w
2ls

UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ

MANUAL DE NORMAS Y PROCEDIMIENTOS
ORGANIZATIVOS PARA LA CREACION Y
EXPANSION DE FRANQUICIAS Mr. COPITO,
C.A ACENTUANDO ASi LA IMAGEN
CORPORATIVAY LA MARCA.

Autor:Lcda. Toledo, Migadelis

San Diego, Febrero de 2017



REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA
UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ
DIRECCION DE ESTUDIOS DE POSTGRADO
ESPECIALIZACION EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

MANUALDE NORMAS Y PROCEDIMIENTOS ORGANIZATIVOS PARA LA
CREACION Y EXPANSION DE FRANQUICIAS Mr. COPITO, C. A ACENTUANDO
ASI LA IMAGEN CORPORATIVAY LA MARCA.

Proyecto del Trabajo de Grado Presentado para optar al Grado de:
Especialista en Administracion de Empresas
Linea de Investigacion: Emprendeduria

Autor (a):Lcda. Toledo, Migadelis O.
Tutor (a) de Contenido:Mcs. Chavez, Marco

Tutor Metodoldgico: Prof. Julio Aquino

San Diego, Febrero 2017



REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA
UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ
DIRECCION DE ESTUDIOS DE POSTGRADO
ESPECIALIZACION EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CONSTANCIA DE ACEPTACION DEL TUTOR DE CONTENIDO

Quien suscribe, Msc. Marcos Chavez, titular de la cédula de identidad N° 8.105.124, mediante
la presente hago constar que he leido el Proyecto de Trabajo Especial de Grado, elaborado por
la ciudadana MigadelisOfir Toledo Pulgar, titular de la cédula de identidad N° 19.843.954,
para optar al grado académico de Especialista en Administracion de Empresas cuyo titulo es:
“MANUAL DE NORMAS Y PROCEDIMIENTOS ORGANIZATIVOS PARA LA
CREACION Y EXPANSION DE FRANQUICIAS Mr. COPITO, C. AACENTUANDO
ASI LA IMAGEN CORPORATIVA Y LA MARCA Adscrito a la linea de investigacion
Emprendeduria. Y declaro que acepto la tutoria del mencionado proyecto durante su etapa de
desarrollo hasta su presentacion y evaluacion por el jurado evaluador que se designe; segun
las condiciones del Reglamento de Estudios de Postgrado de la Universidad José Antonio
Paez.

Msc. Marco Chavez
C.1: 8.105.124

San Diego, Febrero de 2017



REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA
UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ
DIRECCION DE ESTUDIOS DE POSTGRADO
ESPECIALIZACION EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CONSTANCIA DE ACEPTACION DEL TUTOR METODOLOGICO

Quien suscribe, Msc. Aquino Julio, mediante la presente hago constar que he leido el
Proyecto de Trabajo Especial de Grado, elaborado por la ciudadana MigadelisOfir Toledo
Pulgar, titular de la cédula de identidad N° 19.843.954, para optar al grado académico de
Especialista en Administracion de Empresas cuyo titulo es: “MANUAL DE NORMAS Y
PROCEDIMIENTOS ORGANIZATIVOS PARA LA CREACION Y EXPANSION DE
FRANQUICIAS Mr. COPITO, C.AACENTUANDO ASI LA IMAGEN
CORPORATIVA' Y LA MARCA.”, adscrito a la linea de investigacion Emprendeduria. Y
declaro que acepto la tutoria del mencionado proyecto durante su etapa de desarrollo hasta su
presentacion y evaluacion por el jurado evaluador que se designe; segun las condiciones del
Reglamento de Estudios de Postgrado de la Universidad José Antonio Paez.

Msc. Aquino, Julio
C.l: 2.473.453



CONTENIDO
RESUMEN

INDICE GENERAL

INTRODUCCION

CAPITULO
I

EL PROBLEMA
1.1 Planteamiento del problema
1.1.1 Formulacién del Problema
1.2 Objetivos de la Investigacion
1.2.1 Obijetivo general
1.2.2 Objetivos especificos
1.3 Justificacion de la investigacion
MARCO TEORICO
2.1 Antecedentes de la Investigacion
2.2 Bases Tedricas
2.3 Definicion de Términos Béasicos
2.4 Operacionalizacion de las Variables
MARCO METODOLOGICO
3.1 Tipo y disefio de la Investigacion
3.2 Poblacion y Muestra
3.3 Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos
3.4Validez y Confiabilidad
3.5 Procesamiento para el analisis de datos
3.6Fases de la Investigacion
ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

4.1 Analisis de los Resultados

4.2 Identificacion de causas que ha impedido a la gerencia de Mr.

Copito transformarse en un modelo exitoso de franquicia.
PROPUESTA
5.1Introduccion

5.2 Justificacion de la Propuesta

pp.

D OO O O O W

12
40
42

43
44
44
45
46
47

65
66

65
68



5.3 Obijetivo de la Propuesta

5.4 Andlisis de Factibilidad

5.5 Ambito de la Aplicabilidad

MANUAL DE NORMAS Y PROCEDIMEITNO
CONCLUSIONES 93

RECOMENDACIONES 94
REFERENCIAS
ANEXOS

Vi

69
69
70
75

95
96



CUADRO

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

INDICE DE CUADROS

Escala de Valoracion del Coeficiente de Confiabilidad

Definicion de las caracteristicas del helado de Mr. Copito, C.A.
Determinacion de cada una de las recetas de preparacion de cada helado
Rentabilidad del modelo actual de Mr. Copito, C.A.

Deseo de transformar a Mr. Copito, C.A. en una franquicia

Estudio de Mercado

Definicion del publico meta

Existencia de un modelo de contrato

Existencia de un modelo de contrato hacia el personal

Existencia de un manual para la elaboracion del producto

Existencia de normas de como debe ser implementada y mantenida la
infraestructura de Mr. Copito

Existencia de un manual de identidad corporativa

Participacion en el proceso de expansion como parte de la estrategia de
construir una franquicia

Disposicidn a capacitar a las personas que adquieren la franquicia
Conocimiento de como manejar financieramente a Mr. Copito
Disposicidn a contribuir con una linea de produccién de materia primas
Capacitar al Personal

Expansion controlada

Disposicidn a capacitar a las personas que adquieren la franquicia

Vi

p.

46

51

52

53

54

55

56

57

58

59

60

61

63

62

64

71

72

74



INDICE DE GRAFICOS

GRAFICO
1 Definicion de las caracteristicas del helado de Mr. Copito, C.A.
2 Determinacion de cada una de las recetas de preparacion de cada helado
3 Rentabilidad del modelo actual de Mr. Copito, C.A.
4 Deseo de transformar a Mr. Copito, C.A. en una franquicia
5 Estudio de Mercado
6 Definicion del publico meta
7 Existencia de un modelo de contrato
8 Existencia de un modelo de contrato hacia el personal
9 Existencia de un manual para la elaboracion del producto
Existencia de normas de como debe ser implementada y mantenida la
10 : :
infraestructura de Mr. Copito
11 Existencia de un manual de identidad corporativa
12 Participacion en el proceso de expansion como parte de la estrategia de
construir una franquicia
13 Disposicidn a capacitar a las personas que adquieren la franquicia
14 Conocimiento de como manejar financieramente a Mr. Copito
15 Disposicidn a contribuir con una linea de produccién de materia primas

viii

p.

51

52

53

55

55

56

57

58

59

60

61

62

63

64



FIGURA

1

INDICE DE FIGURAS

Diagrama Causa-Efecto

p.

67



REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA
UNIVERSIDAD “JOSE ANTONIO PAEZ”
DIRECCION GENERAL DE POST GRADO
ESPECIALIZACION EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

MANUAL EXPERIENCIAL DE NORMAS Y PROCEDIMIENTOS
ORGANIZATIVOS PARA LA CREACION Y EXPANSION DE FRANQUICIAS Mr.
COPITO, C. A ACENTUANDO ASI LA IMAGEN CORPORATIVA Y LA MARCA.

Autor:

Lcda. Toledo, Migadelis

Tutor Académico: Marcos Chavez
Tutor Metodoldgico: Julio Aquino

RESUMEN

Este trabajo de investigacion tiene como propoésito fundamental elaborar un manual
experiencial de normas y procedimientos organizativos, que le permita a la empresa Mr.
Copito, C.A., transformar su modelo de negocio en una franquicia y de esta manera acentuar
su imagen corporativa y la marca, y la necesidad de este trabajo surge debido a que la gerencia
de esta empresa, confia en que su producto puede ser comercializado a través del concepto de
franquicia, pero carece de los lineamientos y procedimientos que le permita cumplir con este
objetivo corporativo. Asi para la elaboracion del presente estudio, se formulé un tipo de
investigacion catalogada como un proyecto factible, apoyada en un estudio descriptivo y un
disefio de campo. A su vez, la poblacion estara constituida por las seis (06) personas que
laboran en la empresa en estudio y la muestra conformada por las mismas personas que
componen a la poblacion. Por su parte, para la recoleccion de la informacién, se utilizara como
técnicas de recoleccion de datos, a la encuesta, apoyada en un cuestionario de respuestas
maultiples (Siempre-Casi Siempre - A veces — Casi Nunca y Nunca), el cual se le comprobara
su validez, a través del juicio de experto y su confiabilidad mediante el coeficiente Alfa de
Cronbach. Una vez recopilada la informacion, los datos seran clasificados mediante un
diagrama causa —efecto, para conocer cuéles causa pudieran impedirle a la gerencia de Mr.
Copito, transformar su modelo de negocio en una franquicia, finalmente, a partir de las causas
encontradas se elaborara el manual de normas y procedimientos propuesto para hacer de esta
empresa, un negocio franquiciable.

Descriptores: Manual Experiencial de Normas y Procedimientos, Franquicia, Imagen
Corporativa, Marc.



INTRODUCCION

Todo modelo de negocio puede desarrollarse bajo un esquema de franquicia, pero lo
realmente importante, para el duefio de una empresa es conocer cémo disefiar e implementar
las estrategias adecuadas para maximizar su exito y evitar descalabros que puedan originar
fracasos en el proceso de transformacion del negocio; lo que traeria consigo, no sélo pérdidas

econdmicas, sino también el deterioro del valor de nuestra marca.

Dentro de este contexto, todo gerente que desee franquiciar su modelo de negocio, debe
estar consciente que el desarrollo de una franquicia es quiza el proyecto de crecimiento y
expansion méas importante y trascendental en su empresa. De ahi la importancia de realizarlo
de manera profesional y basado en anélisis e investigaciones sustentados, y en la asesoria de

firmas consultoras especializadas.

Bajo este esquema, en este trabajo de grado se analiza el caso de Mr. Copito, C.A.,
empresa de origen familiar, encargada de la elaboracion de helados artesanales. La situacién
que se presenta es que la gerencia de esta empresa, considera que su producto tiene aceptacion
en el pablico y por ello quieren expandirse bajo el esquema de distribucion de una franquicia;
no obstante, se desconoce cuales pasos deben seguir y como deben estructurarse, para

conseguir este objetivo organizacional.

Es por esto que, surge el presente trabajo de investigacion, el cual tiene como propdsito
fundamental elaborar un manual experiencial de normas y procedimientos organizativos, que
le permita a la empresa Mr. Copito, C.A., transformar su modelo de negocio en una franquicia
y de esta manera acentuar su imagen corporativa y la marca. Para lo cual, se estructurd este
anteproyecto de grado en cuatro (05) capitulos: En Capitulo I, se describe el problema que
enfrenta la gerencia de Mr. Copito para transformar su modelo de negocio en una franquicia;

sobre la base del problema expuesto, se plantean;

Los objetivos de la investigacion y se describen las razones por las cuales este trabajo de

investigacion, se justifica y es importante.

En el Capitulo I, se indican cudles trabajos de investigacion tiene correspondencia con el
presente estudio, las bases tedricas que lo sustentan, la definicion de términos basicos y la

operacionalizacionde las variables.



En el Capitulo 111 se describe la metodologia a través de la cual se van a alcanzar cada uno
de los objetivos propuestos, para lo cual se indica el tipo y disefio de la investigacion; la
poblacion y la muestra, las técnicas de analisis de datos y la forma de determinacion de la

validez y confiabilidad del instrumento de recoleccion de datos.

En el Capitulo 1V, se indican los recursos humanos, institucionales, materiales y

cronologicos necesarios para realizar el presente trabajo de grado.

En el Capitulo V, se muestra las estrategias experienciales para la propuesta para

desarrollar y llevar a cabo la franquicia MrCopito,C.A.



CAPITULO |
EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del Problema

Dentro del mundo empresarial, la opcion de abrir una franquicia es una idea muy tentadora,
porque les ofrece a las personas la posibilidad empezar su propio negocio con cierta garantia
de éxito. De esta manera, la franquicia es un sistema de distribucion que controlado por el
franquiciador, pero financiado por los franquiciados; por esto, como modelo de negocio; ha
ofrecido a los inversionistas una opcion interesante frente a las estructuras verticales
convencionales o controladas, debido que le permite disponer rapidamente y con poco costo
de una red comercial nacional o internacional, sin invertir directamente en la propiedad de la

red, pero controlandola por contrato.

Sin embargo, los paises de América del Sur, mas que creadores de franquicias; se han
constituido como paises receptores de este sistema, registrando un gran potencial de
crecimiento sobre todo para grandes marcas internacionales y ademas esta tendencia que en
las ultimas épocas se ha visto frenada por una coyuntura econémica inestable y poco favorable
para las inversiones en general. De esta manera, de acuerdo al portal
www.destinonegocios.com “Brasil es el pais que reune el mayor nimero de franquicias en
America Latina: 125.000 unidades, distribuidas en 2.492 marcas. Luego aparece México, con

1.450 empresas y aproximadamente 77.000 puntos de venta” (p.1).

En Venezuela, el negocio de las franquicias es considerado para inversionistas y
emprendedores, como una excelente opcidn para el inicio y desarrollo de cadenas importantes
de productos y servicios, por lo tanto de acuerdo a Bittan (2015) “este tipo de negocios ha
sido muy prolifico en el pais” (p.2). En consecuencia, de acuerdo con este autor “en Venezuela
operan mas de 300 empresas franquiciantes, de las cuales 55% son marcas venezolanas,
generando alrededor de 80.000 puestos de trabajo directos y 250.000 trabajos indirectos, con

un volumen de negocio muy significativo”.



Tal como se puede observar con anterioridad, el modelo de franquicias; ha tenido una
granrepercusion en Venezuela, lo cual es evidenciado a través del hecho de que las
franquicias rentables en el pais han ido aumentando su presencia y se han convertido en una
de las mejores opciones para muchos emprendedores. De esta manera, de acuerdo a Rodriguez
(2014)

Uno de los sectores de franquicias rentables en Venezuela, a la par que de los méas
populares es el de la comida rapida, seguido de otros también muy exitosos como el

sector de las telecomunicaciones e Internet, el del sector inmobiliario o franquicias
de estética y salud. (p.14)

Ademas, Nufez (2015) indicé que en el mercado de franquicias “Venezuela ha tenido un
crecimiento sostenido desde 1998 hasta 2014, y que durante los Gltimos cinco afios han tenido
una tasa de crecimiento del 4% interanual” (p.1). Aunado a esto sefialé que, las franquicias en
Venezuela, dan empleo a 120 mil personas, a través de 12.500 establecimientos o puntos bajo

marca de franquicia.

Muchas importantes franquicias rentables en Venezuela provienen de marcas
internacionales, no obstante existen muchos emprendedores venezolanos que han formulado y
consolidado una idea de negocios y en consecuencia han considerado que puede ser vendida
como franquicia, hacia otros emprendedores. No obstante, para el empresario, transformar su
empresa en este modelo de negocios emprendedor no es una tarea facil; ya que requiere de

dinero, tiempo y esfuerzo.

Ademas de los factores anteriormente citados, para lograr la transformacion de un negocio
en una franquicia, se hace necesario, la creacion de manuales de operacion, la estandarizacion
de los procesos que se llevan a cabo en el mismo y realizar algunos trdmites burocraticos y
legales; exigidos por el pais, por lo cual, algunos emprendedores al ver estas actividades que
ocupan tiempo y no dan dinero de forma inmediata desechan la idea. De igual forma, el
empresario que aspire a conformar una franquicia, debe garantizar que su negocio le ofrece al
franquiciado, una alta demanda del servicio o producto que se comercializa y la certeza de que

sera cotizado en otras regiones.

Ante esta situacion, en esta investigacion, se analiza el caso del modelo de la empresa Mr.
Copito, C.A., heladeria que posee un factor diferenciador; los helados que comercializa son

artesanales, es un negocio producto del emprendimiento venezolano que en la actualidad se



encuentra en franca expansion. Debe indicarse que, a pesar del esfuerzo fisico y financiero de
sus accionistas; la empresa sélo es conocida por el publico que se encuentra en sus
adyacencias y ademas carece de presencia en las redes sociales, lo que ha traido como

consecuencia que no exista una renovacion o crecimiento de su clientela.

Lo anterior, ha ocasionado que la directiva de la empresa observe con preocupacion que,
mientras el costo de la materia prima aumenta progresivamente; los ingresos por concepto de
ventas permanecen casi constante, e incluso han llegado a disminuir, por lo tanto temen que en
un futuro cercano, si no toman decisiones trascendentales, deban cesar sus operaciones. Sobre
esta base, la directiva esta organizacién, ha tomado la decision de transformar este modelo de
negocio, en una franquicia de calidad nacional e internacional y de esta manera hacer crecer a

la empresa, darla a conocer a una mayor cantidad de personas y por ende aumentar las ventas.

Ahora bien, la situacién que presenta en la actualidad, es que la gerencia de esta empresa;
no posee las herramientas a través de las cuales se pueda realizar la transformacién del modelo
actual de la organizacién en una franquicia; careciendo de metodologias para estandarizar sus
procesos, establecimiento de los costos operativos, que puedan servirle de base para colocar el

precio de venta de la franquicia.

Hasta ahora la empresa, tiene un nombre y logotipo que la identifica; no obstante hace falta,
desde la perspectiva de la gerencia; afianzar mas su imagen corporativa y la elaboracién de
estrategias de mercadeo, que contribuya a posicionarla en el mercado y de esta manera hacerla

mas atractiva hacia los inversionistas.

Dadas las caracteristicas de la empresa y el producto que elabora, la gerencia tiene apremio
para que se le proporcionen las herramientas necesarias para que su modelo de negocio pueda
expandirse satisfactoriamente a traves de un modelo de franquicias; razon por la cual, el
presente estudio tiene como proposito fundamental la elaboracion de un manual de normas y
procedimientos organizativos, para la creacion y expansion de franquicias Mr. Copito, C.A;

acentuando asi la imagen corporativa y marca.
1.1.1 Formulacion del Problema

¢Es posible estructurar, un manual de normas y procedimientos organizativos, para la
creacion y expansion de franquicias Mr. Copito, C.A. acentuando asi la imagen corporativa y

la marca?



1.2 Objetivos de la Investigacion
1.2.1 Objetivo General

Proponer un manual de normas y procedimientos organizativos, para la creacion y

expansion de franquicias Mr. Copito, C.A.acentuando asi la imagen corporativa y la marca.

1.2.2 Objetivos Especificos

1. Diagnosticar la situacion actual de la empresa Mr. Copito, C.A.; desde la perspectiva de
los factores que requiere para transformarse en un modelo exitoso de franquicia.

2. Determinar la factibilidad técnica, econdmica y operativa relativa al disefio de un manual
de normas y procedimientos organizativos, para la creacion y expansion de franquicias Mr.
Copito, C.A.

3. Disefiar un manual experiencial de normas y procedimientos organizativos, para la
creacion y expansién de franquicias Mr. Copito, C.A; acentuando asi la imagen

corporativa y la marca.
1.3 Justificacion de la Investigacion

El modelo de negocios denominado franquicias, constituye en la actualidad; uno de los
esquemas comerciales mas difundidos y con mayor expansion a nivel mundial; esto es debido
a que le permite a los inversionistas y emprendedores; un rapido crecimiento de su negocio,
una disminucion de riegos al invertir y el acceso a economias de escala nacional e

internacional.

Es por esta razén que el presente trabajo especial de grado se justifica, debido a que a través
del mismo se le indicara a la gerencia de la heladeria Mr. Copito, C.A., los procedimientos a
través de los cuales puede convertir organizacionalmente su negocio en una franquicia y con
ello expandirse de forma inicial, en todo el territorio nacional. En funcién a esto este trabajo
de investigacién es importante, debido a que indica las normas y procedimientos necesarios
para que la gerencia de esta empresa implemente una medida que los ayude a expandirse en
Venezuela y por lo tanto minimice el riesgo de que cesen sus funciones por falta de impulso

de las ventas y aumento progresivo de la materia prima.

De ahi que, este trabajo de investigacion beneficia principalmente a los duefios de la

empresa Mr. Copito, C.A.; debido a que a través del mismo; recibirdn lineamientos para



estandarizar los procesos de estandarizacion de su producto, a fin de que el negocio pueda
ser promovido como una franquicia; de igual manera, desde el punto de vista financiero; se
tendra un conocimiento preciso de cuanto es el precio de venta al cuél se le puede ofrecer el

negocio a los futuros inversionistas.

Desde el punto de vista econdmico — social; los procedimientos aqui descritos beneficiaran
a la economia venezolana; no sélo porque incentivara el valor del emprendimiento en el pais;
sino porque contribuira a incrementar el nimero de franquicias venezolanas lo que conllevara
a mejorar la posicién del pais a nivel latinoamericano en este modelo de negocios. Asi
mismo, con la expansion de esta empresa, a través de franquicias, se incentivara la generacion
de empleos en el territorio nacional, a los cuales la gerencia de esta organizacion les ofreceria
capacitacion constante; mejorando los conocimientos y la economia de aquellas personas que

participen directa e indirectamente en la elaboracion de este producto.

En el &mbito de crecimiento del mercado, a través del manual de normas y procedimientos
propuesto; se indicaran cudles lineamientos debe seguir la gerencia de esta empresa para
posicionar su novedoso producto en el rubro de la elaboracion de helados y de esta manera
motivar a los emprendedores y empresarios del pais, a invertir en el producto, a través de la
adquisicion de franquicias; aunado al hecho de que esto contribuira a un mejoramiento

significativo de las finanzas de la empresa en estudio.

Desde el punto de vista académico, este trabajo es importante, porque constituye una guia
importante para futuras investigaciones dirigidas a la creacion de franquicias y en general para
cualquier venezolano emprendedor que desee transformar su idea de negocio en un modelo
franquiciable. Ademas, este trabajo guarda relacion directa con las lineas de investigacion,

propuesta por la universidad José Antonio Péez, en el area de Postgrado en Administracion.



CAPITULO I
MARCO TEORICO

El marco tedrico de acuerdo a Bisquerra (2009) “Es una de las fases mas importantes
de un trabajo de investigacion, consiste en desarrollar la teoria que va a fundamentar el
proyecto con base al planteamiento del problema que se ha realizado” (p.29). Por lo tanto,
una vez que se ha seleccionado el tema objeto de estudio y se han formulado las preguntas
que guien la investigacion, el siguiente paso consiste en realizar una revision de la literatura
sobre el tema. Esto consiste en buscar las fuentes documentales que permitan detectar,
extraer y recopilar la informacion de interés para construir el marco tedrico pertinente al
problema de investigacion planteado, en consecuencia a continuacion se muestra el marco

teorico de la presente investigacion.
2.1 Antecedentes de la Investigacion

Todo hecho anterior a la formulacién del problema que sirve para aclarar, juzgare
interpretar el problema planteado, constituye los antecedentes. En los antecedentes, de
acuerdo a Tamayo y Tamayo “se trata de hacer una sintesis conceptual de las
investigaciones o trabajos realizados sobre el problema formulado con el fin de determinar
el enfoque metodoldgico de la misma investigacion” (p.146). El antecedente puede indicar

conclusiones existentes en torno al problema planteado.

Bracamontes, L. (2016) en su trabajo titulado “Plan de negocios para la
implementacion de operador turistico Chile Experience”. Trabajo de Grado Como
Requisito Para Optar Al Grado Magister en Administracién en la Universidad de Chile,
Chile. EIl objetivo principal de este trabajo, consistio en desarrollar un modelo de negocios
para la creacion del operador turistico Chile Experience, utilizando un contrato de
franquicia, proveniente de un operador turistico de Oceania, que permita obtener el

reconocimiento internacional, la cultura y el know-how de las actuales operaciones del

grupo.



La metodologia utilizada para el desarrollo de este modelo, consideré un analisis de la
situacion actual en términos econdémicos y como afectaba a la industria turistica al
crecimiento mundial de los paises, en factores como el PIB y la generacion de empleos.
También se realizé un analisis del negocio en términos de la importancia de la satisfaccion
del cliente, mediante la generacion de una propuesta de valor interesante para éste y para la
marca Experience internacional, este analisis del negocio se elabord utilizando la
metodologia Delta de Hax, que tiene su fundamento principal en la satisfaccion de los
intereses del cliente y la captura y compromiso de éste con el negocio. Para el desarrollo
del modelo ademaés se elabor6 andlisis interno y externo del negocio propuesto, por medio
del andlisis de las fortalezas y debilidades que presenta el modelo en si, junto con las

amenazas Yy oportunidades que el mercado presenta para la implementacion del negocio.

Al finalizar se concluy6 que la demanda esperada es de al menos 450 clientes en el
afio, segun las rutas definidas para la operacion, bajo el mismo concepto, y manteniendo la
estructura y magnitud de costos, se llegé a establecer que se puede servir a 1152 clientes en

el afio sin tener que aumentar las rutas, o frecuencias de los servicios.

Este trabajo guarda relacion con el presente estudio, debido a que se elaboré un modelo
de negocios completo, que incluyé la definicion del segmento de clientes se quiere llegar,
de qué forma, con qué recursos se cuenta, al mismo tiempo que se determinaron cuales eran
las estructuras de ingresos y de costos, junto con la definicion de cudles eran la propuesta

de valor que el negocio ofrece a los clientes.

Salazar, R. (2015) en su trabajo titulado “Factores legales asociados al éxito
gerencial de las franquicias en Venezuela”. Trabajo de Grado Como Requisito Para
Optar Al Grado de Especialista en Gerencia Empresarial en la Universidad Fermin Toro.
Donde tiene como objetivo general diagnosticar la situacion actual de los factores legales
para tener éxito en las franquicias venezolanas, tener conocimientos de los aspectos
juridicos de este modelo comercial, diferencia los aspectos algidos y defina el modelo de
regulacion legal especial en Venezuela.

Este trabajo de grado aporta mucha ayuda e informacion documental bibliografica

sobre todos los lineamientos que se han de cumplir para que una franquicia en Venezuela



este en total establecida con los factores legales y asociado a un modelo de negocios
completo, a nivel de éxito gerencial se incluyo la definicion del segmento de clientes se
quiere llegar, de qué forma, con queé recursos se cuenta el gerente, al mismo tiempo que se
determinaron cuales eran las estructuras de ingresos y de costos, junto con la definicion de

cuales eran la propuesta de valor que el negocio ofrece a los clientes.

Carrasco, R. (2015) en su trabajo titulado “Liderazgo del gerente y calidad en los
procesos en la cadena de franquicias de Churro Mania en Maracaibo estado Zulia”
Trabajo de Grado Como Requisito Para Optar Al Grado Magister Scientarium en
Administracion en la Universidad Rafael Urdaneta. Este trabajo tuvo como propdsito
analizar la gestion por procesos como elemento de mejora en la calidad de servicio de la
gerencia en las franquicias de Churro Mania. La investigacion fue de tipo analitico,

descriptivo, documental, con un disefio de campo.

El presente estudio guarda relacion con la presente investigacion ya que aporta valiosa
informacion ya que plantea ideas de como gerenciar teniendo en cuenta los procesos de
calidad y servicio, a fin de garantizar un liderazgo efectivo en cada una de las franquicias,
ademaés involucra la eficacia de la atencion de los clientes a los cuales se les brinda

servicio, también sirvio de guia en las bases tedricas para recopilar informacion de interés.

Rodriguez, C. y Ortiz, A. (2015) en su trabajo titulado “Plan de negocios para la
incrementar la competitividad y ventas de la franquicia Maxi Donas a nivel nacional”
Trabajo de Grado Como Requisito Para Optar Al Grado Magister en Administracion en la
Universidad Nacional Experimental del Tachira. Para la realizacion del presente trabajo se
planted objetivos claramente definidos en funcion al estudio de mercado, estudio técnico,

estudio administrativo, estudio financiero y evaluacion financiera.

La investigacion tuvo como objetivo disefiar estrategias de marketing para incrementar
la competitividad en un mercado tan exigente, se fundamentd en los autores Kotler y
Amstrong. En la realizacion del estudio de mercado se da a conocer la oferta y la demanda
potencial, real y efectiva. Para determinar la demanda se aplic6 347 encuestas, a la
poblacion de la ciudad del Tachira. En el estudio técnico se describe la localizacion y la
capacidad con la que cuenta la empresa para empezar a desarrollar las actividades al igual

que se detalla costos y gastos que realizara la empresa en el desarrollo de sus actividades.
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Este trabajo estd relacionado con el presente estudio, debido a que muestra cémo
determinar administrativa, técnica y financieramente; un modelo de franquicia dirigido al
sector alimentario, muestra argumentos en el cual el uso de estrategiascompetitivas de

mercadeo afianzan un innovador modelo de gerencia en Venezuela.

Bastos, M. (2015) en su trabajo titulado “Plan de implementacién para una
franquicia de comida rapida el Importado en el Vigia Estado Mérida”. Trabajo de
Grado Como Requisito Para Optar Al Grado Magister en Administracion mencion
Gerencia en la Universidad de los Andes, Venezuela. El proyecto tuvo como objetivo,
disefiar estrategias para llevar a esa region la oferta de comida rapida que ha sido
experimentada en Maracaibo estado Zulia, busca impulsar el desarrollo y cambios en los

estilos de vida de esos pobladores.

Para ello, se describié la situacion actual del mercado de franquicias en el pais,
analizaremos al interno y externo de la organizacion, se identificaron algunas alternativas
de restaurantes de comida rapida que podrian ser instaladas en el Vigia. Una vez
identificada la franquicia que serd instalada, elaboré el Plan Operativo de Marketing, cabe
resaltar que muchas de las acciones operativas a realizar se encuentran escritas en los
manuales y/o procedimientos. Adicionalmente, se describieron algunos detalles que podrian
aplicarse a manera de adaptacion a ese mercado. Finalmente, haremos una breve definicion
de mercado y realizaremos una visién panoramica de la ciudad en estudio, justificando asi
por qué esta ciudad seria elegida como el punto de partida de la modernidad y el desarrollo

de los pueblos un poco alejados de la ciudad de Mérida.

Este trabajo guarda relacion con el presente estudio, porque establecié un modelo de
franquicia que permitiera abrir nuevos nichos de mercado, permitiendo la expansion del
negocio hacia lugares donde el futuro comensal pudiera apreciar un producto novedoso en
el mercado, a su vez contiene informacion muy util en la creacion del manual ya que

explica detalladamente cuales son los aspectos mas importantes del mismo.

Villamizar y Hoffman, (2015) en su trabajo titulado Estudio de factibilidad
economica-financiera para el establecimiento de la franquicia Plumrose Express en el
Centro Comercial Galerias Los Naranjos periodo-2014. Trabajo de Grado Como

Requisito Para Optar Al Grado De Licenciado En Administracion De Empresas, en la
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Universidad de Nueva Esparta. Investigacion que estuvo orientada al "Estudio de
factibilidad econdmica - financiera para el establecimiento de la franquicia Plumrose

Express en el Centro Comercial Galerias Los Naranjos Periodo - 2014".

La investigacion se presenté como un proyecto factible, vinculada con la investigacién
descriptiva y aplicada con disefio mixto de campo - Documental.Para efecto de este estudio
la poblacién estuvo conformada por un grupo de 382personas, obtenidas de aplicar la
formula infinita, con un 50 % de probabilidad decerteza y otro de fracaso Los criterios de
seleccidn de la poblacidn se baséexclusivamente en el hecho de visitar el Centro Comercial
Galerias Los Naranjos,sin tomar otro criterio socio grafico, ni demografico. Las técnicas

que se usaronpara la recoleccidn de informacion son la entrevista, y la observacion.

Este trabajo guarda relacion con el presente estudio, debido a que en ella se
establecieron los elementos técnico-operativos para la propuesta del establecimiento de una
franquicia, asi como el estudio de la factibilidad del proyecto. Ademas, lalnvestigacion se
centra en la importancia de la gestion de comercializacion comodisciplina en las empresas
que se centra en la aplicacion practica de las técnicasde comercializacion y la gestion de

una empresa de comercializacion de losrecursos y actividades
2.2 Bases Teoricas

A continuacion se presentan los conceptos y teorias que sirvieron de base para el
desarrollo del presente trabajo de grado.

2.2.1 Gerencia de Mercadeo

Segun Russell (2012), en “gerencia de mercadeo y procesos decisorios “Los Gerentes
de Mercadeo desarrollan estrategias que deben fundamentar la orientacion que deseamos
darle a un producto o servicio con los objetivos de rentabilidad y de asignacion eficiente de
los recursos. En éste proceso debemos evaluar cuidadosamente el impacto que puede tener
para nuestra Empresas sus fortalezas, debilidades, oportunidades, amenazas y ventajas
competitivas. La Empresa busca esas ventajas competitivas mediante programas de
mercadeo bien integrados que coordinen el precio, el producto, la distribucion y las
comunicaciones de nuestra oferta de bienes o servicios para satisfacer las necesidades de un
mercado meta. Las decisiones que debe tomar un Gerente de Mercadeo son complejas

debido por lo menos a cuatro razones:
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Hay un gran namero de factores que influyen en el mercado, cuando la empresa esté
reposicionando o lanzando un producto o servicio, se van a encontrar con un gran nimero
de factores, algunos no controlables por ustedes, que determinaran el éxito o el fracaso del
esfuerzo de mercadeo. Las ventas y su rentabilidad se podran ver afectadas por las
reacciones de la competencia, por los cambios en la situacion econdémica nacional o

internacional o en la percepcion de los consumidores.

Los planes de Mercadeo reciben el impacto de factores externos que son incontrolables
estos planes pueden verse afectados seriamente por los cambios en las preferencias de los
consumidores 0 por una mayor competencia. Nuestros prondsticos de ventas y de utilidades
pueden ser afectados por situaciones adversas de las economias del mundo, de la regién o
del pais.Los planes de mercadeo son inestables debido a los factores que afectan el
mercado estos factores que estan fuera de nuestro control a veces cambian rapidamente.
Los cambios tecnoldgicos son un ejemplo de ello y en la medida en que suceden pueden

afectar seriamente ventas y utilidades.

La asignacion de recursos de mercadeo no es lineal; es muy frecuente ver como los
resultados no corresponden a los recursos asignados. No es extrafio que, por ejemplo, se
duplique la inversién en publicidad y que el aumento en las ventas sea mas bien modesto.
El grado complejidad de las decisiones de mercadeo hay envueltos mayores riesgos
financieros que pueden implicar inversiones altas de dinero. Ademas, las decisiones de
mercadeo tienen también un impacto en otras unidades de la Empresa como Produccion,

Finanzas y Recursos Humanos.

Las Decisiones Estratégicas de Mercadeo: En la mayoria de las Empresas las
decisiones de mercadeo se toman dentro de una estructura jerarquica. En la medida que se
avanza hacia arriba dentro de esa jerarquia, se va pasando de las actividades operacionales
de rutina hacia el planeamiento estratégico de largo plazo. En una Compafiia grande
productora de bienes de consumo es comUn encontrar en las areas de mercadeo cargos tales
como: Presidente y Vicepresidente de Mercadeo, Gerente de Grupo de Marcas, Gerente de
Marca, Asistente del Gerente de Marca. Estos dltimos estdn en el frente de combate
enfrentados a la presion diaria de llevar a cabo las tareas estratégicas de mercadeo. Su

trabajo consiste en supervisar la aplicacion de los esfuerzos de mercadeo tales como
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publicidad y precios. Estos son algunos de los factores controlables que en mercadeo
pueden manejarse y manipularse en contraposicion a factores incontrolables (tales como la
competencia, las condiciones de la economia) para lograr los objetivos de ventas y de

utilidades.

Cuando se hace mercadeo estratégico generalmente se fija un horizonte de hasta cinco
afos. Estos planes de largo plazo tienen efectos inmediatos que se reflejan en los planes
tacticos de corto plazo. Estos efectos tendran que ver con las campafias de comunicacion,
los esfuerzos de distribucion, las politicas de precios y los procesos de negociacion internos
y externos. Por lo tanto el Plan de Mercadeo de un producto o servicio representa la
direccion estratégica o tactica desarrollada e implementada por el Gerente de Marca y sus
asistentes. Este Plan de Mercadeo es aprobado por los niveles superiores en la estructura

jerarquica de mercadeo y por los mas altos ejecutivos de la compafiia.

Los detalles de un Plan de Mercadeo cubren en general los siguientes aspectos:
‘Una evaluacion de la situacion actual del producto o servicio, incluyendo aspectos tales
como su posicion en la industria, las tendencias del macro entorno relacionadas con nuestra
oferta, las fortalezas y debilidades de la empresa.

a. Una descripcién de los problemas, oportunidades y amenazas.

b. Unos objetivos especificos basados en los dos puntos anteriores.

c. Acciones alternativas para enfrentar los problemas, para aprovechar las
oportunidades y evitar las amenazas, ademas de una evaluacion de éstas alternativas
con sus correspondientes proyecciones de ventas y de utilidades.

d. Una decisién sobre la alternativa que se va a seguir.

Hay muchos formatos de Planes de Mercadeo, pero lo importante es reconocer que un
buen plan estratégico de mercadeo debe ahondar en el analisis de numerosos productos,

empresas, industrias y los factores generales del entorno.
Perspectivas Administrativas de Mercadeo

Dentro del marco de la gerencia de mercadeo, es necesario verificar cual es la vision

estructural del mismo, la cual permite que se enfoque los siguientes aspectos:
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La empresa en cuanto a su entorno, analisis estratégico, objetivos estratégicos y
operacionales, ademas, las estrategias de personal, finanzas y de produccion.
Para el enfoque de sus productos.

La estrategia basica de posicionamiento, ventaja competitiva y objetivos de
mercadeo

Las estrategias de producto (marca, empaque, etc.) precios, comunicaciones
(publicidad, promocion y merchandising)

La estrategia de gestidn reflejada en la distribucion, ventas y servicios

El sistema de informacién de mercadeo conformado por informacion informal
de datos, informacion comercial de facturas y la investigacion cientifica de la
investigacion de mercados, retroalimenta el proceso anterior.

Las variables de mercado cliente, consumidor y competencia, mercado total,
mercado potencial, mercado objetivo y mercado meta, suministran informacién

para el sistema de informacion de mercados

Orientaciones y Administracion del Mercadeo

La direccion de mercadeo contribuye al logro de los objetivos participacion el mercado

para garantizar la supervivencia de la misma, de rentabilidad para garantizar el retorno de la

inversion de los socios y los de crecimiento para la expansién de productos y mercados,

maximizando el valor de la empresa en el mercado. Para lograr lo anterior desarrolla una

mezcla de mercadeo de productos, canales, comunicaciones y preciso, con un proceso

administrativo que comprende las fase de planeacion en la que visualiza el futuro y

determina las acciones a seguir, en la fase de organizacion determina la estructura necesaria

para lograr los objetivos, la direccion le permite guiar y motivar a las personas hacia el

logro de los objetivos. En la etapa de control se retroalimenta el proceso antes, durante y

después para tomar acciones preventivas y correctivas. La gerencia de mercadeo tiene las

siguientes responsabilidades:

1.

Andlisis de las oportunidades de mercadeo: determinar la influencia del medio
ambiente, evaluacion competitiva, identificacion de los segmentos de mercado,
seleccidn de los segmentos, andlisis de la demanda potencial y pronostico de

ventas.

15



2. Establecimiento de objetivos para las actividades de mercadeo: volumen de
ventas, participacion en el mercado, imagen, utilidades, rendimiento sobre la
inversion.

3. Desarrollo de la organizacion interna de mercadeo: por productos, por
territorios, por tipos de clientes.

4. Adquisicion de recursos para las operaciones de mercadeo: personal,

instalaciones, capital y materiales.

Condiciones de la mezcla de mercadeo: las condiciones de venta condicionan el precio
base, el crédito, transporte y manejo. Los elementos de la mezcla de distribucion definen
las facilidades de embarque, control de inventarios, condiciones de almacenamiento y los
canales de distribucion. La mezcla de comunicacion determina las promociones de ventas,

la venta personal, los anuncios, el material P O P, las ventas y entrenamiento personal

Comprender la evolucion del mercadeo, por efecto de las presiones del consumidor, las
reglamentaciones legales, la competencia, la evolucion de la tecnologia, cambios en la
economia, nos permite desarrollar una estrategia competitiva para nuestro negocio, los
enfoques de la gerencia de mercadeo han pasado por orientaciones de producto,
produccion, ventas, mercadeo, mercadeo social y mercadeo uno a uno.

1. La primera generacion del marketing: el producto es considerado solo en
funcion de su utilidad practica. La eficiencia productiva es la prioridad de la
organizacion, prevalece el punto de vista de la empresa sobre la del cliente. No
existe comunicacion entre productor y consumidor.

2. Lasegunda generacion del marketing: cambian los patrones de consumo debido
a las costumbres, los valores, las actitudes, los juicios sobre las marcas, etc. Las
leyes comienzan a proteger al consumidor, la opinion del consumidor no se
tiene aln en cuenta solo actia como censor u opositor.

3. La tercera generacion del marketing: el consumidor comienza a aportar
informacion, se reconoce que el intercambio comerciales en dos sentidos. Se
utilizan instrumentos para captar datos del cliente. Se analizan reacciones ante
estimulos. Aln se planea en funcion de la empresa.

4. La cuarta generacion del marketing: al cliente se le considera un ser activo, y

no un simple objeto que se puede poseer, el consumidor se convierte en el
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centro del universo mercantil. lo prioritario es identificar las necesidades,
aspiraciones y deseos de los clientes. Las empresas comienzan a adaptarse a
esos cambios.

La quinta generacion del marketing: el consumidor tiene acceso directo a la
informacion sobre productos y servicios, puede participar en el proceso de
disefio de los productos, el enfoque se orienta hacia los factores claves de éxito.
Se transforman los patrones de consumo de forma radical; economia global, se
busca la lealtad de los clientes.

La sexta generacion del marketing: aplicaciones comerciales de Internet,
E-business, de tu a ta, de ta a él, de él a ellos, aplicaciones de nuevas

tecnologias comerciales, negocios en linea.

El Proceso de Planeacion

Las empresas actuales estan sometidas a presiones fuertes por los diversos cambios, el

éxito esta en tratar el cambio y adaptarse a él, haciendo buen uso de los recursos. Una

organizacion que no planea su futuro no va a tenerlo, la forma mas efectiva de tratar el

cambio es ayudar a crearlo. La planeacion sin accion es indtil. La planeacion es un proceso

formal y sistematizado que comprende investigar y analizar las condiciones futuras, escoger

un curso de accién teniendo en cuenta las capacidades internas de la organizacion. Para

hacer la planeacién nos debemos hacer las siguientes preguntas:

1.

3.

¢Donde estamos ahora? Esto requiere una evaluacion de la situacion actual, un
diagnostico,

¢Donde estara la organizacion dentro de 5, 10, 15, 20 afios? Se hace necesario
fijar objetivos.

¢Como se hara para llegar alla? Definir las acciones a seguir.

Las estrategias.

La planeacién estratégica es un proceso para crear y mantener un buen

acompafamiento entre objetivos y recursos y las oportunidades en la evolucion del

mercado. El éxito depende de anticipar los hechos y determinar las estrategias, objetivos

para alcanzar la rentabilidad y el crecimiento a largo plazo. Para ello se requiere

comprometer a largo plazo los recursos. La planeacion estratégica es a largo plazo,
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involucra a toda la organizacion como un todo y busca ubicarla en una posicion
competitiva, de éxito. Es una forma moderna de evaluar, analizar, y preparar el futuro.
Considera la organizacion como un todo. La optimiza, un error estratégico amenaza la
supervivencia de la empresa, un buen plan estratégico protege los recursos de embestidas

de la competencia.

La planeacién a largo plazo, esta en manos de la gerencia general o la presidencia,
comprende periodos de mas de 3 afios, dependiendo del ambiente externo y su estabilidad,
asi como la confiabilidad de sus predicciones. A mayor estabilidad del entorno, mayor sera
el largo plazo de la planeacién, una organizacion con medio ambiente muy turbulento

planea a 3 afios.
Planeacion del Mercadeo Corporativo|

Es el disefio de actividades relacionadas con objetivos y cambios en el ambiente de
mercadeo, base de las decisiones estratégicas de mercadeo. La administracion estratégica
de mercadeo se concentra en idas como:

1. ¢Como alcanzara las metas?
2. ¢Saben los empleados como llevar a la practica las metas a largo plazo de la

empresa?

El plan de mercadeo examina el ambiente externo y la empresa, define las lineas de
productos, canales de distribucion, las comunicaciones y los precios. Especifica los

objetivos y define las acciones para alcanzarlos,

Antes de definir acciones los gerentes de mercadeo comprenden el ambiente actual y el

potencial en el que el producto tratara de venderse (analisis DOFA SWOT).

Las debilidades y fortalezas permiten el enfoque de los recursos en cuanto a costos,
produccion, capacidad de ventas, imagen de empresa y de marca, tecnologia, recursos

financieros y potencial del personal.

Las oportunidades y amenazas, permiten un rastreo ambiental, andlisis de fuerzas,

relaciones del entorno, para el disefio de estrategias.
El Proceso de Mercadeo

Comprende las siguientes etapas:
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1. Declaracién de la misién de la empresa.

2. Anédlisis de las oportunidades de mercadeo, segmentacién y analisis de la
demanda.
Seleccion el mercado objetivo.

3
4. Programacion de la estrategia de la mezcla de mercadeo.
5. Implementacion del programa de mercadeo.

6

Transacciones e intercambios con los clientes y consumidores.
Evaluacion y control

La retroalimentacién sirve para la especificacién de objetivos y la asignaciéon de
recursos. Los objetivos estratégicos de mercadeo son los logros fundamentales que se
deben alcanzar para garantizar el crecimiento de una empresa o area de la misma en el
corto, mediano y largo plazo, en funcién de las oportunidades. Los objetivos estratégicos
responden las preguntas:

1. Como voy a crecer? Definir estrategias de crecimiento.
2. Como voy a ser diferente? Definir estrategias de competitividad
3. Como voy a posicionar mi producto en la mente del consumidor? Definir

estrategias de posicionamiento.
La Seleccion de la Estrategia de Mercadeo

Un Gerente de Mercadeo se enfrenta constantemente a la bdsqueda de la congruencia
entre las estrategias del producto o servicio con los objetivos de la Empresa, con sus
recursos, con los factores relevantes del macroentorno y con las actividades de la
competencia. Un buen analisis de estos factores depende de la disponibilidad y evaluacion
de informacion, que debe incluir aspectos tales como el tamafio del mercado, el

comportamiento y las necesidades del consumidor.

Se debe tener una buena informacion sobre las fuerzas del macroentorno tales como las
socioculturales, legales, politicas, los cambios econdémicos; toda ésta informacion es
indispensable para poder determinar la viabilidad de las ofertas de la empresa para su
mercado meta. En los afios recientes las empresas han tenido que variar o adaptar sus

estrategias debido a cambios politicos y legales, a cambios socioculturales, a fluctuaciones
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econdmicas. Un Gerente de Mercadeo debe monitorear continuamente las actividades de la

competencia para descubrir sus estrategias actuales o en curso.

En la préactica, la decision sobre la seleccion de la estrategia se basa en el andlisis de los
costos (nuestros, de la competencia, de los clientes) y los beneficios de las diferentes
alternativas y de su probabilidad de éxito. ElI Gerente de Mercadeo determinard en qué
etapa del ciclo de vida se encuentra sus productos o servicio pues esto le estard indicando
los cambios en la estrategia, la necesidad de buscar nuevos mercados, de reposicionar, o de

desarrollar nuevos productos o servicios.
2.2.2 Mercado

Para Fisher y Espejo (2004), el mercado son "los consumidores reales y potenciales de
un producto o servicio”(p.2). Complementando este concepto, ambos autores mencionan

gue existen tres elementos muy importantes:

1. La presencia de uno o varios individuos con necesidades y deseos por satisfacer.

2. La presencia de un producto que pueda satisfacer esas necesidades.

3. La presencia de personas que ponen los productos a disposicion de los
individuos.

Por otro lado, Kotler, (2003), afirma que el concepto de intercambio conduce al
concepto de mercado. En ese sentido, "un mercado estd formado por todos los clientes
potenciales que comparten una necesidad o deseo especifico y que podrian estar dispuestos
a participar en un intercambio que satisfaga esa necesidad o deseo"(p.23). Asi, el tamafio
del mercado, a criterio de Kotler (ob.cit), depende de que el nimero de personas que
manifiesten la necesidad, tengan los recursos que interesan a otros y estén dispuestos a
ofrecerlos en intercambio por lo que ellos desean. Por su parte, Romero, (2005), considera
que los conceptos mas comunes que se tienen de mercado, son los siguientes:

1. Lugar en donde se reinen compradores y vendedores, se ofrecen bienes y

servicios en venta y se realizan transferencias de titulos de propiedad.

2. Demanda agregada generada por los compradores potenciales de un producto o
servicio.
3. Personas con necesidades por satisfacer, dinero que gastar y de gastarlo.
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Cabe destacar que Stanton, Etzel y Walker (2007) definen el mercado (para propositos
de mercadeo) como "las personas u organizaciones con necesidades que satisfacer, dinero
para gastar y voluntad de gastarlo” (p.8) y para Bonta y Farber (2002) el mercado es "donde
confluyen la oferta y la demanda. En un sentido menos amplio, el mercado es el conjunto

de todos los compradores reales y potenciales de un producto” (p.19).

Para Kotler, Armstrong, Camara, y Cruz, (2002), un mercado es el "conjunto de
compradores reales y potenciales de un producto. Estos compradores comparten una
necesidad o un deseo particular que puede satisfacerse mediante una relacion de

intercambio”.

Este basamento tedrico guard6 relacion con la presente investigacion, debido a que
sefiald cuales son las caracteristicas del mercado; de esta manera sirvié de base para el
disefio de las estrategias requeridas para satisfacer el mercado potencial de la empresa en

estudio, una vez que se convierta en un modelo de franquicia.

2.2.3 Estudio de Mercado

Para Kotler, Bloom y Hayes (2009), el estudio de mercado "consiste en reunir,
planificar, analizar y comunicar de manera sistematica los datos relevantes para la situacion
de mercado especifica que afronta una organizacion”. Mientras que Randall, (2003) lo
define como "La recopilacion, el analisis y la presentacion de informacién para ayudar a
tomar decisiones y a controlar las acciones de mercadeo”. En este punto, y teniendo en
cuenta las anteriores definiciones, las autoras de la investigacion plantearon la siguiente
definicion de estudio de mercado:

Proceso de planificar, recopilar, analizar y comunicar datos relevantes acerca
del tamafio, poder de compra de los consumidores, disponibilidad de los
distribuidores y perfiles del consumidor, con la finalidad de ayudar a los

responsables de mercadeo a tomar decisiones y a controlar las acciones de
mercadeo en una situacion de mercado especifica

A su vez se debe indicar que los estudios de mercado pueden ser cualitativos o
cuantitativos, en tal sentido los estudios cualitativos: Se suelen usar al principio del
proyecto, cuando se sabe muy poco sobre el tema. Se utilizan entrevistas individuales y
detalladas o debates con grupos pequerios para analizar los puntos de vista y la actitud de la
gente de forma un tanto desestructurada, permitiendo que los encuestados hablen por si
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mismos con sus propias palabras. Los datos resultantes de los métodos cualitativos pueden
ser muy ricos y fascinantes, y deben servir como hip6tesis para iniciar nuevas
investigaciones, de igual manera se indican que son de naturaleza exploratoria y no se

puede proyectar a una poblacién mas amplia (los grupos objetivos).

Por su parte los estudios cuantitativos: Intentan medir, numerar; debido a su
objetividad gran parte de los estudios son de este tipo, donde se destaca cuanta gente
compra esta marca, con qué frecuencia, donde, etcétera. Incluso los estudios sobre la
actitud y la motivacion alcanzan una fase cuantitativa cuando se investiga cuanta gente
asume cierta actitud. Se basan generalmente en una muestra al azar y se puede proyectar a

una poblacion méas amplia (las encuestas).

Sin embargo, e independientemente de la corriente acerca de su clasificacion vy
sinénimos, es importante que el mercaddlogo tenga en cuenta lo siguiente: Un estudio de
mercado es una actividad de mercadotecnia que tiene la finalidad de ayudarle a tomar
decisiones en situaciones de mercado especificas. Por ejemplo, para elaborar un prondstico
de ventas (para 1 afio, 1 semestre 0 una temporada especifica) el mercad6logo necesita
conocer el tamafio actual del mercado meta, y para ello, necesita realizar un estudio de

mercado que le permita obtener ese importante dato.
El Proceso del Estudio de Mercado

SegunKotler, Bloom y Hayes (2004), El proceso del estudio de mercado tiene cuatro
etapas basicas: El primer paso en el estudio es establecer sus objetivos y definir el problema
que se intenta abordar. Como segundo paso se tiene la realizacion de investigacion
exploratoria, la cual consiste en analizan los datos secundarios, observar las conductas y
entrevistar informalmente a los grupos para comprender mejor la situacion actual. En un
tercer aspecto se tiene la busqueda de informacion primaria: Se suele realizar de las
siguientes maneras:

Investigacion basada en la observacion
Entrevistas cualitativas

Entrevista grupal

Investigacion basada en encuestas

Investigacion experimental
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Por ultimo, se tiene que realizar un analisis de los datos y presentacion del informe: La
etapa final en el proceso de estudio de mercado es desarrollar una informacion y conclusién

significativas para presentar al responsable de las decisiones que solicito el estudio.

Fue relevante para esta investigacion analizar el estudio de mercado, debido a que se
requiere analizar el mercado potencial de la empresa Mr. Copito, C.A., con la finalidad de
observar cudles son sus necesidades y de esta manera lograr disefiar estrategias efectivas

para franquiciar este negocio, dentro del manual de normas y procedimientos propuesto.
2.2.4 Estrategias de Mercadeo

Ramirez, (2012) sefiala que las estrategias de mercadeo, también conocidas como
estrategias de mercadotecnia, estrategias de mercadeo o estrategias comerciales, “consisten
en acciones que se llevan a cabo para lograr un determinado objetivo relacionado con el
mercadeo” (p.1). Ademas Carrero (2010) expresa que las empresas y sus lideres dedican
mucho tiempo en el desarrollo de estrategias de mercadeo atractivas y eficientes que les
permitan alcanzar los objetivos de corto, mediano y largo plazo, por lo tanto la correcta
estructuracion de estas estrategias de mercadeo, asi como su adecuada ejecucion y su

respectivo control son fundamentales en el éxito o fracaso de las actividades corporativas.

Carrero (ob.cit) sostiene que en un mercado cambiante como el actual es fundamental
saber elegir las estrategias de mercadeo, para lo cual propone las siguientes acciones en las
diferentes etapas del negocio:

Estrategia de penetracion: Se basa en una mercadotecnia agresiva enfocada a los
productos actuales de la empresa. Se vale el quiebre de precio, incremento en la publicidad,
refuerzos de personal en punto de venta, promociones agresivas, alianzas con productos
complementarios, etc. Este tipo de estrategia, por lo general, produce ingresos y utilidades

porque:
1. Induce a los clientes actuales a usar mas el producto
2. Atrae clientes de la competencia

3. Persuade a los clientes no cautivos a transformarse en potenciales.
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Estrategia de desarrollo de mercado: esta estrategia se fundamenta en atraer clientes
de otros mercados a los cuales no se ha llegado aun. Por ejemplo los que pertenecen a una

zona geogréafica aun no atendida.

Estrategia de desarrollo del producto: se refiere a una estrategia donde se
desarrollan nuevos productos para atraer clientes de mercados ya establecidos, donde los
nuevos productos beneficiaran sus compradores por las nuevas caracteristicas, por ejemplo,

un empaque dosificador mas practico, nuevos sabores, olores, colores, entre otros.

Ademas especifica que existen estrategias para escenarios donde hay pocas
oportunidades de crecimiento en el mercado meta de la compafiia. Generalmente, abarcan

diversificacion horizontal, diversificacion en conglomerado y diversificacion concéntrica.

Estrategias de diversificacion horizontal: consisten en utilizar nuevos productos
diferentes a los de la linea de productos de la compafiia, los cuales no estan relacionados
con los productos ya existentes, sino que son implementados para atraer a miembros de los

mercados meta de la compafiia.

Estrategias de diversificacion en conglomerado: consiste en hacer extension de
linea, desarrollando nuevos productos para competir en una nueva categoria. Se debe tener
cuidado ya que en la mente del consumidor una marca no siempre es bien recibida cuando

se sale de su categoria.

Estrategias de diversificacion concéntrica: Introducen nuevos productos que tienen
semejanzas tecnoldgicas o de mercadotecnia con los productos ya existentes y estan

disefiados para atraer nuevos segmentos de mercado.

También Carrero (2010) define estrategias para las compafiias que dominan en su
mercado con productos superiores, eficacia competitiva, 0 ambas cosas, haciendo énfasis en
que una vez que la compaiiia logra el liderazgo en su mercado, tiene dos opciones

estratégicas para seguir creciendo:

Estrategia cooperativa: Consiste en incrementar el tamafo total del mercado (para la
misma compafiia y los competidores) al encontrar nuevos usuarios y aplicaciones del

producto o servicio.
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Estrategia competitiva: Consiste en lograr una participacion adicional en el mercado
invirtiendo fuertemente en publicidad, venta personal, promocién de ventas y relaciones

publicas para captar a los clientes de la competencia.

Por otra parte Jauregui (2002), sefiala que cualquier estrategia de mercadeo, cuenta con
varios factores que se interrelacionan y actlan conjuntamente, asi para la penetracién en el

mercado se deben tener en cuenta los siguientes tipos de estrategias:

Estrategia de Distribucion: Las actividades de logistica y distribucion seran otro
punto de la estrategia de mercadeo. Incluye: los canales por los cuales se van a distribuir los
productos, las formas de entrega, las alianzas comerciales de venta y todas las actividades
relacionadas con el manejo del producto, su cuidado y su llegada al consumidor final.

Estrategia de Promocion y Publicidad: Es la parte en donde la empresa hace conocer
a su mercado objetivo los productos y servicios que ofrece, llegando de manera directa
(personal) o indirecta (masiva) al consumidor. Algunos medios a utilizar son: Television,

radio, prensa, Internet, Folletos directos, vallas, publicidad personal, telemercadeo etc.

Estrategia de Ventas: ;Como se va a vender?, ;Qué tipo de fuerza de ventas se va a
utilizar?, ¢Cuales seran las politicas de crédito y pago?, ¢Cuales seran los rangos de

ventas?, ;Cudl es el nivel aceptable de ventas?, ;Cuanto se puede ofrecer?, etc...

Estrategia de precios: Determinacion de los precios dados los siguientes le elementos

(mas importantes)

1. Capacidad de compra, Nivel socioeconomico, Costos de Produccion, Costos de
Distribucion, Costos financieros, Costos logisticos, Costos de Publicidad y

Promocion, Salarios etc...
2. Importante: (Comparacion de precios con la competencia)

3. Sobre el Precio: La determinacion del precio genera segmentacion, el precio
determina en muchas ocasiones el segmento de mercado al que queremos llegar

(Bienes de lujo, Estratos altos, Medios o bienes de consumo masivo de bajo costo)

Estrategia de Comunicacion y Servicio al Cliente: Partiendo de la forma de

comunicarse con los consumidores (Manera personal o impersonal) y del tipo de producto,
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se debe desarrollar una estrategia de servicio al cliente que logre satisfacer siempre las

necesidades de los mismos y que genere gran valoracion de marca.

Estrategia de asistencia técnica y manejo de fallas: Si el producto es susceptible de
esta estrategia, es necesario definir las formas de asistencia a implementar: manejo de
garantias con terceros para reparaciones, asistencia técnica directa, asistencia técnica
indirecta, centros de quejas y reclamos, centros de asistencia, asistencia especializada etc.
La asistencia técnica es otra forma importante de interaccion con el usuario y determinara

preferencia o abandono de la marca.
Estrategia de localizacion: Determinar la localizacion segun el caso de:
1. Plantas de produccion.
2. Puntos de ventas.
3. Puntos de distribucion (mayoristas 0 minoristas)
4. Edificios administrativos.
5. Puntos de pago.
6. La fuerza de ventas.
7. Vendedores
8. Transportes y manejo de cargas (Si s el caso)

Estrategias de branding e imagen empresarial: Estd comprobado que las empresas
con fuerte nocién de marca y alto respeto comercial son mas exitosas que aquellas que
tienen una mala imagen de marca o social. En la actualidad, las empresas manejan
presupuestos para ofrecer patrocinios, hacer obras benéficas, dar regalos a clientes,
mantener reuniones sociales etc., para mostrar una buena imagen, ayudar y beneficiarse

indirectamente de la buena publicidad.

Como se pudo observar existen estrategias diferentes segun las necesidades de la
empresa, la posicion, el tipo de mercado, entre otros. Lo importante es saber elegir la
estrategia y usarla en el momento adecuado con las herramientas indicadas midiendo

siempre la evolucidon para hacer ajustes o de ser necesario cambiar de estrategia.
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Marketing Experiencial

Alfaro, E. y otros (s/f) expresaron que “una marca no es lo que dice de ella misma, sino
especialmente lo que dice su audiencia de ella” (p. 21), indicando ademas que una marca se
construye por el conjunto de experiencias y sensaciones individuales de sus audiencias
conectadas con perspectivas de terceros como los medios de comunicacion, los lideres de
opinidn o las redes sociales.

Estos autores expresaron que, una marca se fundamenta en una combinacion de
elementos que aseguran una semiologia compleja, a través de las experiencias, las
necesidades, los deseos y aspiraciones de los clientes. En este proceso, de acuerdo a lo
indicado; la percepcidon de valor (concepto), el lugar que ocupa en el mercado (contexto) y
el consumo y uso (experiencia) son fundamentales para crear y gestionar una marca

poderosa.

Por su parte Llopis (2009) catalogd “El marketing experiencial como el que promueve
un producto no s6lo al comunicar sus caracteristicas y beneficios sino también al vincularlo
con experiencias Unicas e interesantes.No obstante, aun siendo importante la gestion de la
experiencia, una marca es mucho mas que una experiencia, y hay muchos factores que

intervienen en su éxito, sin menoscabo de la experiencia que es un aspecto crucial.

Ahora bien el enfoque del marketing experiencial esta dirigido a la comprension del
cliente y en la descripcion de lo que este desea, no sélo en cuanto a beneficios
funcionalesdel producto o servicio sino también en cuanto a sentidos, sentimientos y
relaciones con los deméasAsi se puede crear una experiencia que no concluya enla venta del
producto, sino que incorpore los sentimientos de los usuarios cuando consumen o usan el

producto” (p. 82).

En la actualidad, los mercados se rigen por la hipercompetencia, en la cual variables
fundamentales como el precio, la distribucion o la disponibilidad generalmente ya no se
diferencian de una empresa a otra, lo que ha traido como consecuencia que la calidad en
productos y servicios no es suficiente para asegurar la competitividad, e incluso la
supervivencia de una organizacion, por lo tanto las empresas que sobreviven en el mercado,
son probablemente aquellas capaces de mejorar el valor que ofrecen a sus clientes sin

incrementar sus costos de forma constante. Al respecto, Schmitt (2007) dice: “El
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marketing da un nuevo giro. El cliente ya no elige un producto o servicio s6lo por la
ecuacion coste-beneficio, sino por la vivencia que ofrece antes de la compra y durante su

consumo” (p.24).

Si la comercializacion y el producto o servicio brindan una experiencia agradable y que
satisface sus necesidades, el éxito esta asegurado. La comercializacién vivencial implica
crear la vivencia adecuada del producto a través de los tipos de comunicacion que hay con
el cliente, dando por hecho que el producto posee las caracteristicas y beneficios apropiados

y que es de calidad.

De esta manera, el marketing experiencial se centra en las experiencias del cliente, las
experiencias se producen como resultado de encontrar, pasar por o vivir determinadas
situaciones, son estimulos que se provocan en los sentidos, el corazon y la mente. Ademas,
las experiencias conectan también la empresa y la marca con la forma de vida del cliente y
situan las acciones personales del mismo y la ocasion de compra en un contexto social mas

amplio.

Es decir, el objetivo del marketing experiencial es crear una vivencia, pero eso no
significa que deba utilizar recursos costosos. Para ciertos pablicos o en ciertos momentos la
experiencia se crea haciendo las cosas mas sencillas. Por ejemplo, Singapur Airlines ofrece
un excelente servicio, pero a veces hay que dejar al cliente solo, no molestarlo. También

eso puede ser excelente servicio.

Es por ello que tener una experiencia no implica hacer cosas muy atractivas o
Ilamativas, sino enfocarse realmente a lo que siente el cliente. EI marketing Experiencial
puede usarse provechosamente en muchas situaciones, entre las que cabe citar: sacar a flote
una marca en declive, diferenciar un producto de sus competidores, crear una imagen e
identificar una empresa, inducir a la prueba, la compra y lo méas importante al consumo leal.
Por consiguiente, segun Schmitt (2007) se llega a las cinco vias para crear experiencias:

Percepcion, Sentimiento, Pensamiento, Accion, Relacion y Comunicacion.
2.2.5 Manual de Normas y Procedimientos

Palma (2009), expresdé que “Un manual de procedimientos es el documento que
contiene la descripcion de actividades que deben seguirse en la realizacion de las funciones

de una unidad administrativa, o de dos 0 mas de ellas” (p.1). El manual incluye ademaés los
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puestos 0 unidades administrativas que intervienen precisando su responsabilidad y
participacion. Suelen contener informacion y ejemplos de formularios, autorizaciones o
documentos necesarios, maquinas o equipo de oficina a utilizar y cualquier otro dato que

pueda auxiliar al correcto desarrollo de las actividades dentro de la empresa.

En él se encuentra registrada y transmitida sin distorsion la informacion basica
referente al funcionamiento de todas las unidades administrativas, facilita las labores de
auditoria, la evaluacién y control interno y su vigilancia, la conciencia en los empleados y
en sus jefes de que el trabajo se esta realizando o no adecuadamente. En el mismo orden de
ideas Frenk (2004), expresé que:

El manual comprende las actividades necesarias que deben desarrollar los

organos de linea, su intervencion en las diferentes etapas del proceso, sus

responsabilidades y formas de participacion; finalmente, proporciona

informacion bésica para orientar al personal respecto a la dindmica funcional
de la organizacion. (p.7)

Es por ello, que se considera también como un instrumento imprescindible para guiar
y conducir en forma ordenada el desarrollo de las actividades, evitando la duplicidad de
esfuerzos, todo ello con la finalidad optimizar el aprovechamiento de los recursos y agilizar

los tramites que realiza el usuario, con relacion a los servicios que se le proporcionan.

En este sentido, se pretende que la estructuracion adecuada del manual, refleje
fielmente las actividades especificas que se llevan a cabo, asi como los medios utilizados
para la consecucion de los fines, facilitando al mismo tiempo, la ejecucion, seguimiento y
evaluacion del desempefio organizacional. Este debe constituirse en un instrumento agil que
apoye el proceso de actualizacion y mejora, mediante la simplificacion de los
procedimientos que permitan el desempefio adecuado y eficiente de las funciones

asignadas.

Sobre lo anterior expuesto, Palma (2009) expresa que la estructura de un Manual de
Normas y Procedimientos, esta conformada por las siguientes partes: (a) Identificacion, (b)
indice o Contenido, (c) Prélogo o Introduccion, (c) Objetivos de los Procedimientos, (d)
Areas de Aplicacion o Alcances de los Procedimientos, (€) Responsables, (f) Areas de
Aplicacion o Alcance de los Procedimientos, (g) Responsables, (h) Politicas 0 Normas de
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Aplicacion (i) Conceptos, (j) Procedimientos, (k) Formularios Impresos, (I) Diagramas de

Flujos, (m) Glosario de Términos.
Caracteristicas de los Manuales
Entre las caracteristicas de los Manuales se encuentran:

a) Son de base del control operacional contable, ya que en ellos se describe la
informacion referida a normas, politicas y procedimientos contables por los

cuales se evaluara el desarrollo operacional.

b) Su lenguaje debe ser sencillo y claro para el uso de terceras personas, para

que al leerlo las instrucciones sean bien interpretadas.

c) Son flexibles debido que se elaboraran considerando la posibilidad de
cambios, es decir, deben ser disefiados de forma flexible que permitan
amoldarse a diversas eventualidades, con el fin de enfrentar los cambios que se

produzcan en el entorno empresarial.

d) Los manuales deben mantener uniformidad en los criterios de redaccion en
las secciones, puesto que éste conllevara a un mejor entendimiento. Un alto

grado de confianza, orden y consistencias en las acciones a ejecutar.
2.2.6 Imagen Corporativa

La imagen es la forma o representacion fisica como se expresa o puedes ser percibido
determinado objeto o cosa, asi, Doping (citado por Van Riel 2001) define la imagen de la

siguiente forma:

Una imagen es el conjunto de significados por los que llegamos a conocer un
objetivo, y a través del cual las personas lo describen, recuerdan y relacionan. Es
el resultado de la interaccion de creencias, ideas, sentimientos e impresiones que
sobre un objeto tiene persona (p.77)

A lo que se puede entender que una imagen es como se conoce un objeto, lo identifica
y lo recuerda, por medio de esta es mas sencillo recordar un producto. Resumiendo, para

Kotler (2009), una imagen eficaz hace tres cosas:

Establece el caracter y la propuesta de valor del producto o la organizacion,
permite a través de la comunicacion de tal caracter que la sociedad pueda
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diferenciarla de sus competidores y finalmente otorga una fuerza emocional
que va mas alla de la imagen mental. (p.84)

Este autor indica que una imagen es eficaz sélo cuando logra los tres objetivos
fundamentales, logrando que un consumidor tenga siempre presente el producto de la
imagen. En tal sentido, la creacion de una imagen corporativa es un ejercicio en la
direccién de la percepciodn. Es creada por lo miembros de la organizacion, sobre todo por
los expertos de mercadeo. Segin Dowling, G. (2004), la imagen corporativa es “la
impresion total (creencias y sentimientos) que una organizacion genera en la mente de los
publicos” (p.84) por lo tanto se puede definir como el conjunto de significados que una
persona asocia a una organizacion, es decir, las ideas utilizadas para describir o recordar
dicha organizacion. Es importante sefialar que la imagen corporativa es un elemento
intangible que se basa en la percepcion que el publico o consumidor tenga acerca de la
empresa u organizacion. Esta percepcion, puede presentarse como una impresion
consciente o inconsciente, la cual es de suma importancia para las organizaciones ya que

incide en sus negociaciones.

Ahora bien, una empresa es, para quien la percibe, una imagen subjetiva que un
individuo tiene de la misma. Las empresas cominmente se esfuerzan a diario por realizar
diversas acciones en pro de fortalecer o incluso mejorar la forma como es percibida en el
publico en general, es decir, buscan mecanismos o0 estrategias que permitan establecer una
buena imagen corporativa tanto para empleados, asi como para los consumidores. Asi lo
expres6 Van Riel (2001), cuando explica que

Las organizaciones tienen en cuenta que la transicion de una imagen positiva
es un requisito esencial para establecer una fuerte relaciéon comercial con los
publicos objetivos. Para los publicos objetivos, que son los que perciben la
imagen corporativa, ésta es un medio que les permite simplificar la verdad

sobre un objetivo mediante calificativos tales como “bueno-malo” o “util-
inatil”. (p.87)

Esto habla sobre lo importante que es la imagen dentro de los publicos objetivos, que
relaciona la percepcidn con el propdsito de calificar y relacionar dicha imagen corporativa.
Para la organizacion, de acuerdo Villafafie, J., (1993) “La imagen corporativa es un

elemento estratégico y un principio de gestion” (p.36).
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Desde el punto de vista de la organizacion la imagen corporativa esta relacionada con
las operaciones cuyo fin es crear determinadas impresiones en los publicos, siendo por
tanto la imagen un reflejo de la identidad corporativa cuyo destino final es determinar la
actitud de los publicos en un sentido que sea positivo para la empresa. Es importante
sefialar que una imagen corporativa, es una base fundamental para asegurar la existencia de

una empresa u organizacion.

Ademas puede indicarse que, la imagen de la empresa va intimamente ligada al plan de
mercadeo, y esto, segun Muiiiz (2005), en todo plan de mercadeo (que cae en la categoria
de plan de comunicacion), hay que tener en cuenta tres aspectos fundamentales:

1. La definicion de la identidad corporativa; es decir, lo que es la
empresa, sus objetivos corporativos y principios. De ahi se extraeran las
caracteristicas de identidad que hay que proyectar al mercado.

2. La imagen percibida actualmente, lo que el mercado percibe hoyen dia
de la empresa.

3. La imagen ideal de la empresa; la imagen que se desea transmitir a los
diferentes mercados debe responder a un Plan Estratégico de Imagen, en el
que
deben quedar establecidos los diferentes "target” a los cuales dirigir las
acciones de comunicacion, con una estrategia propia y especifica para cada
uno de ellos. (p.85)

2.2.7 Definicion de Franquicia

Una de las definiciones mas aceptadas de una franquicia es la indicada por Tarbutton,
(1996), quien indica que a largo plazo, una franquicia es:

Una relacién continua de negocios entre el franquiciante y el franquiciatario,

donde el primero le otorga los derechos de licencia bajo determinados requisitos

y restricciones, para conducir un negocio utilizando la marca y servicios del

franquiciante, de igual manera se le provee de consejos y asistencia en la
organizacion y administracion del negocio (p. 35).

En otras palabras una franquicia se puede definir como un modelo de negocios donde
el franquiciante (duefio de la franquicia) es quien otorga la licencia de una marca y el
knowhow para operarla al franquiciatario (persona fisica o moral que la compra). Esto
significa que, por determinado tiempo, el franquiciatario utilizara esa marca y enejard un

negocio de manera uniforme al resto de las unidades franquicias anteriormente.

De acuerdo con Muiiz (2008) la franquicia “es una de las formas de

comercio asociado mas conocida y extendida, ya que se ha convertido en una
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formula cada vez mas acertada y amplia para poner en marcha una actividad
comercial” (p.52). Muchos negocios, amparados por una marca reconocida, una gama de
productos o servicios demandados en el mercado y un knowhow especifico,
buscan franquiciar sus conceptos como una forma de expansion rapida dentro de

un ambito geogréafico determinado.

En este sentido, el autor define la franquicia como un sistema de comercializacién de
productos, servicios o tecnologias basado en una colaboracion estrecha y continua entre
personas fisicas o juridicas financieramente distintas e independientes, denominadas
franquiciador y franquiciado. En esta relacién comercial, el primero otorga al segundo el
derecho a explotar su idea de negocio conforme a su concepto y criterio. Ademas puede
indicarse que, entre los afios 80 y 90 se acelerd el punto de salida de este tipo de negocios,
tanto para las empresas como para las tiendas, siendo punto de arranque para franquicias
espafolas con éxito como Telepizza, Adolfo Dominguez, Mango, MRW, Pan's& Company,
entre otras y las internacionales como McDonald's, Rodier, Body Shop, HaagenDazs, Bo

Concept.

La ventaja de este modelo es que, de acuerdo a Entrepreneur (2008) “a cambio de una
inversion, el franquiciatario, obtiene los beneficios de trabajar con un producto o servicio

ya probado y con bajo riesgo™ (p.166). De esta manera, una franquicia es una estrategia de
negocio para ganar nuevos clientes y conservar los ya existentes. Es también un sistema de
mercadotecnia para crear una imagen en los clientes acerca de como un producto o servicio
de una empresa puede darles un beneficio y es un método de distribucion de productos y

servicios que satisface las necesidades de los clientes.

Esto mediante el trabajo en equipo y compromiso mutuo entre el franquiciante y el
franquiciatario para compartir un mercado, cubriendo asi més territorio y demanda que la
competencia. La franquicia se basa en una estructura legal donde el franquiciante le
concede al franquiciatario una licencia para el uso del nombre, sistema de operaciones y
soporte de una marca con el objetivo de ganar y conservar mas clientes. A pesar de que el
franquiciatario tiene la licencia para operar el negocio, éste no es duefio de la marca, o del
mercado, o del sistema de operaciones o de soporte, pues éstos le pertenecen al

franquiciante.
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Las franquicias funcionan de manera que se invierte en un negocio ya posicionado
con bajos riesgos. Es una manera facil de empezar un negocio pues el franquiciante vende
absolutamente todo lo que hay que saber acerca de su negocio, de manera que lo Unico que
el franquiciatario tiene que hacer es invertir y atender el negocio. En ocasiones dichos
sistemas funcionan como herramientas de mercadotecnia, pues se utiliza una metodologia

rapida y segura de comercializacion que la empresa adquirida ya ha establecido.

Por su parte Redindbaugh y Neii, (1998) expresan que “una franquicia funciona como
un contrato para la adquisicion de un negocio ya establecido, éste le permite al
franquiciatario la utilizacion y venta de un producto o servicio, de acuerdo al plan de
operaciones, estrategia y territorio que el franquiciante determina. Asi mismo éste provee al
franquiciatario capacitacion y asistencia en la administracion del negocio, reduciendo asi
los riesgos que conllevan tener un negocio. La asistencia del franquiciante puede brindarse
mediante la capacitacion de operaciones y técnicas por el mismo o bien brindar un plan de

negocio con operaciones estandarizadas que guien al franquiciatario a través del negocio.
Franquiciante

Es aquel, segin Huerdo (1999) que posee una “determinada marca y tecnologia (know-
how) de comercializacién de un bien o servicio, cediendo contractualmente los derechos,
transferencia o uso de éstas y proveyendo de asistencia técnica, organizativa, gerencia y
administrativa al negocio de los franquiciatarios” (p. 8).

Franquiciatario

Es aquel que, de acuerdo a Huerdo (1999) “adquiere contractualmente el derecho a
comercializar un bien o servicio, dentro de un mercado exclusivo utilizando los beneficios
que da una marca y el apoyo que recibe en la capacitacion para la organizacion y manejo
del negocio” (p. 8). Por lo tanto, es aquél que adquiere contractualmente el derecho a un
bien o servicio, dentro de un mercado exclusivo, utilizando los beneficios que da una
marca, y el apoyo que recibe en la capacitacion para organizar y manejar el negocio,

ademas de la asistencia constante en el mismo.
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2.4 Caracteristicas de las franquicias.

Una buena franquicia, de acuerdo a Huerdo (2009), “debe ser ante todo un éxito
probado y transmisible que puede ser reproducido por el franquiciado en su territorio”
(p.13). De acuerdo a esto, el sistema de franquicia cuenta con unas premisas basicas para
poder desarrollarse en perfectas condiciones:

1. El contrato es la pieza fundamental de todo el sistema de franquicia.
Debe
ser muy estudiado, detallado, claro, preciso y de seguro
cumplimiento.

2. Concesion del uso de marca registrada. La fortaleza y solidez de una
red de franquicias se apoya en la imagen de marca homogénea que se
transmite al publico en general a través de todos y cada uno de los
centros (logotipos, adecuacion y decoracion, rotulos y signos
distintivos).

Esta imagen de marca proporciona ademas reconocimiento delante de
futuros clientes.

3. Trasmision del conjunto de saberes y experiencias que constituyen el
Saber-hacer (Know-how), que son el conjunto de conocimientos,
métodos y sistemas desarrollados por el franquiciador de una forma
practica, no patentados, y derivados de la experiencia de éste en el
desarrollo de su formula o concepto de negocio de éexito.

4. Concesién de una exclusividad territorial y tiempo de duracién de la
misma.

5. Definicion de los parametros econdémicos de acceso a la red de
franquicia: canon de entrada, "Royalties” o canones de explotacion
sobre ventas y de publicidad, que seran las obligaciones financieras
del franquiciado. Estos pagos se justifican por el derecho de uso de la
marca, la formacion y asistencia recibida y el beneficio resultante por
la participacion en las economias de escala generadas por la propia
cadena.

6. Que el objeto de la franquicia sea un concepto de negocio original,
reproducible de manera homogénea y durable en el tiempo.

7. Formacién inicial completa y amplia del franquiciado y su personal.
El franquiciador actuard como guia y asesor en los inicios de la
actividad, apoyando al franquiciado en la seleccién, adecuacion y
decoracion del local, proporcionandole herramientas de comunicacién
y, en definitiva, solucionando cualquier problema que surgiera.

8. Servicio de atencidn y asistencia continuada a los franquiciados.

9. Finalmente definir lo que constituird el "paquete”, que se trata de la
documentacién a entregar al franquiciado y una guia préactica sobre el
funcionamiento cotidiano del negocio. El citado "paquete™ de la
franquicia se compone de los siguientes elementos:

a. Folleto de franquicia
b. Dossier de Presentacion
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Manual de Adecuaciény Decoracion del local
Manual de Identidad Corporativa

Manual de Funcionamiento

Manual de Productos y Servicios

Pre-contrato de franquicia

Contrato de franquicia (p.14)

S@ e oo

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

contrato.
2.2.8 Sistemas de Franquicias
Huerdo, (1989), menciona tres modalidades las cuales se muestran a continuacion.

* El Sistema de Franquicias de distribuidor patrocinado es utilizado
principalmente por la industria automotriz, donde las armadoras conceden una
licencia de venta de los automodviles a los distintos concesionarios de
automoviles.

* Las refresqueras también utilizan un sistema de franquicias que le permiten a
las embotelladoras comprar los concentrados y preparar las bebidas para luego
embotellarlas y venderlas a distribuidores locales.

* El Sistema de Franquicias patrocinado por una empresa de servicios es aquel
gue ofrece un servicio completo y eficiente a los consumidores como la venta
de ropa o comida. (p.10)

Por su parte, Redingbaugh y Xeu (1980) habla de tres modelos de franquicia utilizados
principalmente los Estados Unidos.

* VoiuntaryChain: En espafiol puede traducirse como cadenas voluntarias, este

tipo de franquicia es utilizado principalmente en la industria de la comida y

autoservicio, consiste en que un mayorista por medio de un acuerdo, cede la

concesionun detallista, de manera que el mayorista se convierte en el
franquiciante.

* Retailercooperativechain: En este tipo de franquicia, detallistas se asocian para
compraren volumen, esto les permite comprar aprecios de mayoreo.

» Manufacturer-sponsoredsystem: Consiste en la union de manufactura y
servicios,por ejemplo en la industria automovilistica que concede una licencia de
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venta a concesionarios de automoéviles. También es utilizada en la venta de
pintura o diferentes tipos de equipos. (p. 183).

Riesgos y Expectativas
Es importante que tanto el franquiciante como el franquiciatario estéen conscientes de
los riesgos y expectativas que existen y deben ser tomados en cuenta antes de adquirir o

vender una franquicia.

Segun Fesher (2013) uno de los grandes riesgos que deben ser tomados en cuenta es
“saber que el capital invertido en el negocio no lo convierte en el duefio del mismo, pues a
pesar de tener el control del negocio éste es limitado” (p.43). Asi como estar consiente que
el comprar la franquicia no garantiza el éxito seguro del negocio y que a pesar de ser una
oportunidad de negocio ésta no es necesariamente facil y debe trabajarse pues no se

trabajara sola.

Las expectativas son algo dificil de cumplir dado que cada sujeto crea expectativas
diferentes. En el negocio de las franquicias es esencial entender cuéles son los objetivos de
cada una de las partes pues si no existe coordinacion entre éstas, es posible que no funcione

el negocio.

Existen también otros casos graves en los que la franquicia no funciond
debido a que el franquiciante o el franquiciatario no entendieron cual era su papel. Es por
esto que para desarrollar una buena relacion de negocios, uno de los puntos fundamentales
es igualar las expectativas de éxito. Lo que es lo mismo: entender, antes que nada, el

objetivo que se desea alcanzar mediante el negocio.
2.2.9 Convertir un negocio en una franquicia

Franquiciar una empresa es una técnica, supone planificar y poner en marcha de una
metodologia de trabajo muy rigurosa, acometida por un equipo de profesionales expertos,
veamos en qué consiste y como se articula, por ello Gonzalez (2013) expresa que “se deben
seguir dos pasos importantes para transformar un modelo de negocio en una franquicia: a)
Comprobar que las bases del negocio son sélidas y b) Preparar a la empresa hacia el
modelo de franquicia”. (p.45)

A juicio de Gonzalez (ob.cit) se necesitan los siguientes elementos fundamentales para

poder dar el banderazo de salida al proyecto de franquicia:
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1.

2.

El Exito Comercial: Si tenemos en cuenta que una franquicia es la reproduccion
de un éxito comercial, el primer objetivo de todo franquiciador es lograr que su
negocio opere con un éxito econdmico realmente excepcional. Si no se cumple este
primer requisito, es practicamente inutil continuar puesto que se carece de la base

sobre la que asentar el futuro crecimiento.

Un andlisis riguroso debe desvelar donde se encuentran las verdaderas raices de
este éxito del negocio, lo que permitira saber si éstas pueden ser extraidas y
reproducidas en un entorno diferente.

Voluntad de crecer: Gonzalez (ob.cit) afirma que, -debe haber una voluntad
inequivoca de hacer una compafila mas grande y sobre todo con un mayor
reconocimiento en el mercado- (p.1). El gerente debe asegurarse que el de negocio

sea diferencial y aporte mucho al mercado.

3.Formarme, conocer y asumir lo que la franquicia me puede aportar como

herramienta de crecimiento:Conocer lo que la franquicia me puede aportar. La
utilizacion de la franquicia como método de crecimiento va a modificar todos los
esquemas operativos y organizativos y es necesario conocer no solo el impacto de
estos cambios sino también las ventajas y los inconvenientes que se van a derivar
de esta decision. A través de nuestros seminarios, asi como mediante las reuniones
a mantener con nuestros gestores de negocio, cada empresario obtendra una vision

mucho mas definida sobre lo que puede esperar del sistema de franquicia.

4. Conocer la franquiciabilidad del concepto: ¢Existe equilibrio en la relacion

franquiciador franquiciado, tanto desde el punto de vista econémico como legal?,
¢es transmisible el modelo de negocio? ¢es reproducible en otros entornos? ¢tiene
un mercado potencial suficiente? ¢y masa critica? ¢responde a una moda pasajera?
La respuesta positiva a todas estas cuestiones, unido a la confirmacién del resto de
puntos anteriores supondra la validar o no el concepto para empezar a desarrollar
la siguiente fase: ELPROYECTODE FRANQUICIA

38



El Proyecto de Franquicia

Una vez superada la etapa anterior entramos en el proceso propiamente dicho que
consta de 5 PASOS perfectamente identificados que siguen una secuencia cronolégica muy
definida.

1. Diseflar una estrategia y plasmarla en un contrato: Desarrollar un acuerdo
equilibrado en el que salgan beneficiados el franquiciador y el franquiciado.

2. Diferenciar el negocio en el mercado (frente a los inversores).

3. Trasmitir adecuadamente los conocimientos sobre el funcionamiento del
negocio para que éste tenga éxito.

4. Proporcionar los servicios para que el futuro franquiciado pueda ejercer la
actividad en las mejores condiciones.

5. Integrar nuevos franquiciados en la red.

Las bases sobre las que se asienta la franquicia son muy antiguas y se basan en el
reparto de funciones entre las dos partes que forman este acuerdo: franquiciado y
franquiciador. Una de estas partes aporta los conocimientos para explotar un negocio con

éxito y la otra el dinero y la gestion para hacerlo posible.
2.2 Bases Legales
Relacion juridica de la franquicia en Venezuela

De acuerdo con el Director de la Camara Venezolana de Franquicias y Profranquicias,
Alfonso Riera Seijas (2012), el formato de franquicia ha sido una modalidad de negocios
que, desde los afios 50 se ha consolidado cada vez mas en estructuras estandarizadas
basadas en esquemas operativos similares, llegando incluso a solidificarse en una figura
comercial propia, mas no juridica. Esto quiere decir que si bien las empresas franquiciantes
y sus franquiciadores deben seguir un cédigo de ética y moral determinado por la camara,
no estan legalmente obligados a hacerlo, aunque es necesario si desean pertenecer a dicha
camara. Si bien estas reglas no son legalmente vinculantes, el seguirlas proporciona a las

empresas un estatus dentro de la cdmara y por consiguiente una reputacion elevada.

Comercialmente las franquicias han logrado una interesante independencia producto de
los elementos caracteristicos que la conforman, representan un formato de negocio

mediante el cual, el franquiciante se relaciona contractualmente con un franquiciado por
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medio de la repeticion de actividades comerciales basadas en la existencia de tres
elementos basicos, a) licencias o autorizaciones de uso de marcas b) transferencia
tecnologica c) existencia de beneficios econdmicos para ambas partes (contraprestaciones)
Alfonso Riera 2009.

Las leyes que son de tradicional aplicacion a las franquicias dentro del sistema juridico
venezolano, son las siguientes, Riera2009:

Constitucién de la Republica Bolivariana de Venezuela: Enuncia el derecho de los
venezolanos a dedicarse a la actividad econdmica de su preferencia, sin que las franquicias

escapen de tales fines.

Cadigo Civil: En estese dispone todo un articulado regulatorio de los contratos en
general, de las obligaciones entre partes y la capacidad legal de los ciudadanos. Es por ello
que los contratos de franquicia no se escapan de tales principios (Gaceta Oficial N.2990
Extraordinaria, 1982).

Cdbdigo de Comercio: Expone todo un sistema aplicable a las actividades mercantiles
en general. (Gaceta Oficial N. 475Extraordinaria, 1955).

Normativa sobre la propiedad intelectual: en algunos casos de marcas, patentes de
invencion y hasta derechos de autor en las relaciones de franquicias. (Derecho presidencial
1768-1997).

Normativa Laboral: En este espacio habria que incluir a todo el sistema laboral
venezolano partiendo por la Ley Organica del Trabajo, la Ley del INCE, la Ley del Seguro

Social, la Ley del Deudor Hipotecario, entre otros.
2.3 Definicion de Términos Basicos
Contrato - El contrato de franquicia.

Cuota de franquicia - La cuota inicial que usted paga a un franquiciador para adquirir

una franquicia.

Derecho de desarrollo en el area - El derecho a abrir varias sucursales de la

franquicia en un area especifica.
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Establecimiento propio - Algunos franquiciadores establecen tiendas u oficinas
propias que, en apariencia, son idénticas a las tiendas franquiciadas.

Franquiciado principal - Describe a una persona o empresa que posee los derechos

exclusivos para desarrollar un territorio particular para la empresa franquiciadora.

Inversién total - Monto de dinero estimado para el establecimiento completo del
negocio de un franquiciado, incluso la inversidn inicial, el capital de trabajo y cualesquiera
adiciones al inventario y equipamiento que se consideren necesarias para un negocio

totalmente operativo y rentable

Knowhow: Es el traspaso de conocimiento y experiencias por parte del franquiciador
hacia el franquiciado, con el fin de estandarizar la operativa de toda la red.

Manual de operaciones - Generalmente consta de varios volumenes, los cuales
contienen toda la informacion relacionada con el funcionamiento de una franquicia en

particular.

Territorio exclusivo - El "territorio” que le concede a usted una empresa
franquiciadora, la cual restringe al franquiciado a establecer cualquier otra sucursal dentro

de esa zona.
2.40peracionalizacion de las Variables

Cordova (2013) indica que “Una definicion operacional esta constituida por una serie
de procedimientos o indicaciones para realizar la medicién de una variable definida
conceptualmente.”.Por lo tanto, en la definicion operacional se debe tener en cuenta que lo
que se intenta es obtener la mayor informacion posible de la variable seleccionada, de
modo que se capte su sentido y se adecue al contexto, y para ello se deberd hacer una

cuidadosa revision de la literatura disponible sobre el tema de investigacion.

La operacionalizacion de las variables, debe ser compatible con los objetivos de la
investigacion, a la vez que responde al enfoque empleado, al tipo de investigacion que se

realiza.

Al respecto en el cuadro N° 1 se muestra cudl es el cuadro técnico metodoldgico del

presente estudio y en él se operacionalizacion las variables de la investigacion.
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Operacionalizacion de las Variables

Objetivo General: Disefiar un manual de normas y procedimientos organizativos, para la creacion y expansion
de franquicias Mr. Copito, C.A; acentuando asi la imagen corporativa y marca.

Técnicas
EObw’qyo Variable | Definicion Dimensiones Indicadores | Items | . ylo Fuentes
specifico instrume
ntos

Definicién  del

Modelo de|1,2

negocio

Conviccién por

Qué se tiene | hacer crecer a la| 3,4

empresa
Diagnosticar Establecimiento
la situacién del mercado | 5,6
actual de la meta
empresa Mr. Existencia de un
Copito, C.A; Nivel de modelo de (7,8
desde _ la preparacion cor_1trato_ T. Trabajado
perspectiva Situacion que posee EX|§tenC|a por Encuesta res de Mr.
de los Actual Mr. Copito escrito  de un l. Coit

; pito,

factores que para manual sobre el|9,10,11 | Cuestiona CA
requiere para transformarse negocio (Know- rio o
transformarse en franquicia How)
en un modelo Factores para | Capacidad  de
exitoso de Transformar | capacitacion al | 12,13
franquicia. franquiciado

Conocimiento

preciso de las

- 14

finanzas del

negocio

Capacidad  de

proveer materia |15

primay equipos

Fuente: Toledo (2016)
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CAPITULO 111

MARCO METODOLOGICO

El disefio del marco metodoldgico, de acuerdo a Hurtado, I. (2012) constituye la
médula espinal de la investigacion (p.90). Por lo tanto se refiere al desarrollo propiamente
dicho del trabajo investigativo y comprende la definicion de la poblacion sujeta a estudio y
la seleccion de la muestra, de igual forma en este capitulo se seleccionan las técnicas e

instrumentos de recoleccidn de datos; asi como la forma de analisis de los datos.

De esta manera el marco metodoldgico, de acuerdo a Hurtado (ob.cit) contesta
fundamentalmente a la pregunta ;Cémo?, es decir en él se indica la metodologia que va a
seguirse en la investigacion para lograr los objetivos propuestos o para probar las hipotesis

formuladas.
3.1 Tipo de Investigacion

De acuerdo a su tipo, la investigacion se considera como un proyecto factible, debido a
que tiene como propdsito proponerle a la empresa Mr Copito, C.A. un manual experiencial
de normas y procedimientos organizativos que permita la creacion y expansion de
franquicias de esta empresa, y de esta manera acentuar su imagen corporativa. Mientras que
el modelo investigativo es cualicuantitativo, ya que es un proceso valorativo relacionado
con la confianza, motivacion y experiencias que al final seran trabajados en estadisticas y
cuadros: es decir iremos del juicio al valor numérico. De esta manera el Manual de la
Universidad Pedagogica Experimental Libertador (UPEL) (2006) el proyecto factible:

Consiste en la elaboracion de una propuesta de un modelo operativo viable, o

una solucion posible a un problema de tipo practico para satisfacer necesidades

de una institucién o grupo social. La propuesta debe tener apoyo, bien sea en una

investigacion de campo o en una investigacion documental; y puede referirse a
la formulacion de politicas, programas, tecnologias, métodos o procesos. (p.10).

En el mismo orden de ideas, hay que sefialar la investigacién se enmarcé en un disefio de
campo, debido a que los datos seran obtenidos directamente de las personas que evidencian

la problematica, es decir del personal que trabaja para la empresa Mr. Copito, C.A. En tal



sentido Bavaresco, A. (2013) expresa que la investigacion de campo “Se realiza en el
propio sitio donde se encuentra el objeto de estudio. Ello permite el conocimiento mas a
fondo del problema por parte del investigador y puede manipular los datos con mas
seguridad.” (p.28).

Poblacion y Muestra
3.2.1 Poblacion

Para el desarrollo de esta investigacion es necesario seleccionar la poblacion, asi
Palella y Martins (2006) definen poblacion “Como el conjunto de unidades de las que se
desea obtener informacion y sobre las que se van a generar conclusiones.” (p.93). En tal
sentido para la realizacion del presente estudio, se selecciona como poblacién al personal
que trabaja en la empresa Mr. Copito; el cual esta constituido por seis (06) personas; debido
a quienes son ellos los que coordinan y planifican el tipo de negocio que se desarrolla en
esta empresa, por lo tanto son los méas idoneos para contestar a las interrogantes plasmadas

el instrumento de recoleccién de la informacién.
3.2.2 Muestra

En lo referente a la muestra Palella y Martins (2006) sefialan que “Representa un
subconjunto de la poblacion, accesible y limitado, sobre el que realizamos las mediciones o
el experimento con la idea de obtener conclusiones generalizadas a la poblacion.” (p.94). Al
respecto y debido a que el tamafio de la poblacion es pequefia y todos los integrantes de la
misma estan directamente involucradas con la problematica relacionada con la calidad del
servicio se considera que la muestra esta conformada por las seis (06) personas que laboran

en la heladeria en estudio.
3.3 Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

Por otra parte, Arias (2006) indica que “La técnica de recoleccion de datos es el
procedimiento o forma particular de obtener datos o informacion.” (p.67) En este sentido
para recopilar la informacion se selecciona como técnicas de recoleccion de datos a la
encuesta. Es importante resaltar que la encuesta sera aplicada al personal de la empresa
Mr. Copito, con la finalidad de conocer su opinidn acerca de los factores que permitiran

convertir a este negocio en un modelo de franquicia.
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De esta manera; Sabino, C. (2002) indica que la encuesta “Se trata de requerir
informacion a un grupo socialmente significativo de personas acerca de los problemas en
estudio para luego, mediante andlisis de tipo cuantitativo, sacara las conclusiones que se

correspondan con los datos recogidos.” (p.43)

Por otra parte, el instrumento de recoleccion de datos, de acuerdo a Palella y Martins
(2006) “Es cualquier recurso del cual pueda valerse el investigador para acercarse a los
fenomenos y extraer de ellos informacion” (p.113). En este sentido para la presente
investigacion se selecciona al cuestionario como instrumento para la encuesta, asi
Bavaresco (2006) indica que el cuestionario:

Es el instrumento que mas contiene los detalles del problema que se investiga,

variables, dimensiones, indicadores, items. Es el medio que le brinda la

oportunidad al investigador de conocer lo que piensa y dice del objeto en

estudio, permitiendo determinar, con los datos recogidos, la futura verificacion
de la hipétesis que se han considerado. (p.100)

3.4 Validez y Confiabilidad de los Instrumentos
3.4.1 Validez

Para obtener la validez del Instrumento, se efectuara por parte de un juicio de expertos,
conformados por dos (2) o mas profesionales en las areas metodologia de la investigacion y
especializacién en administracién, quienes revisardn cuidadosamente la encuesta para
determinar la validez de contenido y constructo. La validez sefialada por Hernandez,
Fernandez y Baptista (2013) hace referencia al grado en el que un instrumento en verdad

mide la variable que se busca medir (p.375)

En funcién a esto, se utilizara para estimar la validez, a través de una seleccion de
especialistas en el area que se esta investigando, entregandoseles a cada uno, un formato el
cual contiene el objetivo general y los especificos de la investigacion, la tabla de
especificacion de los aspectos a investigar, el instrumento que se aplica y el formato de

validacion del instrumento donde los expertos colocaran la pertinencia o no de cada items.
3.4.2 Confiabilidad

Para determinar la confiabilidad del instrumento se utilizard la totalidad de la muestra

utilizandoel coeficiente de Alfa de Cronbach, el cual requiere una sola administracion del
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instrumento y produce valores que oscilan entre 0 y 1. Segin Fernandez y Baptista (2013)
“se refiere al grado en que su aplicacién repetida al mismo sujeto, produzca igual respuesta
(p.435).

Lo anterior implica que cuando un instrumento presente un coeficiente igual a cero,
significa que carece de esta importante caracteristica, mientras que cuando alcanza el valor
mas uno, se dice que el instrumento logré la méxima confiabilidad (Ob.Cit). Este

coeficiente se determinara a través de la siguiente formula
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circular, los cuales son apropiados para el tipo de datos, a través de ellos se puede
representar la proporcion de cada categoria en los resultados obtenidos.

Adicionalmente, luego de la elaboracion de los graficos, se realizara el analisis

de cada uno de los resultados obtenidos, consistiendo esta actividad en

racionalizar los datos colectados, a fin de explicar e interpretar las posibles
relaciones que expresan las variables estudiadas.

3.6 Fases de la Investigacion:

Fase |: Diagnosticar la situacion actual de la empresa Mr. Copito, C.A.; desde la
perspectiva de los factores que requiere para transformarse en un modelo exitoso de
franquicia: Para la elaboracion de esta fase metodologica, los datos recopilados a través del
cuestionario, seran clasificados en tablas de frecuencias, las cuales serviran como fuente de
datos para la creacion de los gréaficos circulares que permitiran observar mejor la tendencia de
cada uno de estos datos. De la informacion que arrojen los graficos, se elaborard un analisis de

cada uno de los items, a través de los cuéles se elaborara el diagnostico.

Fase Il: Identificar cuales son las causas que le ha impedido a la gerencia de Mr.
Copito, C.A.; transformarse en un modelo exitoso de franquicia: Esta fase se llevara a cabo
a través de un diagrama causa — efecto, de la cual se evidenciardn cuales son los factores
principales que pudiesen impedirle a la gerencia de Mr.Copito, C.A., transformar su modelo de

negocio en una franquicia.

Fase I11: Determinar la factibilidad tecnica, econémica y operativa relativa al disefio
de un manual de normas y procedimientos organizativos, para la creacion y expansion de
franquicias Mr. Copito, C.A; acentuando asi la imagen corporativa y marca: Para
desarrollar el cumplimiento de esta fase, se tomaré en cuenta a los recursos técnicos, operativos
y econdmicos; que son inherentes al desarrollo del manual propuesto. Los recursos técnicos
estaran referidos a los materiales y tecnologias necesarias para poder elaborar el manual de
normas y procedimientos. Por su parte, los recursos operativos estan relacionados con el
talento humano que se necesita para cumplir con la citada propuesta; a su vez, la factibilidad
econdmica, indicara si la empresa podria cumplir con los costos que son necesarios para la

elaboracion e implementacion del manual de normas y procedimientos propuestos.
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Fase IV: Elaborar un manual de normas y procedimientos organizativos, para la
creacion y expansion de franquicias Mr. Copito, C.A; acentuando asi la imagen
corporativa y marca: Esta fase consistird en elaborar todas aquellas normas y procedimientos,
que seran necesarios implementar para que la gerencia de Mr. Copito, C.A., elabore y expanda

su modelo de negocio hacia una franquicia y con esto afiance su imagen corporativa.
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CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

En este capitulo se muestra el resultado de la aplicacién de la encuesta al personal que
labora en Mr. Copito, C.A., asi como el desarrollo de la Fase Il del presente trabajo de grado.
Ahora bien, las respuestas obtenidas en cada una de las preguntas, fueron tabuladas en cuadros
de frecuencias, y posteriormente representadas en graficos circulares, a fin de observar con
mayor claridad a cada una de las tendencias. Posteriormente se elaboré un analisis de como
las tendencias de estos resultados indican en cuanta medida la empresa en estudio, esta
preparada para transformarse en una franquicia. Para finalizar esta fase, se elabor6 un analisis
general del diagndstico realizado, el cual sirvié de base para la elaboracion del diagrama

Causa- Efecto, que se desarroll6 en la Fase 11, de este trabajo de grado.



Item N°1;Se ha establecido cuales son las caracteristicas que debe tener cada tipo de helado

que se elabora en Mr. Copito,C.A (Temperatura, contextura, otros)?

Cuadro 2.
Definicion de las caracteristicas del helado de Mr. Copito, C.A.
ALTERNATIVA FRECUENCIA %
Siempre 0 0
Casi Siempre 0 0
Algunas Veces 1 17
Casi Nunca 5 83
Nunca 0 0
Total 6 100

Fuente: Toledo, (2016)

E Siempre

B Casi Siempre
W Algunas veces
W Casi Nunca

s Nunca

Gréfico 1.Definicion de las caracteristicas del helado de Mr. Copito, C.A.
Anélisis:

Del personal encuestado el 17% sefial6 que algunas veces se ha establecido cuales son las
caracteristicas que debe tener cada tipo de helado que se elabora en Mr Copito,C.A.,
(Temperatura, contextura, otros), mientras que el 83% restante manifesté que casi nunca. A
través de este resultado se puede inferir que en la empresa no se conocen cuales son las
caracteristicas fisicas: volumen, contenido de azUcar, cantidad de saborizante, textura y color;
de cada una de las mezclas de helados que se producen; a su vez Russel (2012), establece que
“es necesario evaluar las ventajas competitivas de los productos, empaques, caracteristicas,
contexturas y precios”,situacion que debe corregirse para transformar el modelo de negocio a
una franquicia y garantizar que cada uno de los helados que se vendan en cada establecimiento

tengan las mismas caracteristicas.
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Item N°2;Se ha determinado con precision cada una de las recetas de preparacion de cada tipo

de helado que se realiza en Mr. Copito,C.A?

Cuadro 3.
Determinacion de cada una de las recetas de preparacion de cada helado
ALTERNATIVA FRECUENCIA %
Siempre 0 0
Casi Siempre 0 0
Algunas Veces 2 33
Casi Nunca 3 50
Nunca 1 17
Total 6 100

Fuente: Toledo, (2016)
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Gréfico 2.Determinacion de cada una de las recetas de preparacién de cada helado
Anélisis:

Del personal encuestado el 50% sefiald que algunas veces se ha se ha determinado con
precision cada una de las recetas de preparacion de cada tipo de helado que se realiza en Mr.
Copito, C.A, mientras que el 33% sefial6 que algunas veces y el 17% indicé que nunca. No
obstante Russell (2012), establece que “es necesario ratificar las caracteristicas de los
productos y su proporcion”. Después de este resultado y teniendo en cuenta este teorico, se
ratifica que las caracteristicas de cada uno de los helados de esta empresa, tanto en la
proporcion de la receta, como en la metodologia de preparacion; lo que ha traido como
consecuencia que los helados de acuerdo a su tipo no presentan uniformidad, ademas no existe
un control de las cantidades de materia prima, que se deben utilizar para preparar las mezclas;

lo que no permite estandarizar el modelo de negocio, en via para convertirlo en una franquicia.
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Item N°3;Le parece a usted que el modelo de negocio actual de Mr. Copito, C.A.; ha sido

rentable?
Cuadro 4.
Rentabilidad del modelo actual de Mr. Copito, C.A.
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCIOE/L\ITA‘JE
Siempre 0 0
Casi Siempre 0 0
Algunas Veces 4 67
Casi Nunca 2 33
Nunca 0 0
Total 6 100
Fuente: Toledo, (2016)
0%
0%_|'/_o%
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Grafico 3.Rentabilidad del modelo actual de Mr. Copito, C.A.

Anélisis:

Del personal encuestado el 67% sefial6 que algunas veces le ha parecido que el modelo de
negocio actual de Mr. Copito, C.A.; ha sido rentable, mientras que el 33% expres6 que casi
nunca. De acuerdo a esto Kotler (2004), apunta que “el equilibrio de la empresa apunta a los
recursos que se tengas (personal, alianzas estratégicas y proveedores)”. Este resultado
demuestra que, debe realizarse en los procesos que se llevan a cabo en Mr.Copito, C.A., el
control de las adquisiciones de materia prima, procesamiento de productos en cuanto a tiempo
y recursos implementados; y cantidades a servir en cada presentacion; con lo cual se lograria
tener con precision cuanto es la cantidad a invertir por carga procesada y cuanto es lo que se
debe cobrar por cada helado, a fin de obtener rentabilidad en el negocio.
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Item N°4;Le gustaria que la empresa Mr. Copito,C.A. se convierta en una franquicia estable

en toda Venezuela?

Cuadro 5
Deseo de transformar a Mr. Copito, C.A. en una franquicia
ALTERNATIVA FRECUENCIA %
Siempre 4 67
Casi Siempre 2 33
Algunas Veces 0 0
Casi Nunca 0 0
Nunca 0 0
Total 6 100

Fuente: Toledo, (2016)
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Grafico 4.Deseo de transformar a Mr. Copito, C.A. en una franquicia
Anélisis:

Del personal encuestado el 67% sefial6 que siemprele gustaria que la empresa Mr. Copito,
C.A. se convierta en una franquicia estable en toda Venezuela; por su parte el 33% indico que
siempre. Ese resultado demuestra que el personal que labora para esta empresa confia en el
modelo de negocio y tiene el deseo de verlo crecer en el tiempo, siendo esto una fortaleza para
la presente investigacion, debido a que muestra que el personal estaria dispuesto a poner en
practica los lineamientos del manual de procedimientos propuesto, por esta razon Mufiiz
(2008), “Relacion de negocio, donde se pueda comercializar un determinado producto o

servicio, con expansion y ganancia rapida”.

53



Item NO°5;Sabe usted si se ha hecho algin estudio de mercado para conocer en cuales lugares

podria establecerse la franquicia Mr. Copito, C.A?

Cuadro 6
Estudio de Mercado
ALTERNATIVA FRECUENCIA %
Siempre 0
Casi Siempre 0
Algunas Veces 0 0
Casi Nunca 3 50
Nunca 3 50
Total 6 100

Fuente: Toledo, (2016)
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Grafico 5.Estudio de mercado
Analisis:

Del personal encuestado el 50% sefialé que casi nunca se ha hecho algin estudio de
mercado para conocer en cuales lugares podria establecerse la franquicia Mr. Copito, C.A a;
por su parte el 50% indicé que nunca. Kotler (2009), se refiere al estudio de mercado como
“consiste conocer el mercado, el tamarfio del mismo, si el producto se adapta a las necesidades
del cliente aspectos demograficos para asi afianzar el crecimiento de una determinada
organizacion”. En cuanto al resultado sefiala que no se ha desarrollado en la empresa un tipo
de helado, dirigido a un publico especifico; hasta ahora es para todo publico, lo cual ha hecho
que carezca de identidad corporativa y se destaque del resto de heladerias artesanales de la

region.
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Item N°6.Se ha definido a cual tipo de publico esta dirigido el producto que se elabora en la

empresa?
Cuadro 7
Definicién del publico meta
ALTERNATIVA FRECUENCIA %
Siempre 0
Casi Siempre 0
Algunas Veces 0 0
Casi Nunca 4 67
Nunca 2 33
Total 6 100

Fuente: Toledo, (2016)
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Gréfico 6.Definicion del publico meta
Anélisis:

Del personal encuestado el 67% sefialé que casi nunca se ha definido a cudl tipo de
publico esta dirigido el producto que se elabora en la empresa; por su parte el 50% indico que
nunca.Kotler (2006), establece que el publico meta “es a quien esta dirigido la mezcla de
marketing, como se divide la poblacion, cada segmento de mercado y sus caracteristicas
demograficas, sociales, econdémicas o psicolégicas”. Este resultado demuestra que no se han
elaborado mezclas de helados dirigidas a un publico especifico, con lo cual no existe un
concepto de negocio y por ende la empresa carece hasta ahora de identidad, siendo esto

fundamental para que se destaque en el negocio de los helados artesanales.

55



Item N°7;Se ha elaborado un modelo de contrato entre el franquiciante y el franquiciatario?

Cuadro 8
Existencia de un modelo de contrato
ALTERNATIVA FRECUENCIA %
Siempre 0
Casi Siempre 0 0
Algunas Veces 0 0
Casi Nunca 2 33
Nunca 4 67
Total 6 100
Fuente: Toledo, (2016)
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Gréfico 7.Existencia de un modelo de contrato
Anélisis:

Del personal encuestado el 67% sefialé que nunca se ha elaborado un modelo de contrato
entre el franquiciante y el franquiciatario; por su parte el 33% indico que casi nunca. Puede
sefialarse que solo el personal directivo ha ideado como podria ser un modelo de contrato entre
el franquiciatario y el franquiciante; siendo esto necesario definir en el manual de
procedimientos propuesto, a fin de estandarizar las condiciones de adquisicion de la futura
franquicia, ante las personas interesadas. Por ende hay que tener en cuenta o que establece
Fesher (2013) “es necesario tener un contrato donde se establezcan las condiciones, usos y

derechos para comercializar un bien o servicio”.
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Item N°8;Se ha elaborado el modelo de contrato que deberia existir hacia el personal de cada

franquicia?
Cuadro 9
Existencia de un modelo de contrato hacia el personal
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCIOE/(')\ITA‘JE
Siempre 0 0
Casi Siempre 2 33
Algunas Veces 4 67
Casi Nunca 0 0
Nunca 0 0
Total 6 100
Fuente: Toledo, (2016)
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Gréfico 8.Existencia de un modelo de contrato hacia el personal

Analisis:

Del personal encuestado el 67% sefiald que algunas veces se ha elaborado el modelo de
contrato que deberia existir hacia el personal de cada franquicia; por su parte el 33% indico
que casi siempre. Este resultado demuestra que en ocasiones se han establecido contratos de
trabajo para el personal que labora en la franquicia, no obstante esto no es la préactica habitual
dentro de la organizacion, por lo que se debe definir en el manual de procedimientos
propuesto, cuales deberan ser las condiciones laborales de los trabajadores.
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Item N°9;Sabe usted si existe un manual de la forma de elaboracion de cada producto que se
elabora en Mr. Copito, C.A.?

Cuadro 10
Existencia de un manual para la elaboracion del producto
ALTERNATIVA FRECUENCIA %
Siempre 0 0
Casi Siempre 0 0
Algunas Veces 2 34
Casi Nunca 2 33
Nunca 2 33
Total 6 100

Fuente: Toledo, (2016)
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Grafico 9.Existencia de un manual para la elaboracion del producto
Anélisis:

De las personas encuestadas el 34% manifestd que algunas veces ha existido un manual
de la forma de elaboracion de cada producto que se elabora en Mr. Copito, C.A., mientras que
el 33% sefialo que casi nunca y el 33% dijo que nunca. Asi mismo,Huerdo (2009), establece
que “es necesario definir un guia donde se establezca el funcionamiento cotidiano del negocio
y sus productos”. En funcion a los resultados, se puede observar que no es frecuente que se le
entregue por escrito al personal, los procedimientos para la elaboracion de las mezclas de los
diferentes sabores de helados; situacion que ha hecho que estos productos sean realizados de

forma empirica y por lo tanto el sabor no sea idéntico en cada preparacion.
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Item N°10;Se han escrito las normas de como debe ser implementada y mantenida las
infraestructuras de Mr. Copito?

Cuadro 11
Existencia de normas de como debe ser implementada y mantenida la infraestructura de Mr.

Copito

ALTERNATIVA FRECUENCIA %

Siempre 0 0

Casi Siempre 0 0
Algunas Veces 1 17
Casi Nunca 2 33
Nunca 3 50
Total 6 100

Fuente: Toledo, (2016)
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Grafico 10Existencia de normas de como debe ser implementada y mantenida la
infraestructura de Mr Copito

Anélisis:
De las personas encuestadas el 50% manifestd que nunca se han escrito las normas de

como debe ser implementada y mantenida las infraestructura de Mr. Copito, mientras que el
33% sefialo que casi nunca y el 33% dijo que algunas veces. La tendencia de este resultado
demuestra que no se ha establecido un modelo que indique como debe ser la infraestructura
de esta empresa, en cuanto a colores de las paredes, logotipo, tipos de sillas y mesas; por lo
que se puede inferir que la empresa carece de la identidad corporativa que le permitiria

convertirse en franquicia.
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Item N°11;Se ha elaborado algiin manual de la identidad corporativa de la empresa?

Cuadro 12
Existencia de un manual de identidad corporativa
ALTERNATIVA FRECUENCIA %
Siempre 0 0
Casi Siempre 0 0
Algunas Veces 1 16
Casi Nunca 4 67
Nunca 1 17
Total 6 100
Fuente: Toledo, (2016)
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Gréfico 11 Existencia de un manual de identidad corporativa

Anélisis:

De las personas encuestadas el 67% manifestd que casi nunca se ha elaborado alguin
manual de la identidad corporativa de la empresa, mientras que el 17% sefialé que nunca y el
36% dijo que algunas veces. A través de este resultado se puede evidenciar que s6lo se han
establecido el boceto del logotipo de la empresa, pero no se ha definido con precision el tipo
de estructura visual que debe llevar la empresa, el uniforme de los empleados, la tipografia de
los envases para servir los helados, entre otros, lo que constituye una debilidad organizacional
al momento de querer transformarse en franquicia. Para Dowling (2004) “la impresion total

(creencias y sentimientos) que una organizacion genera en la mente de los pablicos”.
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Item N°12;Participarias en el proceso de expansion como parte de la estrategia de construir un
modelo de negocio (Franquicia)?

Cuadro 13
Participacion en el proceso de expansion como parte de la estrategia de construir una
franquicia

ALTERNATIVA FRECUENCIA %
Siempre 5 83

Casi Siempre 1 17
Algunas Veces 0 0
Casi Nunca 0 0
Nunca 0 0

Total 6 100

Fuente: Toledo, (2016)
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Grafico 12 Participacion en el proceso de expansién como parte de la estrategia de construir
una franquicia
Analisis:

De las personas encuestadas el 83% manifestd que siempre participaria en el proceso de
expansién como parte de la estrategia de construir un modelo de negocio (Franquicia),
mientras que el 17% sefial6 que casi siempre; a través de este resultado se infiere que el
personal tiene la disposicion de expandir el negocio actual a un modelo de franquicia,
constituyéndose esto en una fortaleza para el presente estudio, debido a que se los
procedimientos propuestos tendran una elevada probabilidad de ser aceptados e

implementados por el personal.
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Item N°13  ;Estarias dispuesto a capacitar a las personas que adquieran la franquicia, sobre

el manejo del negocio?

Cuadro 14
Disposicion a capacitar a las personas que adquieren la franquicia
ALTERNATIVA FRECUENCIA %
Siempre 3 50
Casi Siempre 3 50
Algunas Veces 0 0
Casi Nunca 0 0
Nunca 0 0
Total 6 100

Fuente: Toledo, (2016)
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Grafico 13 Disposicion a capacitar a las personas que adquieren la franquicia

Anélisis:
De las personas encuestadas el 50% manifestd que siempre estaria dispuesto a capacitar a

las personas que adquieran la franquicia, sobre el manejo del negocio, mientras que el 50%
sefiald que casi siempre. A través de este resultado se demuestra que el personal tiene la
disposicion de participar activamente en el proceso de transformacion del modelo de negocio
de Mr. Copito, C.A. a una franquicia; a través de la transmision de sus conocimientos sobre el

producto a los franquiciatarios.
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Item N°14; Tienes conocimiento de cémo se maneja MrCopito,C.A. financieramente?

Cuadro 15
Conocimiento de como manejar financieramente a Mr. Copito
ALTERNATIVA FRECUENCIA %
Siempre 0 0
Casi Siempre 2 33
Algunas Veces 3 50
Casi Nunca 1 17
Nunca 0 0
Total 6 100

Fuente: Toledo, (2016)
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Gréfico 14 Conocimiento de como manejar financieramente a Mr. Copito

Analisis:

De las personas encuestadas el 50% manifestd que algunas veces ha tenido el
conocimiento de cdmo se maneja Mr. Copito, C.A., financieramente; a su vez el 33% sefiald
que casi siempre y el 17% indico que casi nunca; esto quiere decir que la gestion financiera de
la empresa sélo es manejada por una pequefia fraccion de sus trabajadores y aun asi, estos
manifestaron no tener siempre la certeza de como estan las finanzas de esta organizacion, en
consecuencia en esta empresa se desconoce con precision si la forma actual de llevar a cabo
sus operaciones , le ofrece ganancias o deben realizar los ajustes necesarios para crecer como

negocio.
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Item N°15;Estarias dispuesto a contribuir en la creacion de una linea de produccion de
materia prima con las mismas caracteristicas de los helados que actualmente se elaboran en
Mr. Copito,C.A.?

Cuadro 16
Disposicién a contribuir con una linea de produccién de materia primas
ALTERNATIVA FRECUENCIA %
Siempre 2 33
Casi Siempre 4 67
Algunas Veces 0 0
Casi Nunca 0 0
Nunca 0 0
Total 6 100

Fuente: Toledo, (2016)

%4

O

o Siempre

m Casi Siempre
= Algunas veces
m Casi Nunca

m Munca

Gréfico 15Disposicién a contribuir con una linea de produccién de materia primas
Anélisis:

De las personas encuestadas el 67% manifestd que casi siempre estaria dispuesto a
contribuir en la creacion de una linea de produccion de materia prima con las mismas
caracteristicas de los helados que actualmente se elaboran en Mr. Copito,C.A., por su parte el
33% restante sefiald que siempre; a través de este resultado se ratifica que los empleados
tienen la disposicion de colaborar con la transformacion de la empresa, a un modelo de
negocio orientado a las franquicias, lo que le garantiza a la gerencia de la empresa, contar
con un recursos humano dispuesto a estandarizar los procesos y capacitar al franquiciante en

el conocimiento del negocio de fabricacion de los helados que la empresa ofrece.
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Analisis de los Resultados:

Una vez aplicada la encuesta al personal que labora para Mr. Copito, C.A., se llegd a la
conclusion que desde el punto de vista operacional, la empresa no ha estandarizado los
procesos necesarios para obtener los helados artesanales de distintos sabores, al respecto se
nota que no cuentan con procedimientos escritos, a través de los cuales se le indique al
trabajador, la receta exacta de preparacion de las mezclas y los volumenes a colocar en cada
porcion. Por lo tanto cada porcion de helado, ha sido preparada sobre la base de la
experiencia de cada trabajador y en consecuencia, entre éstas existen ligeras variaciones de
sabor y color; situacion que debe regularizarse si se desea transformar esta empresa a una

franquicia.

Adicionalmente se pudo evidenciar que el modelo de negocio siempre ha sido rentable,
pero se requiere tener un mayor control de cada uno de los procesos administrativos y
contables que se llevan a cabo en la empresa, a fin de reducir todos aquellos aspectos
adversosque pudieran incrementar los gastos o reducir las ganancias obtenidas por las ventas
de helados y con ello a su vez, proponerle a las personas interesadas, un negocio atractivo para

la inversion.

Otra debilidad que posee la empresa en la actualidad, es que se ha dedicado sélo a la
elaboracion de helados artesanales; sin elaborar un estilo definido para un publico determinado
0 para un rango de edades definido; la empresa también carece de identidad corporativa o
valores institucionales vision corporativay de una identidad, que le permita destacarse ante las
demas de su competencia, desde el punto de vista legal; no se han elaborado laspautas para los
contratos que se tendrian con los franquiciado y el personal que laboraria en la empresa, asi

como en las condiciones laborales bajo las cuales trabajarian los empleados de la empresa.

Como aspecto positivo se pudo evidenciar, que el personal esta dispuesto a implementar
los procedimientos necesarios para convertir a la empresa Mr. Copito, C.A. en un modelo de
franquicia exitoso; tales como la estandarizacion de los procesos, capacitacion al franquiciado
y control de procesos administrativos y contables.
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4.1 Fase Il: Identificar cuales son las causas que le ha impedido a la gerencia de Mr. Copito,

C.A.; transformarse en un modelo exitoso de franquicia:

Para la elaboracion de esta fase, se elaboré un diagrama causa-efecto, Ishikawa (1943),
“es la representacion de varios elementos (causas) de un sistema que pueden contribuir a un
problema (efecto),El Diagrama de Causa y Efecto es utilizado para identificar las posibles
causas de un problema especifico. La naturaleza grafica del Diagrama permite que los grupos
organicen grandes cantidades de informacion sobre el problema y determinar exactamente las
posibles causas. Finalmente, aumenta la probabilidad de identificar las causas principales”
tomado como base los resultados del diagndstico, a través de este diagrama lo que se busca es
identificar los principales aspectos que le impiden actualmente a la empresa convertirse en un
modelo de franquicia, a fin de disefiar todos los procedimientos que permitan superar estas

causas.
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Figura N°1 Diagrama Causa-Efecto
Autora:Toledo, (2016)



CAPITULO V

LA PROPUESTA

5.1 Introduccién

Este capitulo tiene como proposito fundamental elaborar un manual experiencial de
normas y procedimientos organizacional que permita le promueva a la empresa Mr. Copito,
C.A., transformacion de su negocio actual de ventas de helados artesanales, a un modelo de
franquicias, que favorezca a su vez su crecimiento en el mercado nacional y potencialmente
el internacional, asi como la definicion de su identidad corporativa.

De ahi que en este capitulo se elaboraran todas las acciones necesarias para indicarle a
la gerencia de la empresa, como debe estructurar el dossier para entregarselo al proximo
franquiciado. Ademas se fijaran los lineamientos que permitiran definir cual sera la imagen
corporativa de la marca Mr. Copito.

En funcidn a esto, a continuacion se indican cuales son los objetivos tanto el general
como los especificos de la propuesta, posteriormente se sefiala cudl es la justificacion de la
misma y se describen los recursos tecnicos, operativos y econdmicos necesarios para
desarrollar cada uno de los objetivos planteados. Posteriormente se indicaron los pasos que

se deben realizar en la empresa para alcanzar el objetivo propuesto.

5.2 Justificacion de la Propuesta

Esta propuesta se justifica porque contendra las normas y procedimientos que deberan
implementarse en la empresa Mr. Copito, C.A., a fin de transformar su modelo de negocio
en una franquicia. En tal sentido, el contenido de la presente propuesta, beneficia
fundamentalmente a los trabajadores de la empresa, ya que podran tener la certeza de que
cuentan con los lineamientos que deben seguir para alcanzar satisfactoriamente el objetivo
propuesto y con esto la transformacion del modelo de negocio, podria realizarse de una
forma més répida y segura.

Esta propuesta, de igual forma, contribuira a mejorar los niveles de ingresos en la

organizacion, mejorando asi la rentabilidad del negocio, la posibilidad de adquirir mejores



equipos y maquinarias de trabajo y sobre todo un mejoramiento de la calidad de vida de los
trabajadores y gerentes de la organizacion.

Para la gerencia de la empresa, esta propuesta es importante, debido a que le ayudara a
crecer como empresarios y sobre todo, dar a conocer los productos que elaboran en todo el
pais. A su vez, el publico en general también se beneficiard con la presente propuesta,
debido a que tendra una opcién de negocio segura, confiable y organizada; a través de la

cual podra invertir y tener rentabilidad financiera.

5.3  Objetivos de la Propuesta
5.3.1 Objetivo General

Disefiar un manual experiencial de normas y procedimientos organizativos para la

creacion y expansion de la franquicia Mr. Copito, C.A.

5.3.2 Objetivos Especificos
1. Sensibilizar la gerencia y todo el personal de la empresa MrCopito,C.A.

2. Estudio de mercado hacia la expansion controlada.

3. Supervision, evaluacion y control de la empresa e indicar cuales son los
componentes de la oferta realizada por Mr. Copito, C.A., para sus
franquiciados.

4. Establecer las obligaciones legales, administrativas, humanas a los cuales
estaran franquiciados con Mr. Copito, C.A.

5. Establecer las normas para la definicién de la imagen corporativa de la
empresa.

5.4 Analisis de factibilidad

En esta parte de la propuesta, se presentara el analisis de cada uno de los recursos
necesarios para la implementacion de la propuesta. A continuacion cada uno de ellos.

5.4.1 Factibilidad Técnica

Los materiales que se requieren para el desarrollo de esta propuesta, estan constituidos
por la elaboracion de los uniformes de trabajo, equipos y mobiliario necesarios para la

elaboracion de los productos.
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5.4.2 Factibilidad operativa
Para el desarrollo de esta propuesta, se necesita el recurso humano que esta relacionado

con un personal encargado de elaborar todos los implementos necesarios para definir los

aspectos de crecimiento de Mr. Copito,C.A.

5.5 Ambito de la Aplicabilidad

POPUESTA “Desde la visién Experiencial a la expansion controlada”

Lineamiento Estratégico N°1 Capacitar al personal

Para el crecimiento de la empresa es necesario el adiestramiento del personal, que
cuente con todo el conocimiento necesario de este modelo de negocio que va ser llevado a
una franquicia, es por ello que se necesita instruirlos en &mbitos como:

- Conocimiento del modelo de negocio.

- Desarrollo de competencias comunicativas.

- Identificacion de la imagen corporativa.

- Cambiar actitudes en el ambito laboral (trabajo en equipo-orientacion al logro).

- Capacitacion en la elaboracién de los helados (enfoque a un modelo
estandarizado).

Esta capacitacion tiene como proposito primordial afianzar el modelo de negocio, que
tanto la gerencia como los empleados estén alineados en la orientacion al logro en producir
helados de calidad, cada uno conozca de los procedimientos necesarios para llegar a ser una
de las mejores heladerias en toda Venezuela, para ello se propone exposiciones y lecturas
donde ambos interactlen y se sientan identificados con la empresa en la cual laboran, con
una duracién aproximada de 8 horas como induccion cada 6 meses.

A su vez para la capacitacion en la elaboracion de los helados se contara con un
profesional en el area donde se pueda tomar nota de todas las recetas, temperaturas y
procesos necesarios para que el producto llegue al cliente con la contextura ideal y de
calidad, se plantea este adestramiento anual para mantener una innovacién continua e ir por

encima de la competencia e impedir el avance de la misma.

70



Cuadro N° 17 Capacitar al Personal

Objetivo

Metodologia

Actividades

Contenido del
Programa

Responsable

Fecha

Duracion

Desarrollar
la
capacitacion
del personal
afianzado
un Nuevo
modelo de
negocio

e Presencial

Exposiciones
grupales

Presentacion
de la
empresa

Conocimiento
del nuevo
modelo de
negocio

-Desarrollo de
competencias
comunicativas

-Cambio de
actitudes en el
ambito en el
ambito
laboral
-Trabajo en
equipo
(orientacion
al logro)

Gerencia de
Mr Copito,
C.A.

Colaboradores

Marzo
2017

6 Horas

e Presencial
(Practica)

Capacitacion
enla
elaboracion
de los
helados

Demostracion
y realizacion
de helados

-Recetas

Temperaturas
y contexturas
ideales

-Nuevas
tendencias en
sabores

Gerencia de
Mr copito,
C.A.

Especialista en
preparacion
de helados

Marzo
2017

8 Horas

Autor: Toledo (2017)

71




Lineamiento Estratégico N°2 Expansion Controlada

Con la finalidad de ir creciendo en un mercado donde la competencia cada dia abarca
mas nichos de mercado, es necesaria crear valor y posicionarse en dicho mercado; es por
ello que se contratara un especialista en mercadeo en donde se estudie lo siguiente:

- Segmentacion de mercados
- Areas geograficas y administrativas donde se puedan instalar las primeras
franquicias.
Para ello se contara con mesas de trabajo con la gerencia de Mr. Copito,C.A. donde se

evaluaran los municipios Valencia, Naguanagua y Sandiego del estado Carabobo, para un
futuro ir expandiendo el negocio con miras a la region centro del pais Aragua y Cojedes.
Este estudio tendrd una duracion de al menos 1 mes y se realizaran encuestas y pruebas
piloto en la zona.

Cuadro ° 18 Expansién Controlada

Contenido del

Objetivo Metodologia | Actividades Responsable | Fecha | Duracion

programa

Conocimiento trabajo -Analisis de Copito,C.A.

del mercado y :
la competencia | “@MP° -pruebas regionales

-Conocimiento
del mercado

-Evaluacion
de posibles
areas

g Gerencia de
geogréficas

-Mesas de Mr.

Trabajo de areas Marzo

Especialista | o917 | L Mes
en
mercadeo y
ventas

pilotos (Naguanagua,
valencia, San
Diego)

-Regidén
centro
(Aragua,
Cojedes)

Autor: Toledo (2017)
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Lineamiento Estratégico N°3 Supervision, evaluacion y control del negocio

Inicialmente se pretende contextualizar el negocio, usando para ello una gerencia

estratégica, Sallenave (2013) “la gerencia estratégica de la empresa moderna requiere tanto

conocimiento técnico, como la comprension de los factores estructurales, sociales y

politicos que le dan forma”. En este sentido los aspectos fundamentales de este punto son:

Alineacion con la misién y visién de la empresa
Personal como recurso valioso de la organizacion
Interaccion con el personal/capital intelectual
Tecnologia (procesos estandarizados)

Inversiones, finanzas y procesos econdmicos
Modelos de contrato del personal

Modelos de contrato franquiciante y franquiciatario

Regulaciones en las politicas publicas, en la actividad comercial

A propdsito de lo anterior planteado, se contara con un asesor juridico el cual se

encargara de todos los procesos legales de la empresa y trabajara de la mano con la

gerencia de MrCopito,C.A. su labor sera eventual cada vez que se requiera de sus servicios.

Cuadro N° 19Supervision, evaluacion y control del negocio
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. . . Contenido del .
Objetivo Metodologia Actividades Responsable | Fecha | Duracion
Programa
-Gerencia
Estratégica
-Alineacion
mision vision
_ de la empresa
-Tecnicas _
grupales -personal Gerencia de Marzo
* Presencial _ como recurso | Mr. Copito, 2017 6 Horas
-Videos valioso C.A.
Interactivos _
-Interaccién
gerencia-
Fortalecer la colaboradores
supervision, .
P - -Tecnologia de
evaluacion y FOCESOS
control de P
MrCopito,C.A.
P B -Modelos de
-Redaccion de contrato
contratos franquiciante
-Evaluacionde | Y S
franquiciatarios | franquiciatario
. . Asesor Marzo
e Presencial i -Regulaciones o 15 Dias
-Plantillas de gutacior Juridico 2017
Negocios en las politicas
publicas en la
-Realizacion del | gctividad
manual(aspectos | comercial
legales)
-Manual

Autor: Toledo (2017)

A continuacion se presentancuales van a ser las normas y procedimientos desde un

aspecto experiencial los lineamientos que se deberan implementarse en la empresa Mr.

Copito, C.A., con la finalidad de transformar su modelo de negocio a una franquicia

exitosa.
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MANUAL EXPERIENCIAL DE NORMAS Y PROCEDIMIENTOS
ORGANIZATIVOS PARA LA CREACION Y EXPAJ\ISION DE
FRANQUICIAS Mr. COPITO, C.A ACENTUANDO ASI LA IMAGEN

CORPORATIVAY LA MARCA.

Autor (a):
Lcda. Toledo, Migadelis O.

San Diego, Diciembre 2016
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CODIGO: MNP-MC-001
Objeto:

En este procedimiento se describen las acciones a seguir para crear la

franquicia de Mr. Copito, C.A. y posibilitar la expansién del negocio a nivel

nacional

Alcance

El contenido de este manual es de uso y lectura al personal de Mr. Copito y

sus franquicias y contempla el desarrollo de las acciones que se deben seguir para

convertir a la empresa Mr Copito, C.A., en una franquicia y el desarrollo de su

identidad corporativa.

Elaborado por

Revisado Por
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Identificacién de la Empresa
La empresa nace de la idea de una familia emprendedora, que observando las

caracteristicas climaticas del pais y la pasion del venezolano por los postres,
decidieron elaborar un negocio de venta de helados artesanales, de sabores Unicos
en el mercado y con estandares altos de calidad.

Mision Organizacional:

Mr Copito, es una empresa dedicada a la venia de Helados, dulces y golosinas
de alta calidad, exquisito sabor y menor costo, con el propésito de establecernos en
el mercado, ofreciendo al publico gran variedad de sabores, nos enfocamos
en satisfacer a nuestros clientes, llegando a la region carabobefia en la Urb. La
Trigalefia Calle Lugano #103 Valencia Estado Carabobo.

Visién Organizacional:

Ser para el 2017 una empresa lider en la venta de helados, dulces y golosinas y

posicionarnos como la mejor franquicia de helados del pais, a través de la Variedad

de Sabores y exquisiteces que nos caracteriza.

Elaborado por Revisado Por
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CODIGO: MNP-MC-001

PROCEDIMIENTOS Fecha: Diciembre, 2016

Version : 01

Objetivos de la Empresa

1.

Valores

Eal A

Colocar en el mercado Helados y dulces en gran cantidad de
sabores, para asi llegar con facilidad al consumidor.

Ofrecer a nuestros clientes el mejor servicio y de calidad.
Diagnosticar los gustos y preferencias particulares de cada cliente
para asi ofrecer mas variedad de Helados y Dulces.

Gestionar alianzas comerciales estratégicas que permitan
expandirnos en el mercado nacional.

Fortalecer la preferencia de nuestros productos a traves de un gran

surtido de Helados, dulces y golosinas.

Calidad (en la elaboracién de nuestros productos)

Espiritu de servicio (disposicion para ofrecer un trato amable)
Trabajo en equipo (generar compafierismo trabando juntos)
Responsabilidad (contribuir a lograr los objetivos de nuestra
empresa)

Respeto (hacia todas las personas)Innovacion (en la diversidad de
sabores)

Excelencia (ofrecer la mejor calidad)

Elaborado por

Revisado Por
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Politica de Calidad
1. Garantizar productos de helados inocuos, seguros y confiables.

2. Mejoramiento contindo.

3. Atender quejas y reclamos aplicando los correctivos necesarios.
4. Capacitacion continua del recurso humano.
5

Fortalecer la competitividad de la empresa.

Elaborado por Revisado Por
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Normas para la Admision de Nuevos Franquiciados

Para poder abrir una nueva franquicia de Mr. Copito, C.A y formar parte de su

red de franquiciados es imprescindible cumplir unos determinados requisitos. Es

por esto que a continuacién se detallan los requerimientos exigibles a los futuros

franquiciados, sin que ello impida que solicitar a alguno de los aspirantes, otras

condiciones complementarias para su admision en la red:

a. Espiritu empresarial y fuertes deseos de tener éxito, experiencia
comprobada en atencién al publico.

b. Capacidad de gestion para dirigir un negocio con un equipo de personas a
su cargo.

c. Disposicion al trabajo en equipo y de colaboracion con los demas

d. Disponer de un espacio, para lo cual se pide como minimo un local de 50m?

e. Acreditar cierta capacidad financiera para afrontar las inversiones
necesarias y poder poner en marcha la franquicia.

f. Realizar una formacion en dos fases, relativa a los principales aspectos de
la franquicia, organizacion de los servicios, funcionamiento de la red,
cronograma comercial, técnicas de venta, marketing y publicidad, temas
juridicos, fiscales, y por supuesto todos aquellos de &ambito socio-sanitarios
concernientes al sector de alimenticio.

Elaborado por Revisado Por
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Normas para la oferta de productos de Mr. Copito, C.A.

Una vez firmado el contrato de franquicia, el franquiciado recibe el "kit de la

franquicia™, conjunto de prestaciones que le sirven para el inicio del negocio, y el

posterior desarrollo. Asi “Kit de la franquicia”, le trae al franquiciado una serie de

beneficios, descritos a continuacion:

a. Disponer de una mezcla de helados artesanales, que en la historia de la
empresa, ha sido muy bien recibida por la clientela.

b. Beneficiarse de los futuros acuerdos comerciales nacionales que realice
Mr. Copito, C.A. con sus proveedores.

c. Poder utilizar el nombre y logotipo de Mr. Copito, C.A; en todos sus
elementos de comunicacion, decoracion y publicidad local.

d. Recibir asesoramiento para la ubicacion, reforma, adaptacion, y
decoracion del local.

e. Instalar en sus equipos informaticos, el programa de facturacion y
gestion administrativa — contable de Mr. Copito, C.A.

f. Participacion en un curso de formacion especificos para el
franquiciado.

g. Posibilidad de servicios de consultaria legal, contable y fiscal.

h. Transmision del "know-how" (Saber-Hacer).

i. Descuentos y beneficios en adquisiciones de materia prima,
maquinarias y equipos

j. Apoyo en representacion en ferias eventos familiares, tales como
cumplearios infantiles, graduaciones, entre otros.

Elaborado por Revisado Por
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Normas para la oferta de productos de Mr. Copito, C.A.
Contenido del “Kit de la franquicia™:
El “Kit de la Franquicia” contiene los siguientes aspectos:

Manual de Buenas Practicas

o &

Manual Operativo
Manual Comercial
Manual de RRHH

Normativa de Calidad

a2 o

Linea de asesoramiento o teléfono de consultas

Area del Franquiciado

o «Q ~—Hh o

Software de gestién administrativa-contable.

i. Cursos para el inicio de la actividad.

j. Documentacion basada en los manuales operativos.
k. Papeleria corporativa. 500 Hojas corporativas.

I. 01 cuenta de correo electronico.

m. Dos cuadros con imagen corporativa

n. Business Plan de la Franquicia.

0. Sefalitica exterior.

Elaborado por Revisado Por
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Normas que rigen las obligaciones del franquiciado con Mr. Copito, C.A.

Pago a Mr. Copito, C.A., de las prestaciones econdmicas fijadas en su
contrato de franquicia, en los plazos establecidos entre las partes.

El franquiciado se asegurara operar con el nombre y el logotipo de Mr.
Copito, C.A., los cuales deberan aparecer en todos los materiales y
elementos de comunicacion interna y externa de la empresa.

El franquiciado se compromete a no usar la marca comercial o el
logotipo para contraer obligaciones o deudas en nombre de Mr. Copito,
CA.

El franquiciado no podra contratar ni utilizar otros sistemas
informaticos que no sean el que reciba al inicio de la apertura de la
franquicia.

El franquiciado no podré asociarse a ninguna otra empresa que tenga el
mismo objetivo comercial, en particular

El Franquiciado se compromete a utilizar con la mayor diligencia y
cuidado el material y equipos de Mr. Copito, C.A .

No se podran utilizar mezclas de helados que no sean las
proporcionadas por Mr. Copito, C.A.

No utilizar otros medios para la formacion de los trabajadores de la
franquicia que los ofrecidos por Mr. Copito, C.A.

Elaborado por Revisado Por
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Normas para definir las presentaciones de productos que ofrece Mr.

Copito, C.A.

1. Mr. Copito ofrece helados artesanales galletas en forma de cono

Elaborado por

Revisado Por
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Mr. COPITO, C.A.

CODIGO: MNP-MC-001

Normas para definir las presentaciones de productos que ofrece Mr.
Copito, C.A.
2. Mr. Copito ofrece helados artesanales galletas en tulipas

Elaborado por Revisado Por
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Normas para definir las presentaciones de productos que ofrece Mr.
Copito, C.A.
3. Mr. Copito ofrece helados artesanales en tinas

Elaborado por Revisado Por
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Normas que rigen la politica laboral de la empresa
1. Contratacion temporal. S6lo se podra concertar por un periodo maximo
de 12 meses, autorizandose un solo contrato y una sola prorroga. En
caso de finalizacion del contrato por causas ajenas a la voluntad del
trabajador, la empresa deberd abonar al mismo la indemnizacion de 8
dias por afio trabajado.
2. Contratos formativos. Se dirigen a trabajadores menores de 21 afios.
Exige un minimo de 12 meses, un maximo de 24 meses.
3. Contrato a tiempo parcial. Es aquel no cubre la jornada laboral que
completa (menos de 40 horas), en él debe especificar obligatoriamente
el horario de trabajo y que solo se podra dividir en dos (ejemplo de 10 a
2:00 pmy de 2:00pm a 6:00 pm ). De lunes a sabado.
El personal de nuestros franquiciados debe tener un gran sentido del trabajo,
implicandose al maximo en su proyecto y buscando un alto grado de satisfaccion

por el cliente con el servicio concertado

Elaborado por Revisado Por
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Normas que rigen los casos en los cuales se pueden presentar conflicto
entre las partes:

Incumplimiento leve: Se incurre en este tipo de incumplimiento en los
siguientes casos:

» Cambios en la normativa sobre decoracién de interiores y exteriores de las
oficinas.

» Falta de diligencia en el mantenimiento o limpieza del local.

* Incumplimiento en los deberes de informacion con la franquicia

* Carencia de material de oficina, impresos o documentacion necesaria para
la debida atencidn a los clientes.

* Retraso en menos de 15 dias en el pago de las cuotas ordinarias o
extraordinarias.

* Negligencia en la puesta al dia de la informacién o en dar curso a la

documentacidn que afecte a la red.

Elaborado por Revisado Por
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Normas que rigen los casos en los cuales se pueden presentar conflicto

entre las partes:

Incumplimiento leve: Se incurre en este tipo de incumplimiento en los

siguientes casos:

1.
2.

Deterioro de los materiales y equipos de trabajo

Retraso mayor o igual a 15 dias en la cancelacion de las cuotas
establecidas

Incumplimiento en el horario de apertura del local

Cambio en las formulaciones de los helados artesanales

Que se presenten mas de cinco (05) quejas mensuales por parte de
los clientes.

Contraer deudas o compromisos en nombre de la marca

Que se divulgue el secreto comercial de elaboracion de helados

artesanales

Elaborado por

Revisado Por
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Normas que el financiamiento de la franquicia:

Canon de entrada:

Es una cantidad fija que el franquiciado paga una Unica vez en concepto de
acceso a la de Mr. Copito, C.A, y se cancela en el momento de la firma del
contrato de la franquicia

Cuota Mensual

Corresponde al importe mensual que el franquiciado debe satisfacer por
disponer de los servicios de Mr. Copito, C.A. para el desarrollo de su negocio. El
importe es variable y vendra especificado en el contrato de franquicia.

Se estima que el costo promedio de la franquicia esté por el orden de los tres
millones de bolivares (Bs. 3.000.000,00)

Elaborado por Revisado Por
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Normas que definen la Identidad Corporativa de Mr. Copito, C.A.:
La imagen corporativa de Mr. Copito es la que se muestra en la siguiente

figura

La aparicion del logo corporativo debe ser claro y definido sin ninguna

desproporcién del mismo

Elaborado por Revisado Por
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Normas que definen la Identidad Corporativa de Mr. Copito, C.A.:

1. Esto es aplicable a papeleria: tarjetas de presentacion, hojas membretadas y

sobres; en publicaciones: notas de prensa, informes, facturas y en sistemas de

sefializacion: Oficinas, vehiculos, sefializacion interna, avisos de tienda.

2. Desde el punto de vista de imagen corporativa, se procurara que cada trabajador

represente orgullosamente el emblema de la marca, utilizando para ello una

franela con el logotipo. EIl uniforme debera estar siempre en perfecto estado;

cada supervisor de area debera estar pendiente de la renovacion de los mismos,

en caso de que fuese necesario.

Elaborado por

Revisado Por
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CONCLUSIONES
Al finalizar el presente estudio, se obtiene como conclusion que la empresa Mr.
Copito,C.A. y sus colaboradores estan dispuestos a colaborar tanto en la estandarizacion de
los procesos, como en la futura capacitacion a los franquiciados, respecto a los procesos
gue se llevan a cabo en Mr. Copito, C.A. Adicionalmente para el establecimiento de la
franquicia, hace falta establecer un perfil de los franquiciado, mediante el andlisis de un

estudio de mercado de los clientes actuales y potenciales.

Uno de los aspectos mas relevantes, es que se ha elaboro las condiciones que deben
prevalecer en el contrato entre Mr. Copito, C.A., como franquiciante y aquellos interesados
en poseer la franquicia, como paso relevante para cumplir con este objetivo organizacional.

Al respecto se elabor6 un manual con las normas que deben establecer entre el
franquiciado y Mr. Copito, con la finalidad de que las condiciones entre ambas partes estén

bien definidas.
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RECOMENDACIONES

Con la finalidad de que se desarrolle con efectividad la transformacion del modelo

actual de Mr. Copito, C.A, a una franquicia, se recomiendan las siguientes actividades:

1.

Realizar los ensayos permanentes que permitan estandarizar las recetas y
procedimientos que se desarrollan en Mr. Copito, C.A., a fin de entregarle estas
practicas de manufactura al futuro franquiciado, a través del manual de
operaciones.

Establecer un catalogo de todas las presentaciones de helados que se elaboran en la
organizacion.

Disenar las hojas membretadas de todas las comunicaciones, tanto interna, como
externas que se llevan a cabo en la empresa.

Definir con un disefiador de interiores, como debe ser la infraestructura de la
franquicia Mr. Copito, C.A.

Establecer los parametros de calidad y sensoriales que debe poseer cada helado que
se elabora en Mr. Copito, C.A.

Discutir permanentemente con los empleados, las condiciones laborales y definir
cuéles son las més satisfactorias para implementarlas en el modelo de franquicia.
Realizar un andlisis de todos los costos que estan involucrados en la
implementacion de la franquicia, los cuales deberan estar ajustados por inflacién y
de esta manera ofrecerle a los franquiciados una base cierta de inversion que

permita una ganancia aceptable entre ambas partes.
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ANEXOS
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CONFIABILIDAD DEL INSTRUMEN

97



TO DE RECOLECCION DE DATOS

A continuacion se muestra el resultado del calculo de la confiabilidad del instrumento, para lo cual se utilizé el coeficiente Alfa de

Cronbach.
sujetos al a2 a3 a4 a5 a6 a7 a8 a9 al0 all al2 al3 ald4 als total(1)
1 3 2 2 5 2 1 1 3 2 1 2 4 4 3 4 39
2 2 3 3 5 1 1 1 3 2 2 2 5 4 3 4 41
3 3 2 3 4 2 2 2 3 3 3 3 5 5 4 5 49
4 2 2 3 5 2 2 2 4 3 2 2 5 5 3 5 47
5 2 1 2 4 1 2 1 4 1 1 2 5 4 2 4 36
6 3 3 3 4 1 2 1 3 1 1 1 5 5 4 4 41
St 24,17
media 2,50 2,17 267 450 1,50 1,67 1,33 3,33 2,00 1,67 2,00 4,83 450 3,17 4,33
varianza 0,3 057 027 03 03027 03 027 08 07 04 0,17 0,3 0,57 0,27 5,73
Alfa
cronbach

De acuerdo a este resultado, el instrumento de recoleccion de datos es: Altamente Confiable
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