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cuador es una plaza ca-
I8 vez mas atractiva para
diVersos negocios, pero al

en otras capita

Para otros, son mas bien
la, dolarizacion y la estabili-
econémica las que ha-
ible realizar signifi-
versiones en este
flegocios, con la
mde que se podra
et un plazo ra-
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En lo que la mayorfa coincide es en
que el proceso de globalizacién, donde
existe facilidad en las comunicaciones y
una disminucién relativa de las distan-
cias, ha impulsado estos negocios. Las
franquicias han logrado penetrar en
culturas disfmiles imprimiendo una
imagen global, hasta el punto de que
para estudios comparativos del costo de
vida hoy se mide el precio de las ham-
burguesas comerciadas por ciertas cade-
nas mundiales de comida rdpida, to-
mandolo como un referente.

Lamentablemente, el Instituto de
Propiedad Intelectual (lepi) no tiene
cifras de las empresas que se instalan en
Ecuador con la modalidad de franqui-
cias, debido a la particularidad de con-
tratos entre un franquiciante (el posee-
dor de la marca) y un franquiciatario o
franquiciado (el interesado en comprar-
la), pues lo que se registra como propie-
dad intelectual es la licencia de uso de
marca, sea de productos o de servicios.
En algunos casos una empresa, por
ejemplo de comida rdpida, registra de-
cenas de marcas que corresponden a ca-
da uno de los productos que venden, lo
que harfa una lista incuantificable si se
sumasen para cada una de los nombres
o marcas franquiciadas.

Tampoco hay estadisticas para cal-
cular cudnto representan las franqui-
cias a la economia nacional. Hay infi-
nidad de bienes y servicios que estdn
bajo esta modalidad. Pero nadie duda
de que lo més visible han sido las piz-
zas, las hamburguesas y el pollo frito,
que incluso imprimen una nueva fiso-
nomfa a las calles de la capital ecuato-
riana homogeneizdndola por los nom-
bres, letreros y colores con ciudades de
cualquier parte del mundo.

América Latina es un mercado
muy codiciado para los empresarios de
EEUU, pero también hay empresarios
locales que estdan optando por promo-
ver sus propias franquicias para expan-
dirlas en el pafs y se preparan para ex-
portarlas.

Las nuevas tendencias
Con la dolarizacién han “aterriza-
do” en Ecuador nuevas franquicias de

comida procedentes de EEUU. Como
se dijo mds arriba, ya no se trata de la
fast food, que habfa llegado antes y ya
era negocio instalado, como KFC, la
mds antigua, las hamburgueserfas origi-
narias de EEUU Burger King o McDo-
nald’s o la venezolana Tropi Burger, las
pizzas Pizza Hut o Domino’s, la taquerfa
Taco Bell o la heladerfa Baskin & Rob-
bins. Ahora se trata de
restaurantes, que siguie-
ron a la cadena colom-
biana Crepes & Waf-
fles, como T.G.I. Fri-
day’s, Tony Roma’s y
Applebee’s, el dltimo
de los llegados. Pero
también han arribado
franquicias latinoameri-
canas como Solo Empa-
nadas de Argentina o
Pizza Archie’s de Co-
lombia y nuevas fran-
quicias estadounidenses
como los postres Cin-
nabon y las pizzas Papa

John’s.

Fotos: Juan Reyes.
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MARC BERY
gerente general de Tony Roma’s

iGracias a Dios, es viernes!

Quienes han adquirido las franqui-
cias observan muchas ventajas, en es-
pecial en la transmisién de conoci-
mientos de quienes ya tienen expe-
riencia en el mercado; ademds del
acompafiamiento en el montaje, pro-
mocién y operaciéon del restaurante.
“Te dan todas las herramientas para
asegurar el mutuo éxito”, afirma Ser-
gio Nalvarte, gerente de T.G.I. Fri-
day’s.

SERGIO NALVARTE
gerente de Friday’s

El empresario explica que en la de-
cisién de traer esa marca al Ecuador se
tomé en cuenta el éxito obtenido en
muchos pafses, su reconocimiento por
sus estdandares de calidad y buen servi-
cio. Friday’s es popular por sus costi-
llas en salsa barbicue y un bar con més
de 5.000 cécteles.

Los franquiciatarios reconocen la
importancia de “tropi-
calizar” el ment, es de-
cir adaptarlo a los gus-
tos locales y por ello se
incluyen nuevos pla-
tos, siempre y cuando
hayan sido aprobados
por la corporacién o
casa matriz. En el caso
de Friday’s, éste ha in-
corporado, por ejem-
plo, sabores mexicanos
y, si el cliente lo prefie-
re, agrega camarones
en el servicio de costi-
1las.

Ecuador es la plaza
que mas vende en
comparacién con los vecinos Venezue-
la, Colombia, Chile y Argentina. “Al
ecuatoriano le gusta gratificarse con
una buena comida y solicita lo mejor de
nuestro mend”, asegura Nalvarte, quien
especifica que este comportamiento ha-
ce que el ticket promedio de consumo
en Ecuador sea m4s alto.

Esta cadena nacié como un bar en
1965 en Manhattan, Nueva York, y
hoy cuenta con mds de 500 restauran-
tes en EEUU y mds de 300 en 56 pai-
ses. En su pafs de origen, la mayorfa de
locales pertenece directamente a la
Corporacién, que también tiene otras
inversiones en cruceros y hoteles;
mientras que en el resto del mundo
opera a través de franquicias.

Al Ecuador, Friday’s llegd hace
siete afios, de la mano de un inversio-
nista ecuatoriano y un francés. Estos
socios también tienen las franquicias
de Pizza Hut y Taco Bell. T.G.I. Fri-
day’s estd en Quito y Guayaquil. Sus
perspectivas apuntan a crear, en los
préximos dos afios, un local en el Va-
lle de los Chillos y dos en Cuenca.
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Nalvarte asevera que al adoptarse
el dolar en Ecuador se obtuvo un re-
punte adicional para la empresa. Y
aunque hace cuatro afios se instalé
Tony Roma’s, considera que no ha ha-
bido efecto alguno en el nivel de ven-
tas de T.G.I. Friday’s.

iMmm, esas costillitas!

Marc Bery, gerente general de
Tony Roma’s, también cree que aun-
que su plato estrella son las costillitas,
no tenfa y no tiene competencia ac-
tualmente en Ecuador.

Los inversionistas en Ecuador ad-
quirieron los derechos para todo el
pafs, y ya tienen una sucursal en Gua-
yaquil, con planes de expandirse a
otras localidades incluso fuera de las
fronteras ecuatorianas.

Tony Roma’s se inici6 en Estados
Unidos hace 30 afios. Quien trajo la
marca al Ecuador fue el grupo de so-
cios duefios del Centro Comercial
Ifiaquito (CCI), de Quito.

Si bien como en toda franquicia se
respeta la estética, Tony Roma’s estd
en una etapa de “cirugfa pldstica” y
Ecuador serd el pionero en este cam-

bio de “look”.

Palabras mayores

Abraham Zoldan no consiente
que la oferta de Applebee’s sea clasifi-
cada como fast food, para él es “comi-
da casual”, preparada a pedido del
cliente, con ingredientes frescos, y no
pre elaborada. Los socios Pedro Mar-
kovits, José Sperber y Zoldan, invir-
tieron $ 2 millones para que la idea se
concretara. “Pensdbamos que era ne-
cesario un concepto mds joven y ac-
tualizado que el ofrecido por Friday’s o
Tony Roma’s”, manifiesta Zoldan, ge-
rente de Applebee’s.

Su primer acercamiento fue la
oferta de la franquicia a través del de-
partamento comercial de la embajada
de EEUU, explica Zoldan, pero “ya te-
nfamos conocimiento sobre su con-
cepto”.

A propésito de EEUU: el departa-
mento comercial de la embajada de
ese pafs no tiene datos exactos sobre
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las franquicias norteamericanas asen-
tadas en Ecuador; calculan unas 80, de
las cuales 90% corresponde a comida
répida. Desde la Embajada de Ecuador
en Washington, Juan Carlos Apunte,
encargado de asuntos comerciales de
Ecuador, asegura que en esa depen-
dencia no hay datos, porque la autori-
zacién de una franquicia no pasa por
esa instancia.

Applebee’s se inicié
hace 26 afios como un
negocio de barrio en
Atlanta, EEUU; actual-
mente posee 1.600 pun-
tos y estd presente en
paises como Canad,
Grecia, Egipto, Arabia
Saudita, México y Sue-
cia. Ecuador es su pri-
mera plaza en Sudamé-
rica. 25% de los restau-
rantes en EEUU son
propiedad del franqui-
ciante; el restante 75%
es de franquiciados,
igual que todos los del
exterior.

Instalaciones no hace mucho inauguradas
de Applebee’s, en Quito.

Rohan St. George, director inter-
nacional de Applebee’s, en su visita a
Ecuador, menciona que a la franquicia
le interesa el volumen de restaurantes
abiertos en el mundo, que implica me-
jorar el valor de las acciones que se co-
tizan en la Bolsa.

Zoldan confesé que todo el proce-
so de negociacién de la firma fue muy
demandante y duré casi dos afios. En-
tre los factores que tomaron tiempo

ABRAHAM ZOLDAN
gerente general de Applebee’s

estuvo la “tropicalizacién” de la fran-
quicia para adaptarla al gusto ecuato-
riano, incluyendo la construccién y
decoracién del local. “Los restaurantes
de Applebee’s en EEUU se caracteri-
zan por un bar en el medio rodeado de
mesas, mientras que en Ecuador eso
no es muy usual y mds bien le dimos
una disposicién mds familiar, colocan-
do al bar en un extremo”.

La apertura no fue
un proceso fécil, in-
cluso en la inaugura-
cién del primer local
no se pudo degustar
de la comida del res-
taurante “debido a los
problemas de corrup-
cién existentes en el
pafs” sefiala Zoldan,
que retrasaron la im-
portacién de los in-
gredientes para la ela-
boracién del mend vy
hasta la importacién
de la vajilla.

“Tampoco fue po-
sible la obtencién de
calificacién bajo la Ley de Fomento
Turistico, lo que hizo que debiésemos
importar todo con altos aranceles. Na-
da es facil en Ecuador, todo hay que
pelear”, lamenta Zoldan.

Pese a las dificultades, expresa que
estd previsto abrir cuatro restaurantes
mads en los préximos cinco afios.

Nuevas pizzas

Hace muy poco tiempo el mercado
de pizzas también se movié: llegaron
la estadounidense Papa John’s y la co-
lombiana Archie’s.

Dayana Roa, gerente general de
Archie’s, considera que su competen-
cia son los restaurantes italianos, por
su especialidad en pizza gourmet, gran
oferta de risotos, ensaladas, fetuchini y
una variedad de postres.

Esta marca tiene ya doce afios en
Colombia, con unos 20 locales. En di-
ciembre pasado abrié en Quito, en el re-
modelado local de cines y comidas Pla-
za de las Américas, gracias a la sociedad
mixta entre Roa y la marca Archie’s.
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Los proyectos son
abrir, a muy corto pla-
zo, un local en Cum-
bayd, y mds tarde el
primero en Guayaquil.
A Roa le encanté Ar-
chie’s tanto por el sa-
bor de las comidas co-
mo por la atencién, en
especial hacia los ni-
flos, que tienen un es-
pacio para elaborar su
propia pizza. Los nifios
pronto tendrén un lu-
gar para hacer sus fies-
tas infantiles, anota
Roa.

Estda convencida de que en Ecua-
dor hay mucho por hacer y observa
grandes oportunidades de expansion,
aunque le ha llamado la atencién el
proteccionismo que existe en diversos
centros comerciales, que no permiten
que se instalen dos o m4s restaurantes
con la misma oferta de comida. “De-
berfa ser todo lo contrario, pues la
competencia mejora la calidad y se be-
neficia al cliente”, anota.

Por otro lado, también hace muy
poco, la pizza estadounidense Papa
John’s se afincé en Quito y, segin de-
claraciones de su gerente Sebastidn
Espinosa al diario Hoy, espera cerrar
el afio con un 25% de participacién
en el mercado. La inversién fue de $
300.000 y pretende consolidarse en
Quito con tres locales para luego bus-
car clientes en Guayaquil. Su caracte-
ristica principal es la atencién a domi-
cilio.

El sur también existe

Pero del sur también llegan las
franquicias. La argentina Solo Empa-
nadas inici6 operaciones en el pafs en
junio de 2004 y ya tiene dos puntos de
venta. En Argentina empezd hace
cinco afios y posee 54 locales total-
mente franquiciados, que venden 3
millones de empanadas mensuales.

Santiago Latorre, gerente de Solo
Empanadas, asevera que los costos son
muy altos, no tanto por el valor de la
franquicia como por los aranceles que

DAYANA ROA
gerente general de Archie’s

se imponen a los pro-
ductos terminados y
las elevadas tasas de
interés para el crédito.
Ecuador es la prime-
ra experiencia en el ex-
terior de Solo Empana-
das. Angel Carrancio,
gerente de proyectos,
afirma que la operacién
ha sido tan exitosa que
la piensan replicar en
otros pafses, iniciando
en 2005 en Mékxico,
EEUU vy Espaiia.
Latorre fue quien
convencié a los due-
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ANGEL CaRRANCIO
gerente de proyectos de Solo Empanadas

SANTIAGO LATORRE
gerente general de Solo Empanadas

fios de la marca de ingresar en el mer-
cado ecuatoriano. Hoy venden entre
80 y 100 docenas de empanadas dia-
rias. Entre las razones esgrimidas esta-
ban: la estabilidad de la economia
ecuatoriana, la calidad del producto y
la forma inusual de mercadearlas. “En
Argentina es usual ver un camién par-

queado en la esquina de un barrio re-
partiendo gratuitamente las empana-
das”.

{Por qué el éxito en Ecuador? Ca-
rrancio y Latorre son del criterio de
que la marca se volvié conocida entre
los ecuatorianos porque muchos de
ellos ya han visitado Argentina y otros
estudian en ese pafs. Ademds, por su-
puesto, aseguran que la calidad es in-
mejorable.

Sin embargo, Carrancio reconoce
un error. “Nuestro servicio en Argen-
tina es a domicilio y pensamos que en
Ecuador este sistema era tan popular
como en nuestro pais. Al poco tiempo
nos dimos cuenta de que a los ecuato-
rianos les gusta reunirse para comer en
un restaurante, por lo que el segundo
local ya cuenta con mesas y sillas para
atender al pablico”.

Los arcos dorados

Es facil identificar a una de las ca-
denas de comida rdpida mds grande
del mundo: la letra M amarilla y gran-
de, por lo que se le conoce como “los
arcos dorados”, pero también resaltan
la construccién y estructura de los lo-
cales y el personaje del payaso Ronald
Mc Donald. Con 30 mil locales en
mas de 120 pafses, incluyendo los 12
que hay en Ecuador, McDonald’s se
mantiene por varios afios dentro de la
lista “Top Ten” de las marcas méds re-
conocidas en el 4ambito mundial. José
Luis Salazar, gerente de McDonald’s
Ecuador, sostiene que esto se debe a la
“estandarizacién de la marca”.

“La principal fuerza de McDo-
nald’s y sobre lo que se mueve, es la
calidad, servicio y limpieza. La comida
siempre debe estar fresca y caliente; el
servicio debe ser amigable y rapido;
los pisos deben estar inmaculados y las
dreas de juego funcionales y limpias.
Esto se mantiene igual en el mundo
entero, sin depender de la ubicacién
geografica del restaurante”, sefiala.

Préximo a cumplir 50 afios, Mc-
Donald’s llegé a Ecuador en octubre
de 1997, abriendo un local en Guaya-
quil y otro en Quito. Junto a Bolivia,
que abrié también locales el mismo
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afio, eran los Gnicos pafses en Améri-
ca Latina en los que no habfa un res-
taurante Mc Donald’s.

Un grupo de accionistas, encabe-
zados por el ingeniero Salazar, logra-
ron un joint venture con la corporacién
McDonald’s. Se trata de una sociedad
que, a diferencia de otros negocios,
tiene capital directo de la corporacién
McDonald’s al que se junta la partici-
pacién de inversionistas locales. Los
empresarios ecuatorianos deben en-
tregar regalfas mensuales de 5% sobre
las ventas.

Actualmente tiene cinco restauran-
tes en la capital ecuatoriana y siete en
el puerto principal; para este afio tienen
previsto abrir dos més en las mismas
ciudades, y para el décimo aniversario
tiene programado extenderse a otras ur-
bes, con el sistema de franquicias. Este
desarrollo lo ha logrado en los afios mas
dificiles de la economfa
ecuatoriana. “Comen-
zamos en 1997 y apenas
tuvimos unos ocho me-
ses de relativa tranqui-
lidad, porque después,
entre 1998 y 2000, el
pais soportd severa cri-
sis. Sin embargo, desde
el afio 2001 hemos te-
nido crecimiento; en el
2003 logramos una si-
tuacién de rentabilidad
muy superior a lo que
hubiéramos pensado v [
en el 2004 superamos
con creces nuestras ex-
pectativas”, manifiesta
Salazar.

{Son costosas las franquicias?
Para quienes optan por este nego-
cio, la inversién podria ser muy alta.
Es una cifra muy pocas veces revelada,
pese a que en algunas paginas electrd-
nicas se puede obtenerla al momento
que se oferta. Generalmente quienes
venden el nombre de la marca esperan
de su socio un respaldo monetario su-
ficiente para soportar la inversién y un
fuerte capital de trabajo, relata Marc
Bery, de Tony Roma’s. Pero también
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FRANCISCO GALLEGOS
abogado de Gallegos, Neidl &

Asociados

es importante que los aspirantes a ad-
quirir la marca tengan experiencia en
el manejo de restaurantes y estén dis-
puestos a tomar los cursos sobre las
particularidades de esa marca.

Bery no revela el costo de la fran-
quicia, pero detalla que el contrato es-
pecifica un pago por el nombre para

JOSE Luis SALAZAR
gerente de McDonald’s Ecuador

tener derecho de utili-
zarlo en el pafs, ade-
mas de pagos por cada
local que se establece
y las regalfas corres-
pondientes sobre las
utilidades obtenidas.
De hecho, el pago por
la marca podria ser
muy insignificante
versus el pago de las
utilidades mensuales,
sefiala. Insiste en que
el arranque de una
franquicia es caro. “Se
trata de una inversién
muy fuerte, inclusive
por la importacién de
los requerimientos que son bdsicos,
como el menaje de cocina, muebles,
decoracién, las salsas y hasta las servi-
lletas”, relata Bery.

Para Salazar, de McDonald’s
Ecuador, las marcas internacionales
buscan un empresario que vaya a dedi-
carse a sol y sombra las 24 horas del
dia, 365 dias del afio, a cuidar la mar-
ca.

Nalvarte, de Friday’s, menciona
que generalmente se destina al fran-
quiciante entre un 4 y 8% sobre la

venta neta mensual, por lo que en
promedio puede ser un 6%.

Zoldan, de Applebee’s, conside-
ra que el precio que se pagd por la
franquicia es razonable, aunque no
revela el monto. Los tres socios com-
praron los derechos para todo el
Ecuador y deben desembolsar una
cantidad mensual sobre las ventas
netas.

El abogado Francisco Gallegos,
del bufete Gallegos, Neild & Asocia-
dos, afirma que si bien hay un costo
mds alto, también las utilidades se
producen en montos importantes. Al-
gunos datos de cuatro franquicias se
pueden observar en el Cuadro 2.

En la p4gina electrénica http:/fwww-
franquicias-negocios.com/ hay una lista
de franquicias con precios. Por ejemplo,
KFC en Espafia se ofrece por una inver-
sién de 500.000 euros y un royalty de
6%. Pizza Hut, también en Espafia, con
una inversién de 300.000 euros, un ca-
non de entrada de 18.800 euros para ser-
vicio a domicilio y 6% de royalty.

En http://www.tormo.com/guia/de-
r.asp?id=806&page=no la empresa
Burger King Espafia S.A. determina
para la franquicia una inversién total
a partir de los 540.000 euros, un ca-
non de entrada de $ 60.000 y un ro-
yalty de 5%.

La experiencia de Dayana Roa fue
particular. La duefia de la marca formé
la compatifa Archie’s Ecuador y ésta a
su vez se asocié con Gourmet Foods,
empresa de la familia de Dayana, para
la operacién en Ecuador. Las franqui-
cias, considera Roa, son una forma de
disminuir el riesgo de inversién, por-
que se tiene de antemano la experticia
y el prestigio de la marca. Y sabe que
el precio que hay que pagar por una
marca latinoamericana no es compa-
rable con el de las estadounidenses.
“En mi caso, espero recuperar la inver-
sién en un afio”.

También es singular el estilo de
Solo Empanadas. Carrancio afirma
que esa marca no exige el pago de re-
galias mensuales sino solo una canti-
dad por el uso de la marca. Latorre se-
fiala que la inversién fue de $ 300.000.
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{Productos nacionales o
extranjeros?!

Leonidas Villagran, director eje-
cutivo de la Asociacién Ecuatoriana
de Franquicias, menciona que una
desventaja para la economfa nacio-
nal es que la gran parte de lo que pro-
cesan las franquicias es importada,
con un componente nacional muy es-
caso.

Pero con ello no coinciden los
franquiciatarios. Sergio Nalvarte ase-
gura que 80% de los insumos son na-
cionales mientras que tan solo 20%
son importados, principalmente aque-
llos vitales para el sabor de los alimen-
tos.

Bery, por su parte, revela que en un
inicio todos los productos para el
Tony Roma’s eran importados: “era
una exigencia para controlar la cali-
dad”. Pero luego se ingresé en una eta-

pa de certificar a los proveedores na-
cionales, quienes en buena proporcién
cumplieron con los estdndares exigi-
dos en EEUU, y ahora buena parte de
los insumos que usan es de produccién
nacional. “Logramos que un provee-
dor nacional haga en exclusiva para
nuestros locales un corte especifico de
costillas, que es importante por los ni-
veles de grasa y condiciones nutriti-
vas”.

El producto que se vende en Solo
Empanadas es totalmente importado.
El mobiliario y la decoracién también
fueron adquiridos en Argentina, para
tener armonfa con la franquicia mas-
ter. Sin embargo, sefiala Carrancio,
“nos hemos dado cuenta de que en
Ecuador hay buenos proveedores de
equipos de cocina, por lo que pensa-
mos, incluso, en comprarlos para los
locales de Argentina”.

TOP OF MIND DE MARCAS DE RESTAURANTE, EN QUITO Y GUAYAQUIL*

Cuanro 1

GUAYAQUIL

Estrato alto Estrato medio
1  KEC 359% KEC. 42.0%
2 Mc. DONALDS 21.5%  Mc. DONALDS 16.1%
3 BURGUER KING 164%  BURGUERKING  10.6%
4 PIZZAHUT 88%  PIZZAHUT 54%
5  DOMINOS PIZZA 14% PARRILLANATA  1.9%
6 AMERICAN DELI 12%  POLLO GUS 1.5%
7 PARRILLA NATA 1.1% DOMINOSPIZZA  1.1%
8  POLLOGUS 1.0%  CHIFA ASIA 1.0%
9  FRIDAYS 0.8%  AMERICANDELI  0.5%
10 POLLOTROPICAL  0.7%  DON VICTOR 0.7%
NINGUNA OTRA 74%  NINGUNA OTRA 11.5%
OTROS 1.8%  OTROS 2.5%

Quito
Estrato bajo Estrato alto
KEC. 343% KEC 41.7%
Mc. DONALDS 9.8%  Mc. DONALDS 10.9%
BURGUER KING 5.1%  BURGUER KING 1.7%
POLLO GUS 47%  PIZZAHUT 6.5%
PIZZA HUT 39%  AMERICAN DELI 6.1%

PARRILLA NATA 1.2%
DOMINOS PIZZA 0.8%
DON VICTOR 0.7%
YOGURT PERSA 0.5%
TROPI BURGER 04%
NINGUNA OTRA  34.1%

OTROS 16% OTROS

DOMINOS PIZZA 54%
CAMPERO 3.7%
C,.DELA RUMINAHUI 2.4%
CREPS & WAFFLES  2.2%
POLLO GUS 2.1%
NINGUNA OTRA 04%

Las marcas mds famosas

Las firmas investigadoras de mer-
cado Optimos Ecuador y Pulso Ecua-
dor coinciden en que Kentucky Fried
Chicken, hoy llamada KFC, es la mar-
ca Top of Mind (T.O.M.), es decir la
primera marca que viene de manera
espontdnea a la mente del consumidor
cuando se menciona restaurantes de
comida rapida en el pais (Cuadro 1) .

Lamentablemente, los personeros
de KFC no quisieron dar declaracio-
nes para GESTION. Segin la pédgina
electrénica de esa empresa, KFC es la
cadena de pollo frito mds grande del
mundo, con mds de 10.000 restauran-
tes alrededor del planeta y estd en mds
de 76 paises. En 1890 empez6 a fran-
quiciar su negocio.

KFC Ecuador se abrié en 1975 con
un local en el Centro Comercial Ifia-
quito. Se conoce que consiguié la

Estrato medio Estrato bajo

KEC. 515% KEC. 55.2%
Mec. DONALDS 6.7% POLLO GUS 12.4%
CAMPERO 70% CAMPERO 7.6%
POLLO GUS 4.1% Mc. DONALDS 3.6%
BURGER KING 41% PIZZAHUT 3.5%
PIZZA HUT 40% DOMINOSPIZZA  24%
AMERICAN DELI 28% BURGUERKING  1.7%
DOMINOS PIZZA 1.8% CARAVANA 1.3%
FRIDAYS 1.8% FRIDAYS 1.2%
CHFARINA 1.7% TROPI BURGER 1.1%
NINGUNA OTRA 2.7% NINGUNA OTRA  4.5%
OTROS 0.7% OTROS 1.3%

FUENTE: *ENCUESTAS REAUZADAS A 1.695 PERSONAS EN GUAYAGQUIL Y 1.185 PERSONAS EN QUITO, POR OPTIMOS ECUADOR A TRAVES DE SU ESTUDIO RAC (RECORDACION ACTITUD Y COMPORTAMIENTO)

To 2004

COMO SE COMPORTAN CUATRO FRANQUICIAS

Cuabro 2

Burguer King* Pizza Hut/Taco Bell** Friday’s##*
2003 7.369.670 (205.300) 9.336.441 223.768 3.613.944 471453
2002 7919337 (497.839) 9.063.516 (0) 2.717.656 604.322
2001 6.570.158 (359.923) 7.599.935 (650) 2.197.235 337.840
2000 3.886.351 (790.109) 4.943.910 (921.556) 1.240.502 (45.355)

* Bajo la razon social ALIMENTOS RAPIDOS ALIRAP C. LTDA.
** Bajo la razén social SOCIEDAD DE TURISMO SODETUR S.A.

##% Bajo la razén social JULIECOM S.A.
###% Baio la razon social EXETASTE CIA. LTDA.

ik Bajo la razon social ARCGOLD DEL ECUADOR S.A.

FUENTE: PRODUCTO INDICADOR. SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS.

Tony Romas*##% Mc Donald’s*s###
2.334.225 (25.916) 8.492.672 (36.979)
- 7.851.540 (356.168)
369.899 2.534 1.098.540 101.268
546.674 (214.734)
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franquicia el ya fallecido Jorge Anhal-
zer, que tenfa un plantel avicola y que
ya habfa entrado en el negocio de los
restaurantes. Entre 1975 y 1985 se
abrieron seis locales mds. Sin embar-
go, debido a la crisis econémica exis-
tente entre 1985 y 1992 se cerraron
cinco locales. A fines de los noventas
KFC toma nueva fuerza y actualmente
existen unos 30 locales distribuidos en
Quito, Guayaquil, Ibarra y Manta.
Tan bien le ha ido a esta cadena que
adquiri6 otra, ésta plenamente local:
Pollos Gus.

En el caso de la empresa investiga-
dora Optimos Ecuador, el estudio
comprende 300 entrevistas mensuales
en Quito y Guayaquil, a personas de
distintas edades, sexos y estratos so-
cioeconémicos. De acuerdo a su estu-
dio “RAC” en el que se mide la recor-
dacién de marcas y la efectividad de la
publicidad sobre las marcas, en lo refe-
rente al T.O.M. durante el 2004, este
lo mantuvo KFC (44,22) promedio
afio, y en segundo lugar pero con bas-
tante distancia, se ubicé la marca Mc-
Donald’s (10,23).

Si se considera esta misma variable
por estratos sociales, en el caso del es-
trato con ingresos altos la distancia en
el T.O.M. se acorta entre KFC (41,43)
y McDonald’s (16,57).

También, la mayorfa de los encues-
tados en el estudio “RAC” declaran que
KFC es el restaurante al que habitual-
mente acuden. Y cuando se les pregun-
ta con qué frecuencia van a los restau-
rantes de comida rapida, la mayorfa ma-
nifiesta que lo hace semanalmente.

Segiin Roberto Aristizdbal, geren-
te de Optimos Ecuador este nivel de
visita a los restaurantes de comida ra-
pida es bastante bueno, considerando
que Quito y Guayaquil son ciudades
en las que todavfa es posible almorzar
en los domicilios.

Los riesgos del negocio

El sistema de franquicias no estd
exento de riesgos. El desconocimiento
de aspectos culturales o legales, la au-
sencia de control y asistencia al fran-
quiciado o un bajén en los ingresos de
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los consumidores, pueden ser factores
que lleven a la debacle.

Marc Bery relata que hay el riesgo
de que el duefio de la marca opte por
cesar el contrato, generalmente por
incumplimiento de la calidad requeri-
da. “Esos son casos extremos, porque
obviamente le conviene tener la ma-
yor presencia en el mundo”, anota.

Un inconveniente puede ser que se
reduce la libertad inmediata para to-
mar decisiones, como la incorporacién
en el mend de algin
platillo especial, o tam-
bién las limitaciones
sobre la compra de in-
gredientes con caracte-
risticas muy especifi-
cas, que solo pueden
obtenerse en EEUU.

Otra de las desven-
tajas puede ser la dis-
tancia con los duefios
de la marca, y la aten-
cién a los requerimien-
tos de tamafios y deco-
racién de cada local,
tanto en el interior co-
mo en el exterior, lo que puede llegar a
ser dificil, dadas las caracteristicas de las
urbes ecuatorianas.

El Dr. Gallegos, antes citado, men-
ciona fracasos como el de Subway,
franquicia de elaboracién de sdndu-
ches, muy exitosa en EEUU, que cerré
sus puertas en Ecuador seguramente
porque hacia mediados de los noven-
tas la poblacién no estaba acostum-
brada a comprar una clase de comida
que podfa prepararla en su casa. Otro
caso puede ser el de Arby’s, que cerré
aunque al inicio le iba muy bien.

Aspectos legales a tomar
en cuenta

Gallegos relata que hay dos etapas
para armar una franquicia: la primera
se refiere a la proteccién de los dere-
chos, basicamente las marcas; la se-
gunda tiene que ver con la parte co-
mercial, que incluye la negociacién de
los términos, la suscripcién del con-
trato y el otorgamiento de la licencia
de uso sobre la marca.

Antes de iniciar el proceso es reco-
mendable que el duefio de la marca la
registre en Ecuador, porque de lo con-
trario puede suceder lo ocurrido con
Tony Roma’s 0 McDonald’s, casos en
los que ya habfa otras personas que las
habfan registrado en el pafs, lo que re-
trasé su apertura en Ecuador y tuvieron
que realizar negociaciones adicionales.

Gallegos sugiere que se constituya
una compafifa, una sociedad de dere-
cho, que sea la que opere en el pafs, por-
que dificilmente el duefio
de la marca otorgard una
franquicia a una persona
natural. Luego se debe ad-
quirir todos los permisos
de operacién, que “desa-
fortunadamente en el caso
de restaurantes son nume-
rosos, pues deben obtener-
se en varios organismos
(Municipio, Bomberos,
Ministerio de Turismo) vy
que toman mucho tiem-
po”, aunque este afio en
Quito empezé a funcionar
la “Ventanilla Unica” pa-
ra tramites de hoteles, bares y restauran-
tes, impulsada por el Municipio capita-
lino y su Corporacién Metropolitana de
Turismo.

Franquicias ecuatorianas

Los empresarios locales también se
preparan para hacer que sus marcas
sean susceptibles de ser franquiciadas.
Leonidas Villagran dice que la Asocia-
cién Ecuatoriana de Franquicias, fun-
dada en 1998, precisamente pretende
promover las franquicias nacionales,
para que los pequefios y medianos in-
versionistas puedan apropiarse de
conceptos ya probados. De hecho, en
Ecuador hay algunas experiencias co-
mo las de “Cebiches La Rumifiahui” y
“Yogurt Persa”.

Todo apunta a que el negocio de
las franquicias va a crecer durante los
proximos afios, en marcas tanto na-
cionales como extranjeras. Entre estas
Gltimas, segin Villagran, Ninja Bur-
guer y Pizza Do Roma estarfan en la
lista m4s préxima. LH



