante control de la gestion de calidad,
brindard a la empresa la determinacion temprana de algun error
que se esté cometiendo en cualquiera de sus procesos y asi de esta
manera se lo podrad corregir a tiempo sin que esto signifique la
pérdida en la participacion de la compafiia dentro del mercado en

el que se encuentre.

Socializar esta propuesta de internacionalizacion dentro de la
organizacion de Heladerias Tutto Freddo para que asi estos puedan
conocer las oportunidades que ofrece el mercado peruano y llevar
a cabo un analisis mucho méas completo y exhaustivo sobre su

ingreso dentro de este pais.

Medir los niveles de rentabilidad en el proceso de expansion

internacional por parte de la empresa.
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8. Anexos

8.1 Anexo 1

Cadigo Civil Peruano

CONTRATOS
Art. 1352, los contratos se perfeccionan por el consentimiento de las partes, excepto
aquellos que ademéas deben observar la forma sefialada por la ley bajo sancion de
nulidad.
1.- antecedentes de este articulado:-
Los contratos se perfeccionan por el simple consentimiento de las partes,
excepto aquellos que deban revestir la forma sefialada por la ley, el Art. 144
del segundo proyecto establecia que cuando la ley impone una forma y no
sanciona con nulidad su inobservancia, constituye solo un medio de prueba de
la existencia del acto lo que determina que la comision revisora a sugerencia
de max schreiber agregara al final del Art. 1319 la frase "bajo sancion de
nulidad".

2.- perfeccionamiento del contrato.-
En el proceso de formacion al contrato deben distinguirse en la doctrina dos
hechos distintos, estos hechos son la conclusion y el perfeccionamiento.
a.- la conclusion del contrato.- es la concurrencia de las declaraciones de
voluntad, para formar una declaracion conjunta.
b.- perfeccionamiento del contrato.- es la oportunidad en que el contrato
ya concluido produce sus efectos eficaces, donde regula, modifica o
extingue, una relacion juridica obligatoria.
3.- consentimiento.-
En el Art. 1352 C.C., dice que los contratos se perfeccionan con el
consentimiento de las partes.
¢Qué se entiende por consentimiento?, se entiende de dos maneras distinta,
son el fondo y la forma de un mismo fenémeno.
- nocion del consentimiento.- supone la integracion de las voluntades de

las partes, en una voluntad comun.
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- formacién del consentimiento.- la voluntad de cada parte es un
fendmeno psicoldgico, que ocurre dentro de ella, que la exteriorice para

saber cual es la voluntad, para poder determinar la existencia de ella.

4.- Disentimiento.-

El disentimiento o disenso, este ultimo se utiliza mucho por la doctrina, es
uno de los mas dificiles del derecho contractual, por estar muy relacionado
con las consecuencias y divergencias entre la declaracion y la voluntad. En el
Art. 219 C.C., el acto juridico es nulo, cuando falta la manifestacion de
voluntad del agente y el Art. 221 C.C. establece que el acto juridico es

anulable por vicio resultante de error, dolo, violencia o intimidacion.

5.- El principio del consensualismo (contrato consensual).-

El formalismo de los derechos romano y germéanico fue cedido gradualmente
al principio del consensualismo, este principio del consensualismo determina
la presencia total de la forma, se entiende que la voluntad se vacia y se hace

sensible a los demas.

6.- Los contratos solemnes.-

El contrato requiere del consentimiento para su formacion o conclusion,
deben observar la forma sefialada por la ley bajo sancion de nulidad, esta
forma especial recibe el nombre oc-ad solemnitatem, por ello tales contratos

son llamados contratos solemnes.

7.- La consideration.-
tiene una importancia determinante en la formacion del contrato, segun el
régimen del derecho anglosajon, la cual contiene una promesa de una
persona de hacer algo a favor de otra, la consideration viene a ser la
contrapartida a cargo de quien es favorecido por la promesa.

8.- Supresion de los contratos reales:

Existen dos tendencias doctrinales de la expresion contrato real.
a.- El contrato real es aquel que tiene efectos reales, o sea que crea,
traslada, modifica o extingue derechos reales, como contraposicion

directa al contrato obligacional.
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b.- La segunda tendencia considera que el contrato real es el que se
constituye, ademas del consentimiento, con la entrega del bien materia del

contrato, el elemento real juega un rol en al fase formativa del contrato.

CLAUSULAS GENERALES DE CONTRATACION
Se atribuye a dos causas:
a.- El intervencionismo del estado en la contratacion que ha determinado
la intromision de los poderes publicos para regular el contenido
obligacional.

b.- La contratacion en masa, que ha dado lugar a que el cliente anénimo

pierda la facultad de modelar el contrato.

La definicion segun el CC. Art. 1392 dice: las clausulas generales de contratacion
son aquellas redactadas previa y unilateralmente por una persona o entidad en forma
general y abstracta, con el objeto de fijar el contenido normativo de futuro contratos,
con elementos propios de ellos.
- Naturaleza de las clausulas generales: Es una declaracion unilateral de
voluntad, la declaracidn no esta destinada a combinarse con una aceptacion,
para dar lugar a un contrato al momento de su redaccion. Las clausulas
generales tienen por decision, caracter abstracto, es decir no se toma en

consideracion la personalidad de las contrapartes en los contratos particulares.

- Precision necesaria.- Art. 1390 CC., el contrato es por adhesion cuando una
de las partes acepto o rechaza las estipulaciones fijadas por la otra parte,
declara su voluntad de aceptar.
a.- el contrato por adhesion tiene fuerza obligatoria para ambas partes; se
caracteriza por la sumision de una parte a la voluntad de la otra; es el fruto
del ejercicio del poder, la posibilidad de forzar la voluntad de la

contraparte.

- Contenido de las clausulas generales: Pueden ser: principales o accesorias.
a.- Las principales.- versan sobre ellas, tales como objeto, precio, etc.
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b.- Las accesorias.- se refieren a elementos de caracter secundarios como

garantias, traslado del riesgo, limitacion de responsabilidad, etc.

- Necesidad de las clausulas generales.- tiene por objetivo fundamentar
proteger al contratante debil, esta proteccion es porque el cliente o
consumidor se encuentra en una situacion de inferioridad con relacional
empresario, en un estado psicolégico de dependencia que los lleva a aceptar

sumisamente las clausulas generales de contratacion.

- Caracteristicas de las clausulas generales, tiene tres elementos:
* Su predisposicion, su generalidad, su inmutabilidad.
a.- su predisposicion: es la elaboracién previa y unilateral de las clausulas
por una de las partes.
b.- generalidades: por la exigencia del trafico de masas garantiza al
consumidor una igualdad de tratamiento. Se requiere que la
predisposicion tenga el caracter de generalidad o uniformidad.
c.- inmutabilidad.- en los contratos por adhesién las clausulas generales
de contratacion son planteadas por el predisponerte como un conjunto
unico e indiscutible de tal manera no cabe modificaciones de tales

clausulas.

- Sistema del CC. Peruano.- del afio 1984 utiliza dos mecanismos, el primero
consiste en la aprobacion administrativa de las clausulas cuyo efecto es su
incorporacion automatica, el segundo es el conocimiento por la contraparte de
las clausulas no aprobadas administrativamente, que produce también su

incorporacion
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8.2 Anexo 2
Cadigo Civil Ecuatoriano

Contratos

El contrato existe desde que una o varias personas consienten en obligarse,

respecto de otra u otras, a dar alguna cosa o prestar algun servicio.

Articulo 1255.

Los contratantes pueden establecer los pactos, clausulas y condiciones que
tengan por conveniente, siempre que no sean contrarios a las leyes, a la moral ni al

orden publico.
Articulo 1256.

La validez y el cumplimiento de los contratos no pueden dejarse al arbitrio de

uno de los contratantes.
Articulo 1257.

Los contratos s6lo producen efecto entre las partes que los otorgan y sus
herederos; salvo, en cuanto a éstos, el caso en que los derechos y obligaciones que
proceden del contrato no sean transmisibles, o por su naturaleza, o por pacto, o por
disposicion de la ley.

Si el contrato contuviere alguna estipulacién en favor de un tercero, éste
podra exigir su cumplimiento, siempre que hubiese hecho saber su aceptacion al

obligado antes de que haya sido aquélla revocada.
Articulo 1258.

Los contratos se perfeccionan por el mero consentimiento, y desde entonces

obligan, no s6lo al cumplimiento de lo expresamente pactado, sino también a todas
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las consecuencias que, segun su naturaleza, sean conformes a la buena fe, al uso y a

la ley.
Articulo 1259.

Ninguno puede contratar a nombre de otro sin estar por éste autorizado o sin

que tenga por la ley su representacion legal.

El contrato celebrado a nombre de otro por quien no tenga su autorizacion o
representacion legal sera nulo, a no ser que lo ratifique la persona a cuyo nombre se

otorgue antes de ser revocado por la otra parte contratante.
Articulo 1260.

No se admitira juramento en los contratos. Si se hiciere, se tendrd por no

puesto.
Requisitos esenciales para la validez de los contratos
Disposicion general
Articulo 1261.
No hay contrato sino cuando concurren los requisitos siguientes:

1. Consentimiento de los contratantes.
2. Objeto cierto que sea materia del contrato.
3. Causa de la obligacion que se establezca.

Seccion primera. del consentimiento
Articulo 1262.

El consentimiento se manifiesta por el concurso de la oferta y de la

aceptacion sobre la cosa y la causa que han de constituir el contrato.

Hallandose en lugares distintos el que hizo la oferta y el que la aceptd, hay
consentimiento desde que el oferente conoce la aceptacion o desde que, habiéndosela
remitido el aceptante, no pueda ignorarla sin faltar a la buena fe. El contrato, en tal

caso, se presume celebrado en el lugar en gque se hizo la oferta.
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En los contratos celebrados mediante dispositivos automaticos hay

consentimiento desde que se manifiesta la aceptacion.
Articulo 1263.
No pueden prestar consentimiento:
1. Los menores no emancipados.
2. Los incapacitados.
Articulo 1264.

La incapacidad declarada en el articulo anterior esta sujeta a las
modificaciones que la ley determina, y se entiende sin perjuicio de las incapacidades

especiales que la misma establece.
Articulo 1265.

Sera nulo el consentimiento prestado por error, violencia, intimidacion o dolo.
Articulo 1266.

Para que el error invalide el consentimiento, debera recaer sobre la sustancia
de la cosa que fuere objeto del contrato, o sobre aquellas condiciones de la misma

que principalmente hubiesen dado motivo a celebrarlo.

El error sobre la persona sélo invalidara el contrato cuando la consideracion a

ella hubiere sido la causa principal del mismo.
El simple error de cuenta s6lo dara lugar a su correccion.
Articulo 1267.

Hay violencia cuando para arrancar el consentimiento se emplea una fuerza

irresistible.

Hay intimidacion cuando se inspira a uno de los contratantes el temor
racional y fundado de sufrir un mal inminente y grave en su persona o bienes, o en la

persona o bienes de su cdnyuge, descendientes u ascendientes.
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Para calificar la intimidacion debe atenderse a la edad y a la condicion de la

persona.

El temor de desagradar a las personas a quienes se debe sumision y respeto no

anulara el contrato.
Articulo 1268.

La violencia o intimidacion anularan la obligacion, aunque se hayan

empleado por un tercero que no intervenga en el contrato.
Articulo 1269.

Hay dolo cuando, con palabras o0 maquinaciones insidiosas de parte de uno de
los contratantes, es inducido el otro a celebrar un contrato que, sin ellas, no hubiera

hecho.
Articulo 1270.

Para que el dolo produzca la nulidad de los contratos, debera ser grave y no
haber sido empleado por las dos partes contratantes.

El dolo incidental sélo obliga al que lo empled a indemnizar dafios y

perjuicios.
Seccion segunda. del objeto de los contratos
Articulo 1271.

Pueden ser objeto de contrato todas las cosas que no estan fuera del comercio

de los hombres, aun las futuras.

Sobre la herencia futura no se podra, sin embargo, celebrar otros contratos
que aquellos cuyo objeto sea practicar entre vivos la division de un caudal y otras

disposiciones particionales, conforme a lo dispuesto en el articulo 1056.

Pueden ser igualmente objeto de contrato todos los servicios que no sean

contrarios a las leyes o a las buenas costumbres.

Articulo 1272.
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No podran ser objeto de contrato las cosas o servicios imposibles.
Articulo 1273.

El objeto de todo contrato debe ser una cosa determinada en cuanto a su
especie. La indeterminacion en la cantidad no sera obstaculo para la existencia del
contrato, siempre que sea posible determinarla sin necesidad de nuevo convenio

entre los contratantes.
Seccion tercera. de la causa de los contratos
Articulo 1274.

En los contratos onerosos se entiende por causa, para cada parte contratante,
la prestacion o promesa de una cosa 0 servicio por la otra parte; en los
remuneratorios, el servicio o beneficio que se remunera, y en los de pura

beneficencia, la mera liberalidad del bienhechor.
Articulo 1275.

Los contratos sin causa, o con causa ilicita, no producen efecto alguno. Es

ilicita la causa cuando se opone a las leyes o a la moral.
Articulo 1276.

La expresion de una causa falsa en los contratos dara lugar a la nulidad, si no

se probase que estaban fundados en otra verdadera y licita.
Articulo 1277.

Aungue la causa no se exprese en el contrato, se presume que existe y que es

licita mientras el deudor no pruebe lo contrario.
Eficacia de los contratos
Articulo 1278.

Los contratos seran obligatorios, cualquiera que sea la forma en que se hayan

celebrado, siempre que en ellos concurran las condiciones esenciales para su validez.

Articulo 1279.
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Si la ley exigiere el otorgamiento de escritura u otra forma especial para hacer
efectivas las obligaciones propias de un contrato, los contratantes podran compelerse
reciprocamente a llenar aquella forma desde que hubiese intervenido el

consentimiento y demas requisitos necesarios para su validez.
Articulo 1280.
Deberan constar en documento publico:

1. Los actos y contratos que tengan por objeto la creacion, transmision,

modificacion o extincién de derechos reales sobre bienes inmuebles.

2. Los arrendamientos de estos mismos bienes por seis 0 mas afios,

siempre que deban perjudicar a tercero.
3. Las capitulaciones matrimoniales y sus modificaciones.

4. La cesion, repudiacion y renuncia de los derechos hereditarios o de los

de la sociedad conyugal.

5. El poder para contraer matrimonio, el general para pleitos y los
especiales que deban presentarse en juicio; el poder para administrar bienes, y
cualquier otro que tenga por objeto un acto redactado o que deba redactarse

en escritura publica, o haya de perjudicar a tercero.

6. La cesion de acciones o derechos procedentes de un acto consignado

en escritura publica.

También deberdn hacerse constar por escrito, aunque sea privado, los demas
contratos en que la cuantia de las prestaciones de uno o de los dos contratantes

exceda de 1.500 pesetas.
Interpretacion de los contratos
Articulo 1281.

Si los términos de un contrato son claros y no dejan duda sobre la intencion

de los contratantes se estara al sentido literal de sus clausulas.
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Si las palabras parecieren contrarias a la intencion evidente de los

contratantes, prevalecera ésta sobre aquéllas.
Articulo 1282.

Para juzgar de la intencion de los contratantes, debera atenderse

principalmente a los actos de éstos, coetaneos y posteriores al contrato.
Articulo 1283.

Cualquiera que sea la generalidad de los términos de un contrato, no deberan
entenderse comprendidos en él cosas distintas y casos diferentes de aquellos sobre

que los interesados se propusieron contratar.
Articulo 1284.

Si alguna clausula de los contratos admitiere diversos sentidos, debera

entenderse en el mas adecuado para que produzca efecto.
Articulo 1285.

Las clausulas de los contratos deberan interpretarse las unas por las otras,
atribuyendo a las dudosas el sentido que resulte del conjunto de todas.

Articulo 1286.

Las palabras que puedan tener distintas acepciones seran entendidas en
aquella que sea mas conforme a la naturaleza y objeto del contrato.

Articulo 1287.

El uso o la costumbre del pais se tendrdn en cuenta para interpretar las
ambiguedades de los contratos, supliendo en éstos la omision de clausulas que de

ordinario suelen establecerse.
Articulo 1288.

La interpretacion de las clausulas oscuras de un contrato no deberé favorecer

a la parte que hubiese ocasionado la oscuridad.

Articulo 1289.
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Cuando absolutamente fuere imposible resolver las dudas por las reglas
establecidas en los articulos precedentes, si aquéllas recaen sobre circunstancias
accidentales del contrato, y éste fuere gratuito, se resolveran en favor de la menor
transmision de derechos e intereses. Si el contrato fuere oneroso, la duda se resolvera

en favor de la mayor reciprocidad de intereses.

Si las dudas de cuya resolucion se trata en este articulo recayesen sobre el
objeto principal del contrato, de suerte que no pueda venirse en conocimiento de cual

fue la intencion o voluntad de los contratantes, el contrato sera nulo.
Rescision de los contratos
Articulo 1290.

Los contratos validamente celebrados pueden rescindirse en los casos

establecidos por la Ley.
Articulo 1291.
Son rescindibles:

1. Los contratos que pudieren celebrar los tutores sin autorizacion
judicial, siempre que las personas a quienes representan hayan sufrido lesion
en méas de la cuarta parte del valor de las cosas que hubiesen sido objeto de

aquéllos.

2. Los celebrados en representacion de los ausentes, siempre que éstos

hayan sufrido la lesion a que se refiere el nUmero anterior.

3. Los celebrados en fraude de acreedores, cuando éstos no puedan de

otro modo cobrar lo que se les deba.

4. Los contratos que se refieran a cosas litigiosas, cuando hubiesen sido
celebrados por el demandado sin conocimiento y aprobacion de las partes

litigantes o de la Autoridad judicial competente.
5. Cualesquiera otros en que especialmente lo determine la Ley.

Articulo 1292.
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Son también rescindibles los pagos hechos en estado de insolvencia por
cuenta de obligaciones a cuyo cumplimiento no podia ser compelido el deudor al

tiempo de hacerlos.

Articulo 1293.

Ningun contrato se rescindira por lesion, fuera de los casos mencionados en

los numeros 1y 2 del articulo 1.291.
Articulo 1294.

La accién de rescision es subsidiaria; no podra ejercitarse sino cuando el
perjudicado carezca de todo otro recurso legal para obtener la reparacion del

perjuicio.
Articulo 1295.

La rescisién obliga a la devolucion de las cosas que fueron objeto del contrato
con sus frutos, y del precio con sus intereses; en consecuencia, s6lo podra llevarse a
efecto cuando el que la haya pretendido pueda devolver aquello a que por su parte

estuviese obligado.

Tampoco tendrd lugar la rescision cuando las cosas, objeto del contrato, se
hallaren legalmente en poder de terceras personas que no hubiesen procedido de

mala fe.

En este caso podra reclamarse la indemnizacion de perjuicios al causante de

la lesion.
Articulo 1296.

La rescision de que trata el namero 2 del articulo 1.291 no tendrd lugar
respecto de los contratos celebrados con autorizacion judicial.

Articulo 1297.
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Se presumen celebrados en fraude de acreedores todos aquellos contratos por

virtud de los cuales el deudor enajenare bienes a titulo gratuito.

También se presumen fraudulentas las enajenaciones a titulo oneroso, hechas
por aquellas personas contra las cuales se hubiese pronunciado antes sentencia

condenatoria en cualquier instancia o expedido mandamiento de embargo de bienes.

Articulo 1298.

El que hubiese adquirido de mala fe las cosas enajenadas en fraude de
acreedores, deberd indemnizar a éstos de los dafios y perjuicios que la enajenacion
les hubiese ocasionado, siempre que por cualquier causa le fuere imposible

devolverlas.
Articulo 1299.
La accion para pedir la rescision dura cuatro afos.

Para las personas sujetas a tutela y para los ausentes, los cuatro afios no
empezaran hasta que haya cesado la incapacidad de los primeros, o sea conocido el

domicilio de los segundos.
Nulidad de los contratos
Articulo 1300.

Los contratos en que concurran los requisitos que expresa el articulo 1.261
pueden ser anulados, aunque no haya lesion para los contratantes, siempre que

adolezcan de alguno de los vicios que los invalidan con arreglo a la ley.
Articulo 1301.
La accion de nulidad sélo durara cuatro afios. Este tiempo empezara a correr:

En los casos de intimidacion o violencia, desde el dia en que éstas hubieren

cesado.

En los de error, o dolo, o falsedad de la causa, desde la consumacion del

contrato.
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Cuando la accion se refiera a los contratos celebrados por los menores o

incapacitados, desde que salieren de tutela.

Si la accion se dirigiese a invalidar actos o contratos realizados por uno de los
conyuges sin consentimiento del otro, cuando este consentimiento fuere necesario,
desde el dia de la disolucion de la sociedad conyugal o del matrimonio, salvo que
antes hubiese tenido conocimiento suficiente de dicho acto o contrato.

Articulo 1302.

Pueden ejercitar la accion de nulidad de los contratos los obligados principal
o0 subsidiariamente en virtud de ellos. Las personas capaces no podran, sin embargo,
alegar la incapacidad de aquellos con quienes contrataron; ni los que causaron la
intimidacién o violencia, o emplearon el dolo o produjeron el error, podran fundar su

accion en estos vicios del contrato.
Articulo 1303.

Declarada la nulidad de una obligacién, los contratantes deben restituirse
reciprocamente las cosas que hubiesen sido materia del contrato, con sus frutos, y el

precio con los intereses, salvo lo que se dispone en los articulos siguientes.
Articulo 1304.

Cuando la nulidad proceda de la incapacidad de uno de los contratantes, no
estd obligado el incapaz a restituir sino en cuanto se enriquecié con la cosa o precio

que recibiera.
Articulo 1305.

Cuando la nulidad provenga de ser ilicita la causa u objeto del contrato, si el
hecho constituye un delito o falta comun a ambos contratante, careceran de toda
accion entre si, y se procedera contra ellos, dandose, ademas, a las cosas o precio que
hubiesen sido materia del contrato, la aplicacién prevenida en el Cddigo Penal

respecto a los efectos o instrumentos del delito o falta.

Esta disposicion es aplicable al caso en que so6lo hubiere delito o falta de parte
de uno de los contratantes; pero el no culpado podra reclamar lo que hubiese dado, y

no estard obligado a cumplir lo que hubiera prometido.
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Articulo 1306.

Si el hecho en que consiste la causa torpe no constituyere delito ni falta, se

observaran las reglas siguientes:

1. Cuando la culpa esté de parte de ambos contratantes, ninguno de ellos
podra repetir lo que hubiera dado a virtud del contrato, ni reclamar el

cumplimiento de lo que el otro hubiese ofrecido.

2. Cuando esté de parte de un solo contratante, no podra éste repetir lo
que hubiese dado a virtud del contrato, ni pedir el cumplimiento de lo que se
le hubiera ofrecido. El otro, que fuera extrafio a la causa torpe, podra reclamar

lo que hubiera dado, sin obligacion de cumplir lo que hubiera ofrecido.
Articulo 1307.

Siempre que el obligado por la declaracion de nulidad a la devolucion de la
cosa no pueda devolverla por haberse perdido, debera restituir los frutos percibidos y

el valor que tenia la cosa cuando se perdid, con los intereses desde la misma fecha.
Acrticulo 1308.

Mientras uno de los contratantes no realice la devolucion de aquello a que en
virtud de la declaracion de nulidad esté obligado, no puede el otro ser compelido a

cumplir por su parte lo que le incumba.
Articulo 1309.

La accion de nulidad queda extinguida desde el momento en que el contrato
haya sido confirmado vélidamente.

Articulo 1310.

So6lo son confirmables los contratos que retnan los requisitos expresados en
el articulo 1.261.

Articulo 1311.
La confirmacidn puede hacerse expresa o tacitamente. Se entenderad que hay

confirmacion técita cuando, con conocimiento de la causa de nulidad y habiendo ésta
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cesado, el que tuviese derecho a invocarla ejecutase un acto que implique

necesariamente la voluntad de renunciarlo.

Articulo 1312.

La confirmacién no necesita el concurso de aquel de los contratantes a quien

no correspondiese ejercitar la accion de nulidad.
Articulo 1313.

La confirmacién purifica al contrato de los vicios de que adoleciera desde el

momento de su celebracion.
Articulo 1314.

También se extinguird la accion de nulidad de los contratos cuando la cosa,

objeto de éstos, se hubiese perdido por dolo o culpa del que pudiera ejercitar aquélla.

Si la causa de la accion fuere la incapacidad de alguno de los contratantes, la
pérdida de la cosa no sera obstaculo para que la accion prevalezca, a menos que
hubiese ocurrido por dolo o culpa del reclamante después de haber adquirido la

capacidad.
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