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INTRODUCCION

En la actualidad a consecuencia del gran periodo de recesion que atraviesa la
economia ecuatoriana, muchas empresas se han visto en la necesidad de reducir
y muchos de los casos de cerrar sus operaciones, provocando una desaceleracién

de las actividades empresariales y productivas a nivel nacional.

Las empresas consideradas fuertes han podido de alguna manera sobrellevar tal
situacion; sin embargo, han sufrido una disminucién considerable de sus
patrimonios haciendo casi imposible la ejecucion de posibles planes de expansion

o desarrollo comercial y empresarial.

La crisis econémica que afecta América Latina y por ende al Ecuador ha saturado
los sistemas econémicos tradicionales, por lo cual se hace imperativo el buscar
nuevos esquemas que se adapten a las actuales necesidades del mercado, que
buscan la extincion progresiva de las fronteras comerciales a través de la
disminucién de las trabas arancelarias, de la expedicion de leyes que contengan el
principio de flexibilizacion laboral y que permitan una estabilidad tributaria; todo
esto con el fin de incentivar también la inv_ersién nacional en general y extranjera

en particular, especialmente en los campos tecnolégico, comercial e industrial.

Hoy en dia los mercados evolucionan de gran manera, constantemente cambian
los gustos de los consumidores, cambian sus actitudes, sus necesidades y su

forma de vida. Esto implica una continua adaptacion por parte de las empresas si




es que pretenden abarcar un mercado determinado. Como es de conocimiento
general el pequefio empresario no puede adaptarse facilmente a ese ritmo de
cambio, puesto que no posee ni los conocimientos ni los recursos necesarios para
ello y busca una serie de soluciones a los problemas y necesidades que se le

plantean dia a dia en este mundo cambiante de negociacién.

Ademas, debido a la globalizacién que atraviesa la economia, se hace necesario
para todas las compariias que pretenden mantener sus operaciones, buscar
nuevas formas de penetracién de mercados, por lo que es de gran importancia

buscar nuevas estrategias de ingreso.

Y una alternativa es el denominado franchising, el cual ha pasado a ser de modo
repentino un tema de actualidad en el mundo empresarial, representado en la gran
cantidad de personas interesadas en recabar informacién en torno al tema. A este
sistema de Mercadotecnia se lo presenta como uno de los mas atractivos
alternativos de crecimiento en el mundo de los negocios, constituyendo una
estrategia de gran ayuda para emprésas que buscan reactivar y/o ampliar sus

actividades comerciales.

Por ello, en esta tesis se analiza la aplicacion del franchising, el cual abarca
conceptos tanto comerciales como financieros, como una alternativa eficaz para

alcanzar los objetivos antes mencionados.



CAPITULO 1

EL FRANCHISING: ASPECTOS RELEVANTES

1.1 INTRODUCCION AL FRANCHISING

Sin lugar a dudas, el franchising o sistema de franquicias en las ultimas décadas
ha adquirido gran importancia dentro del mundo empresarial, dicha situacién se ha
visto reflejada en el gran impacto que el mismo ha tenido en la economia de
muchos paises inclusive en el Ecuador en donde este sistema es relativaménte
nuevo. El frahchlising se ha convertido en la vida de una gran cantidad de nuevos
empresarios quienes consideran otorgar franquicias de sus negocios manteniendo
la idea de que esta puede ser una alternativa interesante para resolver sus
necesidades de expansion, ademas para aquellos que contemplan el deseo de
poseer negocios propios dentro de un marco que contémple seguridad para sus

inversiones.

Tras el acelerado crecimiento que el franchising ha desarrollado, se ha generado
gran confusion dentro de ciertos empresarios quienes confunden a este sistema
con una simple concesion o distribucion de marcas. Si bien es cierto que el
franchising surgié como alternativa para facilitar el otorgamiento Ay distribucion de

bienes o servicios, este representa un sistema completo dentro del cual la
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concesiéon de marcas constituye nada mas que un elemento. Posteriormente se

profundizara el analisis al respecto.

1.1.1  Origen del franchising:

Considerando al franchising como una relacibn comercial basica en la que
simplemente se otorga un privilegio especial a un individuo o grupo con la finalidad
de usar un nombre o insignia determinados, su origen provendria de épocas
medievales en las que la Iglesia Catdlica otorgaba “franquicias” a personas que
cumplian con la funciéon de recolectoreé de impuestos, a los cuales le
correspondia un porcentaje de los mismos y entregaban el resto del dinero al

Papa.

A mediados de siglo, el franchising fue utilizado mas estratégicamente por
empresas que se encontraban agobiadas por los altos costos laborales, y
pretendian reducirlos concediendo a sus vendedores signos distintivos de la
empresa y otorgando exclusividad en determinadas zonas geograficas, a cambio
de una cantidad porcentual del volumen de ventas realizado. Esta estrategia
permitié que los vendedores inicien sus propios negocios eliminando en gran parte
el riesgo que esto representaba, puesto que trabajaban con el prestigio de una
empresa ya existente y con un nombre ya ganado. Por otro parte, ayudo a que las
empresas otorgantes del nombre comercial, expandan sus operaciones a otras

zonas geogréaficas, y por supuesto, que obtengan mayores beneficios economicos.



Pero es a fines de la Segunda Guerra Mundial cuando el fenémeno del franchising
alcanza su maximo esplendor gracias a una serie de factores que ayudaron a
dicho acontecimiento, entre ellos el retorno de una gran cantidad de combatientes
deseosos de emprender nuevas actividades comerciales y de emprender sus

propios negocios.

El crecimiento acelerado de la poblacion en los Estados Unidos, conocido como
baby boom’ increment6 la cantidad de bienes y servicios provocando un aumento

en la capacidad adquisitiva de los norteamericanos.

Ademas el gran optimismo que reinaba en esas épocas impulso a que los
consumidores dirijan sus recursos a la compra de una serie de bienes entre ellos
el automovil, y al ser este un bien de uso masivo fue necesario la construccion de
nuevas carreteras facilitando de esta manera la conexion entre diferentes estados.
Este evento sin dudas impulsé activamente el comercio dentro de los Estados

Unidos y es ahi que aparecen los primeros centros comerciales.

Estos nuevos centros comerciales impulsaron a otro tipo de negocios busquen el
mejoramiento de sus servicios, agilitando de esta manera la comercializacion de

los mismos.

' ENRIQUE GONZALEZ CALVILLO, Franquicias la Revolucion de los 90, McGraw-Hill, 2da edicién,
1984, pag 1



Finalmente, la innovacion en la tecnologia permitid que se desarrollen nuevos
bienes y servicios y que se creen nuevos y agiles mecanismos de negociacion de
los mismos. Tras el surgimiento de dichos avances tecnologicos se registra la
aparicion de la televisién, la cual contribuye de manera trascendental a la

publicidad y promocién de bienes y servicios.

En ese entorno creado por los factores mencionados, se vio en las franquicias la
alternativa ideal para la distribucién de una gran cantidad de productos nuevos,
ayudéndo ademas a resolver los grandes problemas que las empresas de
entonces enfrentaban, como son: falta de capital y adecuados procedimientos de
control interno. Estos factores mas el gran apoyo recibido por parte del gobierno
quien brindaba asesoria e incentivos financieros, y de la comunidad financiera que
se interesd en prestar gran cantidad de dinero tanto a franquiciantes como a

franquiciatarios.

Uno de los ejemplos mas significativos de la aplicacion del sistema de franquicias
en esa época lo constituye la compariia |.M Singer and Co, la cual enfrenté una
situacién bastante conflictiva al no poder distribuir sus conocidas méquinas de
coser a nivel nacional, debido a la falta de efectivo. Para poder superar tal
situacion, .M. Singer and Co. cambio su manera habitual de funcionamiento y
comenzd a cobrarle a sus vendedores por el derecho de uso de su marca en lugar
de pagarles por las ventas efectuadas por los m‘ismos. De esta manera esta

empresa logré superar sus problemas relacionados con la distribucion de sus
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productos y ademas establecié uno de los primeros esquemas de concesionarios

en Estados Unidos.? ,

Algunos sectores de franquicia se expandieron mas que otros y en la actualidad
los mismos son plenamente identificados por la mayoria de consumidores como
es el caso de las franquicias de comida rapida, las cuales constituyen

posiblemente el sector que mas alto desarrollo ha alcanzado.
Sin embargo es importante puntualizar que el sector que mayor éxito alcanzé fue

el de franquicia con formato de negocio, el cual se enfoco a la venta de ideas y

conceptos originales, y mas no a la venta en si de productos.

1.2 DEFINICIONES BASICAS

Debido é lo novedoso que resulta ser el franchising én el mundo empresarial
actual, es dificil encontrar una definicién generalizada del mismo, pero existe una
en particular elaborada por el Comité Belga de la Distribucion, la cual ha sido
édoptada por la Camara de Comercio Internacional y aplicada en el continente
americano que dice lo siguiente:

“Ef Franchising es un sistema de colaboracién entre dos empresas diferentes pero

ligadas por uh contrato en virtud del cual una de ellas concede a la otra, mediante

2 ENRIQUE GONZALEZ CALVILLO, Franquicias la Revolucion de los 90, McGraw-Hill, 2da edicién,
1984, pag 13, 14 .



el pago de una cantidad y bajo condiciones bien determinadas, el derecho de
explotacion de una marca o una formula comercial representadas por un simbolo
grafico o un emblema y asegurandole al mismo tiempo una ayuda y unos servicios

regulares destinados a facilitar esta explotacién® >

Entendiéndose por esta definicion que el sistema de franquicias no es mas que un
sistema de negociacion a través del cual una de las partes que lo conforman
denominada franquiciante, le otorga a la otra a la cual se le denomina
franquiciatario, el derecho de uso de su marca o nombre comercial asi como la
asistencia profesional necesaria para la correcta administracion de un negocio.
Partiendo de esta definicidén es necesario establecer la diferencia entre lo que es

una franquicia y lo que representa la concesion de marcas.

Algunos empresarios han pretendido erréneamente implementar un sistema de
franquicia a partir del simple otorgamiento de una licencia de marca o nombre
comercial, teniendo como referencia de que este método ha sido utilizado
frecuentemente principalmente en las &reas de servicios, quienes en su gran

mayoria han pretendido Unicamente otorgar la franquicia de sus marcas.

Esta practica inevitablemente es equivocada, debido a que esta excluye los
propositos elementales que un sistema de franquicias pretende. El otorgamiento
de una marca o nombre comercial no es mas un distintivo de todo un sistema que

abarca una serie de conocimientos y experiencias (Know-How), patentes,

> CONRAD NIELL, Franchising: Una revolucién comercial, Hispano Europea, 4ta edicién, 1973, pg 10



técnicas, manejos operativos que haran que un negocio sea exitoso, pues e &i
manejo adecuado de todo este conjunto de elementos es donde radica el

verdadero éxito de un negocio.

Ahora bien, se puede concluir que la franquicia ha sido concebida en dos grados

de funcionamiento:

1.2.1 Como Franquicia de marca:

Que constituye simplemente un acuerdo a través del cual el franquiciador otorga
el derecho de marca y se convierte en el distribuidor exclusivo de los productos o

servicios que el franquiciatario requiere.

1.2.2 Franquicia de Formato de negocio:

El cual constituye un sistema completo a través del cual el franquiciador a mas de
otorgar el derecho de marca al franquiciatario, le proporciona un conjunto de
conocimientos, estrategias, y una serie de parametros que deberan ser cumplidos

con la finalidad de que se cumpla el correcto funcionamiento del negocio.

1.3 QUIENES PARTICIPAN DENTRO DE UN SISTEMA DE FRANQUICIAS?

Al ser el franchising un acuerdo contractual las partes que participan en el mismo

son!
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1.3.1 El Franquiciador:

Que constituye la persona que generalmente es un fabricante, mayorista, o
comerciante propietario de una marca conocida, que otorga a otra el derecho de

explotacion de una marca, nombre o formula comercial.

1.3.2 El Ffanquiciatario:

Que representa a la persona que acepta las condiciones propuestas por el

franquiciatario, para explotar la marca o formula comercial en mencién.
Es importante mencionar ciertos factores importantes tales como:

e La relacién existente entre franquiciador y franquiciatario se efectia sobre
las base de un acuerdo firmado que manifiesta claramente las fapultades
que cada una de las partes posee. Es importante considerar que el prestigio
y seguridad del franquiciador depende de la buena gestion que pueda
desempeniar en sus actividades comerciales el franquiciatario, es por esta
razén que el franquiciador busca que todo lo estipulado en el contrato de
franquicia sea cumplido a cabalidad. Finalmente las dos partes después del

contrato juridicamente siguen siendo totaimente independientes.



» Queda garantizada la ayuda del franquiciador para con el franquiciatario no
solo durante el periodo de lanzamiento del negocio sino también durante el

periodo efectivo del negocio.

e ElI franquiciatario entrega al franquiciante una cantidad de dinero
correspondiente al uso de marca y servicios recibidos permanentemente.

Tal suma de dinero puede ser cancelada de a través de dos alternativas:

1.3.3 Derecho de entrada:

El cual consiste en efectuar el pago estipulado en su totalidad al momento en que
se firma el contrato de franquicia. Esta alternativa de pago esta sujeto a
variaciones dependiendo del contrato y varia de acuerdo a dos variables las
cuéies son:
1. “El renombre y la reputacién de aquello que constituye el objeto del
contrato de Franquicia” variable que se refiere a que cuando el

franquiciado posee prestigio en determinada regién, indudablemente

la cantidad de dinero que solicitara seréa considerable.

2. “La importancia del propio concesionario™ es decir también es
sumamente importante considerar Ila reputacién que mantiene el

franquiciatario, al momento de establecer la cantidad a pagarse.

4 CONRAD NIELL, Franchising: Una revolucién comercial, Hispano Europea, 4ta edicion, 1973, pg 12



1.3.4 Remuneracion periédica:

La cual puede ser realizada ya sea en periodos mensuales, trimestrales e
inclusive anuales e acuerdo al acuerdo al que hayan llegado las partes
comprometidas, generalmente se la hace sobre el volumen de ventas realizado y

se incluye la parte referente a servicios otorgados por parte del franquiciador.

1.4 ALTERNATIVAS DE NEGOCIACION A TRAVES DE LAS FRANQUICIAS

Anteriormente se mencion6 que el franchising ha sido concebida en dos grados de

funcionamiento las cuales son:

1. Franchising como Formato de negocio y,

2. Franchising como Franquicia de marca;

Ahora bien, una vez que ha sido plenamente identificado el grado de
funcionamiento que posee un determinado negocio, el siguiente paso es decidirse
acerca del tipo de franchising a utilizarse, teniendo tres tipos a tener en cuenta y

estas son:

1.4.1 Franquicia Individual:

La cual es aquella que es otorgada a una empresa, persona o grupo de personas,

que correspondan a una unidad comercial dentro de un area geografica definida.
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1.4.2. Franquicia de Unidades Miiltipies:

Que es aquella que se concede a una persona, grupo o empresa que tiene como
objetivo establecer y operar mas de una unidad de franquicia en un territorio

determinado.

1.4.3 Subfranquicias:

Esta alternativa es otorgada a una persona, grupo o empresa que tienen como
objetivo vender franquicias individuales en un territorio determinado, las cuales

estaran bajo su control y supervision.

Sin embargo, existen tipos de franquicia que se ajustan a las necesidades que
presentan los negocios, a continuacion se presenta una clasificacién general de
los diferentes tipos de franquicia, que sin contener todas las clases de franquicia
existentes, con ella se busca mencionar todas aquellas modalidades consideradas

mas relevantes por los empresarios de franquicias.

1.4.4 Franquicia de servicios:

Es aquella en la que el franquiciador otorga a los franquiciatarios una formula
original, personal o diferente dirigida a la prestacion de cualquier tipo de servicio

que haya demostrado previamente su eficacia en cuanto a aceptacion, explotacién
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y rentabilidad. Esta alternativa es la que esta consiguiendo mayor aceptacion
dentro del mercado, gracias al gran desarrollo que esta ha alcanzado y a las

grandes perspectivas de crecimiento que posee.

1.4.5 Franquicia industrial:

Constituye aquella en la que el franquiciador concede a sus franquiciatarios tanto
la tecnologia como las materias primas requeridas, para la fabricacion de un
determinado producto que sera posteriormente comercializado. Este tipo de
franquicia esta basada en la importancia y conocimiento que posee una
determinada marca, por lo que es fundamental para el franquiciador mantener la

propiedad industrial de la marca en mencién.

1.4.6 Franquicia master:

Este tipo de franquicia consiste en trasladar la franquicia de su pais de origen
hacia otro, a través de la presencia de lo que se conoce como un Master

Franquiciado.

El Master Franquiciado es la persona a la cual el franquiciante original le vende los
derechos de su franquicia, para que este la desarrolle dentro de una determinada
region. El master franquiciado se convierte en la persona responsable de la

representacion del franquiciador de forma exclusiva en su pais y sera el



encargado de seleccionar a los franquiciatarios y adaptar el negocio a ias

caracteristicas especificas del pais en el que este sea desarrollado.

1.4.7 Franquicia corner:

La Franquicia corner es aquella que es desarroliada dentro de otro establecimiento
comercial, en el que existe un espacio franquiciado, que no es la totalidad del
local; y en este espacio se venden los productos y se pre(stan los servicios del
franquiciador, segun los métodos y las especificaciones del mismo bajo una

marca.

1.4.8 Franquicia de produccion:

Es aquella en la que el franquiciador fabrica o hace fabricar de manera exclusiva

los productos que seran comercializados por sus establecimientos franquiciados.

1.4.9 Franquicia de distribucién:

Este tipo de franquicia es aquella en la cual el franquiciador cumple con la fun-
cién de intermediario en las compras, selecciona productos que son fabricados
por otras empresas, y los distribuye a través de sus puntos de venta franquicia —
dos manteniendo las condiciones mas favorables, con la finalidad de obtener con

ello una ventaja competitiva.
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1.5 EXPERIENCIAS CON FRANQUICIAS EN OTROS PAISES.

1.5.1 En América Latina

En América Latina, las caracteristicas econémicas, sociales y culturales de los
paises de la region han establecido el ritmo del desarrollo, el cual sin lugar a
dudas no podra compararse con el desarrollo alcanzado por los Estados Unidos '

por razones obvias.

La revista especializada en franquicias SOY ENTREPENUER correspondiente al
mes de Enero del afio 2001, presenta un articulo en el cual se analiza el desarrollo
que han alcanzado las franquicias en América Latina en los ultimos afios, del cual

se recalca lo siguiente:

En México, las franquicias han constituido una alternativa real y efectiva de
expansion comercial, asi como una alternativa para iniciar un negocio propio; asi,
lo demuestran los datos que se mencionan en el articulo indicado; en este consta
que en poco mas de 10 afios, el nimero de empresas pertenecientes de la

Asociacion de Franquicias es superior a 600.

Con respecto a Chile, se sefiala que de acuerdo con datos de Fernando Vigorena,
Director de la Escuela de Ciencias Empresariales de la Universidad Auténoma del
Sur de Temuco, en el afio 1990 estaban registradas unicamente tres franquicias;
cantidad que al afio de 1995 habia aumentado a un numero de 35, y cuatro afnos

después es decir, en el aflo 1999 ya se contaban 75. “Vigorena menciona que
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desde el punto de vista financiero y econdmico, Chile esta abierto al mercado
desde hace mas de 25 afios, pero lo que falta es capacidad emprendedora, gente

con visién para los negocios dispuesta a innovar en el comercio y los servicios". °

Se indica ademas que en Colombia, segun Jorge Barragan, presidente de la
Asociacion Colombiana de Franquicias (Acolfran), el sistema de franquicias ha
presentado un ritmo de crecimiento lento, si este es comparado con el crecimiento

alcanzado en paises de potencial semejante.

“En la medida en que la Acolfran ha logrado difundir las bondades de la franquicia
y las grandes empresas han aplicado intensos procesos de downsizing (es decir,
el adelgazamiento de las empresas), la franquicia ha venido constituyendo una
solucién para numerosos ex empleados, dice Barragan, y ademas agrega que en
Colombia en la actualidad existen 83 franquicias totalizando 1,450 puntos de

venta”.

Segun datos recogidos en el articulo sefialado, en Colombia, de la totalidad de
empresas franquiciantes, 26 son nacionales y 57 extranjeras. El sector mayor
desarrollo es el de la confeccion, puesto que el mismo ha logrado incursionar con
gran éxito en paises como Veﬁezuela, Estados Unidos, paises Caribefios y

Centroamericanos.

El Sr. José Barragan considera que a medida que las leyes arancelarias
estadounidenses sean clarificadas, la penetracion por parte de las franquicias

colombianas en ese pais se incrementara, tal como ha sucedido en México, pais

> Www.soyentrepenuer.com
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en el cual varias franquicias colombianas estan por entrar siguiendo el camino ya

establecido por otras que ya han marcado precedente.

En este articulo ademas se puntualiza que la situacién es diferente en Brasil, el Sr.
Ricardo Young, presidente de la Asociacién Brasilefia de Franquicias (ABF), indica
que mientras diversas areas registraron una contraccion durante los ultimos anos,
“el franchising brasilefio viene reafirmandose como un sector con vocacién para la
modernidad, revelando su potencial econémico en el escenario globalizado”. "El
franchising es un sector atipico, porque continia creciendo en medio de las
diversidades del mercado. Durante los ultimos cinco afios, el nimero de unidades
propias y franquicias aumenté de 17 mil 801 a 48 mil cuatro, registrando un

crecimiento del orden del 170 por ciento, explica”. 6

Es importante sefalar que las franquicias en Brasil aparecieron de manera muy
distinta a lo que sucedi6 en otros paises latinoamericanos quienes importaron sus
primeras Franquicias de Estados Unidos, puesto que en Brasil “Las Franquicias
extranjeras fueron desalentadas a entrar en este voluminoso mercado por los
controles de divisas que restringen la salida de regalias y dividendos”. Tal
situacion impulsé a los empresarios brasilefios ha establecer sus propias

franquicias.

® www.soyentrepenuer.com
T ENRIQUE GONZALEZ CALVILLO, Franquicias la Revolucion de los 90, McGraw-Hill, 2da edicion,
1984, Pag. 31
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En lo referente a Argentina, la Camara Argentina de Franchising (CAF) dice gue
se ha experimentado un crecimiento bastante considerable y se menciona también
que de que el crecimiento alcanzado constituye el tercer lugar en tamano, detras
de México y Brasil, paises con gran crecimiento en el area de Franquicias.
“Segun el estudio Mizraji & Rivas, en 1 998 Ja cantidad de locales Franquiciados
habia aumentado un 7 por ciento comparado con el periodo anterior, y la
facturacién habia registrado un crecimiento del 13 por ciento”. “La CAF dice que
ese pais sudamericano es el que més franquicias locales ha generado, aunque
todavia debe recorrer un largo camino para alcanzar el nivel de sus pares

europeos. Actualmente, Francia reporta ventas de US$ 9,200 millones anuales, y

Espafia registra una venta anual de US$ 8000 millones, mientras que Argentina
se queda tan sélo en los US$ 2,000 millones al afio. El crecimiento de ias
franquicias en Argentina sé debe a que, a diferencia de otros paises de la regibn,
el "Efecto Tequila" de 1995 no detuvo su desarro/lo, y a que las dificultades que
deben enfrentar los negocios peque:ﬁos, debido al monopolio reciente de los
grandes centros comerciales, ha impulsado la demanda de formatos comerciales
méas seguros respaldados por experiencia comprobada”. "Las franquicias
satisfacen estas necesidades ya que ofrecen una marca, un know-how,

entrenamiento y publicidad", refiere Guillermo Mizraji.”®

No obstante el crecimiento desigual que han enfrentado los sistemas de franquicia
en América Latina, en términos generales el grado de desarrollo alcanzado es

significativo.

§ www.soyentrepenuer.com
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Segun el articulo citado, en Chile, del total de franquicias existentes en dicho pais,

el 27 por ciento son nacionales y el restante extranjeras. Como es comun en la
mayoria de paises de América Latina, el sector de comidas es el que ha
presentado un mayor crecimiento; segun datos ofrecidos por la Universidad
Auténoma del sur de Temuco, dos nuevas franquicias aparecen en Chile por afio.
Entre las empresas chilenas que han otorgado franquicias de sus locales estan
Lomito'n (de comida) y Village (una tienda de regalos), con locales franquiciados

en Perd al igual que en otros paises de |a region.

1.5.2 En Estados Unidos:

£: franchising tuvo sus origenes en los Estados Unidos, pais en el cual el sistema ha
presentado un desarrollo considerable, esto debido a lo facil que resulto para la

mayoria franquiciantes, transmitir su conocimiento a los franquicitarios.

Entre las empresas pioneras en el otorgamiento de franquicias en los Estados Unidos
estan: Mc Donald’s (quién fue la primera empresa én explotar el concepto del
franchising), Dunkin 'Donuts, Holiday Inn, Kentucky Fried Chicken.

A continuacién se presenta un cuadro que contiene el desarrollo alcanzado por las

franquicias en los Estados Unidos, en el periodo comprendido entre 1985 y 1990:
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VENTAS
(EN BILLONES DE DOLARES) | CRECIMIENTO
INDUSTRIA 1985 1990 ANUAL EN (%)
Restaurantes (todo tipo) 48.9 86.1 12.0
Menudeo (ropa, videos etc.) 18.8 33.6 12.3
Hotelera 14.6 225 9.0
Tiendas de conveniencia 12.3 19.4 95
Servicios a negocios 121 21.3 12.0
Servicios y productos automotrices 10.6 15.9 8.5
Comida (helados, etc.) 10.4 15.9 7.0
Servicios de renta (autos) 53 8.9 11.0
Servicios de construccion y del hogar 3.7 9.2 20.0
Entretenimientos y viajes 1.8 6.6 29.0

Elaboracién: El autor

Fuente: Franquicias: La Revolucién de los 90.

Segun calculos realizados se ha podido determinar, que en la actualidad dentro de los
Estados Unidos existen alrededor de 500,000 locales o establecimientos que operan
bajo el franchising, abarcando mas de 40 industrias y siendo el sector de servicios el

que mas ha sobresalido.

/
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“Este brutal incremento estéd perfectamente reflejado en el crecimiento de las
franquicias con formato de negocio 0 de tercera generacion, cuyas ventas durante los
ultimos 10 afios han tenido aumentos del 10 % (tasa anual compuesta). Sus ventas
totales cubren ya un poco mas de la tercera parte de todas las ventas al menudeo en
el mercado americano que equivale al 15% del producto nacional bruto de Estados

Unidos, y emplea, hoy por hoy, a mas de 7.3 millones de personas”.9

En gran medida el desarrollo alcanzado por el franchising dentro de los Estados
Unidos, se debe al apoyo otorgado por el gobierno de dicho pais brindando asesoria,
capacitacion y financiamiento a los franquiciatarios, y asi, fomentari/do la creacion de
nuevas fuentes de empleo y el bienestar de la comunidad en general.

Ademas, la comunidad involucrada con el mundo del franchising recibié gran apoyo de
la Asociacién Internacional de Franquicias creada en 1960, con la finalidad de
defender los intereses de las empresas de franquicias ante el Congreso de los Estados
Unidos.

Segun el Departamento de Comercio de los Estados Unidos, las ventas de productos
y servicios de las compafiias que operan bajo el franchising han mantenido un
crecimiento a razon del 10 por ciento anual en los ultimos 12 afios, y en la actualidad
las ventas efectuadas por medio de franquicias alcanzan una cifra aproximada al 20%

del producto interno bruto de los Estados Unidos. 10

9 ENRIQUE GONZALEZ CALVILLO, Franquicias la Revolucion de los 90, McGraw-Hill, 2da edicion,
1984 Pag. 21

10 ENRIQUE GONZALEZ CALVILLO, Franquicias 1a Revolucion de los 90, McGraw-Hill, 2da edicion,
1984, Pag. 23
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Estas son las 5 empresas norteamericanas que mantienen el liderazgo en lo que 2

venta de franquicias se refiere:

B Cadena raan sauche sumios. uE

Mail Boxes Etc. Servicios de comunicacion, negocios y postales 4,430
McDonald’s Hamburguesas, pollos y ensaladas 21,318
Jiffy Lube Int’l. Inc. Cambio rapido de aceite 1,709
Taco bell Corp. Comida mexicana 4,516

1.5.3 En Canada:

El franchising en Canada también se ha desarrollado rapidamente, este crecimiento
ha sido apoyado en gran parte por la mayoria de bancos canadienses, grandes y

pequeros quienes han visto en la venta de franquicias una alternativa a considerar.

El gobierno canadiense apoya principalmente a aquellas empresas con alta capacidad
de expansion, para de alguna manera nivelar el déficit de la balanza de pagos
considerando la gran cantidad de franquicias internacionales que operan en Canada.

Se dice que en la época de los anos 80 las ventas de los locales que operaban bajo el

|11

franchising, aumentaron en niveles del 13% anual.”’ En la actualidad varias franquicias

' ENRIQUE GONZALEZ CALVILLO, Franquicias la Revolucion de los 90, McGraw-Hill, 2da edicién,
1984, Pag. 26
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de origen canadiense se encuentran operando exitosamente en paises como: Bélgica,

Japén, Australia, Francia, e Inglaterra.

1.5.4 Enla Comunidad Econémica Europea:

Los paises que forman parte de la Comunidad Econémica Europea: Alemania, Bélgica,
Dinamarca, Espaia, Grecia, Francia, Inglaterra, Luxemburgo, Holanda, Irlanda, Italia 'y
Portugal, han experimentado un notable en cuestion de franquicias. Como es el caso
de Benetton, la cual posee mas de 200 locales dentro de los Estados Unidos y otro
gran numero en diferentes lugares del planeta. A pesar del gran desarrollo alcanzado
por el franchising en Europa, son la falta de informacién y la legislacion de cada pais
europeo, quienes impiden en gran medida un mayor desarrollo del sistema de

franquicias.

Es la federacion Europea de Franquicias conformada pof las asociaciones de:
Holanda, ltalia, Noruega, Suecia, Suiza, Francia, Dinamarca, Inglaterra y Bélgica,
quien de gran manera ha impulsado el crecimiento del franchising en Europa,

facilitando gran informacién sobre mercados franquiciantes.

Es importante mencionar que se proyecta un inmenso crecimiento en otros :-paises
europeos, a los cuales se les considera como grandes mercados potenc_ija!es debido al
escaso desarrollo en materia de franquicias que ellos tienen y a su elevado poder

adquisitivo.
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Este es el desarrollo alcanzado en numeros, por algunos paises en materia de

franquicias:

CANADA 1327 | 63642 | 90BILLONES | N/A
REP. DOMINICANA 180 800 N/A 5000
MEXICO 500 25,000 8 BILLONES N/A
ESTADOS UNIDOS 1,500 350,000 1 TRILLON N/A
ARGENTINA 150 1,500 11 BILLONES N/A
BRASIL 894 46,534 12 BILLONES 226,334
CHILE 50 300 250 MILLONES N/A
COLOMBIA 80 600 N/A 11,000
URUGUAY 148 340 360 MILLONES 3600
FRANCIA 151 31,781 30 BILLONES N/A
ALEMANIA 810 37,100 20 BILLONES 346,500
HOLANDA 395 14.250 10 BILLONES 150,500
PORTUGAL 357 2,000 TTBILLONES | 35,000
ESPANA 485 40,484 705 BILLONES 100,000
INGLATERRA 642 35,200 13 BILLONES 316,900
JAPON 198 198,328 142 BILLONES N/A
RUSIA 50 300 N/A 2,000

Elaboracion: El autor
Fuente: www.franchise.org

* | 0s datos referentes a Ecuador no se encuentran registrados debido a lo novedoso del sistema
en este pars.


http://www.franchise.org
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Como se puede apreciar las condiciones estén dadas, ya que el franchising ha
demostrado su efectividad en varios paises de América Latina y del mundo. En
aquellos paises en los cuales el franchising no ha alcanzado aun un crecimiento
razonable, como el Ecuador, existe un marcado interés por lograr los niveles de

crecimiento y éxito que otros paises, con potenciales similares, han obtenido.
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CAPITULO 2

COMO VENDER UNA FRANQUICIA

21 APLICABILIDAD DEL FRANCHISING A UN NEGOCIO.

En gran parte el éxito del franchising radica en la originalidad y oportuna iniciativa que
pueda tener un empresario que tenga deseos de aplicar un sistema de franquicias.
Cuando un empresario descubre esa “posicidon ventajosa”, habra dado un paso

realmente importante de incursion en el mundo del franchising.

Gracias al gran desarrollo que ha alcanzado el mercado del franchising hace suponer,
a simple vista, que casi toda rama de negocio es franquiciable; sin embargo, afirmar tal
situacion no es tan simple como aparenta ser. Ya que lo que puede ser un éxito para
determinada persona pueda no serlo para todos, depende de mucho del
temperamento que posee cada persona para hacer del franchising una actividad
comercial. A contin(uacién se presenta algunos criterios que pueden ser basténte
significativos al momento de determinar la aplicabilidad o no de un sistema de

franquicias:

 Si una persona o negocio pretende mantener el control total sobre el
manejo y distribucion de sus productos o servicios, no puede pretender

usar una franquicia, puesto que si bien es real que el franquiciante
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posee cierta influencia sobre las decisiones del franquiciatario, es este

ultimo quien toma la decision final.

e Si una determinada empresa posee un campo de operacion bastante
exclusivo de manera tal que solo su propietario sea capaz de
manejarla, talvez no sea recomendable franquiciar la misma, puesto
que posiblemente al hacerlo no se cumpla con el éxito que la empresa

original posee.

e Ademas, una empresa que mantenga unicamente aceptacion a nivel
local, no va a tener un éxito significativo a través del uso de
franchising, ya que al tener un atractivo limitado sus posibilidades de

lucro son realmente reducidas.

e Aquellas empresas que mantengan reducidos margenes de venta
también representan candidatos no aptos para el uso del franchising,
ya que de ellas muy pocas generan ganancias suficientes para

conseguir éxito operando dentro de este sistema.

Los criterios anteriormente mencionados constituyen una herramienta bastante dtil
para poder determinar la franquiciabilidad de un determinado negocio, pero ademas
es imperativo considerar que en el caso de la venta de franquicias, estas no

representan un método para obtener el capital inicial necesario para poner en
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marcha una nueva empresa, puesto que no es coherente esperar que las personas
inviertan en negocios queA no mantienen una determinada trayectdria o]
reconocimiento. E! franchising es conveniente cuando se habla de financiacion de
segunda etapa; es decir, se necesita que el negocio alcance un cierto nivel o grado
de rentabilidad previo, para que dicho negocio se convierta en un franquiciador
potencial.

A continuacion se presenta un test tomado del libro “Franquicias: Consejos para su
venta* de la autora “Sandra Zapata’, el cual contiene 10 preguntas que pueden
resultar de gran utilidad al momento de establecer la franquiciabilidad o no de una
empresa.

1. Posee Ud. Un prototipo rentable en operacién?
No 1 punto

Si 10 puntos

2. Cuantas unidades tiene operando?

Asigne 1 punto por unidad hasta 10

3. Cuanto tiempo ha estado operando su empresa?

No esta operando todavia 0 puntos
Menos de seis meses 2 puntos
Un ano 4 puntos
Dos afnos 6 puntos
Tres anos 8 puntos

Cuatro o mas anos 10 puntos
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4. Le ha consultado alguien acerca de la posibilidad de comprar una franquicia
de su empresa el afio pasado?
Asigne 1 punto hasta un total de 10 por cada consulta hecha por alguien que

sea financieramente sélido y esté seriamente interesado.

5. Cuanto tiempo le levaria ensefiarle a alguien como operar su empresa?

Demasiado complicado 0 puntos
Mas de seis meses 5 puntos
De dos a deis meses - 7 puntos
De una semana a dos meses 10 puntos

6. Cuanto capital tiene disponible para invertir en el desarrollo de un programa

de franchising?

Menos de US$ 50,000 0 puntos
De US$ 50,000 a US$ 100,000 4 puntos
De US$ 100,000 a US$ 150,000 6 puntos
De US$ 150,000 a US$ 200,000 8 puntos
Mas de US$ 200,000 10 puntos

7. Cuantos afos de experiencia en administracion tiene UD?

Asigne 1 punto hasta 10 por cada afio de experiencia en administracion.

8. Cuanto dinero en efectivo necesita un franquiciatario para abrir una de sus

unidades, sin incluir la parte financiable?



US$ 400,000 o mas

De US$ 200,000 a US$ 399,000

De US$ 100,000 a US$ 199,000

De US$ 50,000 a US$ 99,000

Menos de US$ 50,000

29

0 puntos
4 puntos
6 puntos
8 puntos

10 puntos

9. El mercado correspondiente a su empresa o0 servicio es:

Local
Regional
Nacional

Internacional

10. Su industria es?
Altamente competitiva
Moderadamente competitiva

Minimamente competitiva

2 puntos
6 puntos

8 puntos

10 puntos

1 punto
5 puntos

10 puntos

22 ASPECTOS QUE UNA EMPRESA DEBE CUMPLIR PARA OTORGAR

FRANQUICIAS.

Toda empresa que pretenda aplicar el franchising como alternativa valida de

expansion o reactivacion comercial, debe cumplir con ciertos parametros, los
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cuales cumplen un papel preponderante al momento de decidir si por medio de la
venta de franquicias, pueden ser cumplidas o no las aspiraciones comerciales de

una empresa. Estos son:

2.2.1 Que el mercado reconozca la marca que se desea franquiciar:

Este parémetrb hace referencia a que no se podria contemplar una ligera
posibilidad de franquiciar un negocio, si este no esta representado o representa
una determinada marca que mantenga un cierto nivel de posicionamiento dentro
de un mercado, el cual de una u otra manera enmarque cierto nivel de éxito y

buenas perspectivas de crecimiento.

2.2.2 La existencia de demanda:

Este punto se refiere a que no existiria cabida para que un negocio sea
franquiciado, si este no tiene la posibilidad de cubrir un sector de mercado cuya
demanda se encuentre insatisfecha; es decir, que para que un negocio pueda
aplicar el franchising como alternativa de expansion, es necesario que esta posea
un determinado numero de clientes potenciales cuyas necesidades de consumo

no hayan sido satisfechas.

2.2.3 Posibilidades de expansion:

Cuando se pretende franquiciar un negocio que ha alcanzado un cierto nivel de

aceptacion en un determinado mercado, se pretende que el mismo tenga la
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capacidad de ingresar o penetrar en otros mercados, sin que para lo cual sea

necesario realizar cambios sustanciales en la estructura del negocio en mencion.

2.2.2 Niveles aceptables de rentabilidad:

Es de conocimiento general que en el campo de los negocios, el objetivo comun
que persiguen todos los establecimientos que efecttan una determinada actividad
comercial, es el de obtener ciertos margenes de rentabilidad, los mismos que
satisfagan las expectativas que mantienen los propietarios de un negocio y que
ademas faciliten el normal desenvolvimiento del negocio y permitan cumplir

determinadas aspiraciones de expansiony crecimiento. ‘

2.2.3 Capacidad y experiencia de los propietarios.-

En el momento en que un negocio consigue una posicién considerable dentro de
un mercado, ha conseguido poner en claro y manifestar que quienes Io
administran poseen la capacidad y experiencia requeridas para dirigir el mismo.
Esta constituye una caracteristica de gran significacion, puesto que los futuros
franquiciatarioé se veran de una u otra manera impulsados a adquirir una
franquicia de un negocio cuyos propietarios presentan las cualidades antes

mencionadas.
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2.2.4 Capacidad para otorgar asesoramiento y control:

Quienes administran un negocio que pretende ser franquiciado deben ser capaces
de brindar el asesoramiento necesario para que sus franquiciatarios puedan realizar
o cumplir una adecuada administracion de sus negocios, tal situacion debe ser
llevada de la mano de un adecuado y pertinente control sobre las actividades
realizadas, estos dos aspectos se convertiran a la larga en los pilares fundamentales

del franchising.

2.3 RAZONES QUE MOTIVAN A APLICAR EL FRANCHISING DENTRO DE

UNA EMPRESA.

La razon fundamental para que una determinada empresa se decida por aplicar el
franchising radica, en que gracias al mismo una empresa puede ser ampliada
rapidamente y financiar dicho crecimiento con capitales de terceros. A diferencia
de todos los sistemas existentes este sistema proporciona al propietario de un
negocio los recursos necesarios para financiar el crecimiento del mismo a un ritmo
que realmente seria imposible lograrlo utillizando otras alternativas de
financiamiento.

Ademas es importante mencionar que a través del franchising es posible obtener

tanto el capital como el personal necesario para cubrir o atender mercados que en
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condiciones normales seria imposible hacerlo. A pequenas empres"a's y faltas de
capital les brinda la oportunidad del éxito a nivel nacional. A las medianas
empresas con mayor desarrollo que las anteriores les permite competir con las
empresas lideres de mercado, y a las grandes empresas les facilita ei desarrollo
de mercados desatendidos asi como la oportunidad de internacionalizar sus
productos y/o servicios.

Como es evidente el franchising representa una alternativa a considerar por
empresas que pretenden incrementar sus actividades comerciales. Por ejemplo, D
Arcy Williams el presidente y propietario de la empresa Speedy Transmision
Centers, recurrié al otorgamiento de Franquicias con la finalidad de cumplir sus
objetivos de expansién a nivel nacional, y gracias a ellas aumento el vblumen de
ventas y sus utilidades no solo a beneficio personal sino también el de sus
franquiciatarios. “Las Franquicias nos convirtieron en una fuerza importante en el
mercado del sur de Florida y nos dieron la fortaleza necesaria para poder pelear
en igualdad de circunstancias a nivel local contra las grandes cadenas nacionales”
menciono Williams, “ Los costos iniciales del otorgamiento de Franquicias fueron
desderiables para nuestra compafiia. Yo me encargue personalmente de casi todo
el pesado trabajo inicial y de vender las Franquicias, pero el resultado fue un
formidable aumento en las ventas, mayor difusion por medio de publicidad en
radio, television y diarios asi como un incremento en la credibilidad tanto por parte
de nuestros clientes por parte de los grupos locales de defensa de los

#12

consumidores”™“ . En la actualidad la empresa en mencién mantiene planes de al

menos abrir 2 nuevas sucursales a nivel nacional y de mantener un total de 500 al

2 CONRAD NIELL, Franchising: Una revolucion comercial, Hispano Europea, 4ta edicién, 1973, pg 16



final de su periodo de expansion. Y que decir de la conocida Mc Donalds, que
gracias al la utilizacion del franchising mantiene operaciones comerciales en mas
de 52 paises alrededor del mundo, con puntos de venta que ninguna otra

compafiia iguala y con un presupuesto de publicidad que no tiene competencia.

Se puede concluir tras este testimonio que el franchising constituye una
aiternativa real, agil y efectiva a ser empleada para impulsar la expansion de una
empresa en cualquier estado del ciclo de vida que esta se encuentre, si esta ha
sido efectiva con gran cantidad de empresas a nivel mundial, porque no podria ser

una ayuda eficaz para las empresas en el Ecuador?.

Logicamente el camino para concluir en el éxito esperado no es facil muchos
expertos concuerdan que para alcanzar el éxito por medio del franchising esta
basado en el trabajo con mucho esfuerzo y perseverancia pues en el mundo de
franquicias los empresarios que mantienen dichas cualidades son los que

alcanzan el éxito.

2.3.1 Ventajas dei Franchising

Las ventajas que ofrece el franchising a aquellos empresarios que buscan en el
franchising una alternativa aplicable a sus negocios, son innumerables; sin

embargo, es posible resumirlas en las siguientes:
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2.3.1.1 Agil y rapida expansion:

Gracias al franchising el empresario propietario de un negocio o marca, traslada Ia
responsabilidad de aporte de capital y recursos humanos necesarios para la
instalacion y ejecucion de cada sucursal o punto nuevo de venta, a sus
franquiciatarios, de esta manera el negocio puede expandir sus actividades

comerciales sin emplear sus recursos, sino mas bien con recursos de terceros.

2.3.1.2 Crecimiento de ia marca:

Como ya se hé mencionado, para el completo y exitéso desarrollo del franchising
es necesario contar con una marca o nombre que posea un determinado prestigio
dentro del mercado, sin la cual no se puede concebir la idea de venta de
franquicias. Pero la ventaja real que se obtiene gracias al franchising es que el
prestigio de una marca puede ser fortalecido, obteniendo de esta manera que la
imagen institucional que mantiene el franquiciante se acreciente, transmitiendo

una imagen de crecimiento a los consumidores.

2.3.1.3 Reduccion de gastos relacionados con publicidad del negocio.-

Se conoce lo costoso que constituye difundir un bien o servicio a través de los
medios de comunicacién, y mas aun en el Ecuador cuya economia recesiva

enmarca un sistema de costos bastante elevados, pero también es cierta la
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necesidad que mantienen las empresas por participar las bondades de sus
productos y/o servicios a sus consumidores.

La Unica alternativa real y efectiva para reducir dichos gastos de difusion, es
repartir la carga que esta representa, y €sO es lo que la mayoria de
franquiciadores hacen cobrando un cierto porcentaje, cargado sobre los margenes
- de venta\ls brutas que mantienen sus franquiciatarios, para publicidad. “Los
Franquiciatarios de Mc Donald’s pagan 4% de sus ventas brutas para publicidad.
La suma de estas pequefias contribuciones produjo campaﬁés que al afio exceden

los 500 millones de délares”™®

2.3.1.4 Mayor desarrolio de nuevos mercados.-

Muchas veces los deseos de expansion que mantiene una empresa se ven
frustradas porque muchos de los mercados a los que se quiere penetrar, son
bastante remotos. Por tal razén los costos que la empresa tendria que incurrir son
bastante elevados, inclusive en los paises con economias bastante desarrolladas,
y mas aun en economias recesivas como la ecuatoriana, en las cuales los costos
en mencion son aun mas elevados. Considerando tal situacion es importante la
aplicacion de conceptos que faciliten el desarrollo que dichos mercados, y el
otorgamiento de franquicias, sin duda constituyen un mecanismo efectivo para

lograr tal cometido.

13 ENRIQUE GONZALEZ CALVILLO, Franquicias la Revolucién de los 90, McGraw-Hill, 2da edicion,
1984, pag 66.
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2.3.1.5 Mayor facilidad y eficiencia en la operacion del negocio.-

A través del franchising la operacién de un negocio se facilita aumentado la
eficiencia administrativa considerablemente, esto se debe a que el franquiciante
delega parte del trabajo usual y cotidiano al franquiciatario, quien posee la
capacidad, motivacién e intereses similares a los del franquiciante; es decir, las
actividades que han sido delegadas estan en manos de personas que poseen la

capacidad y motivacion suficientes para cumplirlas a cabalidad.

2.3.2 Desventajas del Franchising:

Es facil apreciar las bondades de las que se beneficia un empresario gracias a la
utilizacion del franchising; sin embargo, toda actividad realizada envuelve ciertas
desventajas, y dentro del franchising esto no constituye una excepcion. Es por
esta razon que es oportuno mencionar las pocas, pero desventajas al fin, que

surgen tras la aplicacion del franchising dentro de una empresa.

2.3.2.1 Reduccion de independencia.-

Cuando el propietario de un negocio o marca comercial decide franquiciar su
negocio, debe aceptar el hecho de que el mismo debe.compartir su empresa y
conocimientos con otras personas (franquiciatarios). Este aspecto en muchos de

los casos puede resultar bastante molesto puesto que no todos los empresarios se
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adaptan facilmente a tal situacién, es por esta razén que debe existir
permanentemente comunicacion entre franquiciador y franquiciatario para evitar

problemas derivados de la relacién existente entre las partes.

2.3.2.2 Reduccién del control sobre los locales Franquiciados.-

Se mencionado anteriormente que el franchising permite que una empresa
alcance su desarrollo y crecimiento sin la necesidad de que el franquiciante
mantenga una participacién directa y constante sobre la administracion del mismo.
Sin lugar a dudas tal situacioén constituye una ventaja considerable, pero tiene su
costo el cual es la pérdida de control. El franquiciatario mantendra autonomia
constante de operacion, la cual sino es correctamente utilizada puede provocar
problemas considerables dentro del normal funcionamiento del franchising. Es por
esta razdbn que es importante que el ‘franquiciante proporcione a sus
franquiciatarios un cierto grado de autonomia que puede ser saludable para
ambas partes, pero siempre manteniendo control sobre las operaciones

efectuadas en los locales franquiciados.

24 PERFIL QUE DEBE CUMPLIR EL FRANQUICIADOR.

Es sumamente importante considerar las ventajas y desventajas a las que un
empresario va enfrentar al momento en que decide franquiciar su negocio, con la

finalidad de poder establecer una decision objetiva y veraz sobre la misma. Ahora
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bien es necesario que el propietario de un negocio a mas de evaluar
objetivamente las oportunidades que tiene su negocio para ser franquiciado, se
auto evalle para determinar si posee las cualidades que un franquiciante debe

mantener, y estas son:

2.4.1 Trabajo en equipo.-

Es necesario que el franquiciante vea en sus franquiciatarios nuevos SOCIOS, Y
tratarlos como tal y mas no como sus subalternos o empleados; es decir, que es
necesario que cada una de las partes aporte con sus ideas y trabajo los cuales

aportaran en conjunto al crecimiento de la franquicia.

2.4.2 Determinacion y Persistencia.-

Como en toda actividad dentro del mundo de los negocios y por mas seguro que
un negocio aparente ser, siempre esta sujeto a recibir ciertos tropiezos, y en
dentro del franchising tal situacion no constituye una excepcion, pues en ella los
empresarios enfrentan riesgos que aunque calculados también causan cierto tipo
de sobresaltos.

Es ahi en donde interviene la persistencia de quien quiere triunfar tras la venta de
franquicias, para sobrepasar tales inconvenientes y hacer de ellas una

herramienta de éxito para su empresa 0 negocio.
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2.4.3 Flexibilidad Y Profesionalismo.-

Quien pretenda franquiciar su negocio o marca comercial debe mantener una
mentalidad flexible para adaptarse facilmente y sin contratiempos a los cambios
que su organizacion enfrentara, siempre manteniendo un alto grado de

profesionalismo en las actividades que conllevan tales cambios.

2.4.4 Serun bﬁen vendedor.-

Un prospecto de franquiciante debe sin lugar a dudas ser un excelente vendedor,
puesto que el debe constantemente vender, valga la redundancia, sus virtudes

como administrador y las de su empresa como organizacion.

2.4.5 Gusto por el Trabajo.-

Este talvez representa una de las cualidades mas importantes que diferencia al
franquiciante exitoso del resto, puesto que quien mantiene deseos de crecimiento
dentro del franchising debe mantener una rutina de trabajo enmarcada dentro del
esfuerzo y dedicacion, las cuales seran generosamente recompensadas en el

futuro.
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2.5 PLANEACION ENCAMINADA A LA VENTA DE UNA FRANQUICIA.

Una vez que un empresario ha decidido adoptar el franchising como una
herramienta real para facilitar la expansion comercial de su negocio y tras haber
considerado objetivamente tanto las ventajas como las desventajas que
enfrentaria al hacerlo asi como las posibilidades reales que mantiene, se presenta,
finalmente el momento para poner manos a-la obra y trabajar arduamente para
cumplir sus aspiraciones. Con la finalidad de facilitar la planeacién y posterior
ejecucion de las actividades correspondientes a la aplicacion del franchising a un
negocio, a continuacion se presenta un esquema de trabajo elaborado por Enrique
Gonzalez Calvillo y Rodrigo Gonzalez Calvillo, empresarios que mantienen una
gran experiencia en el desarrollo del franchising, y que ha sido probado
exitosamente en paises como México y Brasil pais en los que al igual que en el
Ecuador el franchising es relativamente nuevo, que consiste en el cumplimiento de

las siguientes etapas:

2.5.1 Estudio de Franquiciabilidad:

El cual debe combinar el analisis de gran parte de los factores que ha mencionado
anteriormente en el desarrollo de este capitulo, es desarrollado con la finalidad de
evaluar las posibilidades reales que posee un negocio para ser franquiciado, e
incluye cambios logisticos y operativos aplicables a un negocio. El estudio dé
franquiciabilidad constituye la base del proceso completo que conlleva una venta

de franquicia, y contempla un andlisis general del negocio, su operacion, su
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rentabilidad, instalacion e implementacién del mismo, inversién requerida, etc. Del
correcto andlisis que se pueda dar a los aspectos mencionados dependera en
gran medida el eéxito que pueda alcanzarse posteriormente cuando la franquicia

sea un hecho.

2.5.2 Estructura Organizacional del Franquiciante:

La cual es obtenida tras un andlisis profundo efectuado sobre el negocio en
mencidn, representando la nueva estructura que tendra un negocio derivada de la
venta de sus franquicias asi, tras la aplicacion del franchising se concibe el
surgimiento de nuevas areas las cuales enfrentan nuevas funciones destinadas
al servicio del franquiciatario. Los creadores de este esquema recomiendan crear
un nuevo grupo corporativo cuya funcidon especifica sea la de conceder
franquicias, considerando tanto los aspectos operativo y financiero asi como los de

indole fiscal, legal, corporativa y laboral.

2.5.3 Plan de trabajo:

Se recomienda establecer un plan de trabajo en el cual se debe contemplar todas
las actividades que se debe ejecutar para franquiciar un negocio. Debe procurarse
incluirse la adecuada identificacion del consumidor final, los mercados meta, y el
perfil de los franquiéiatarios. Ademas es importante que se incluya las

especificaciones relacionadas con la arquitectura, inmobiliario, eventos, etc. que
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deberan ser seguidos por el franquiciatario para inaugurar el primer
establecimiento franquiciado. |

Es necesario que se contemple un calendario de inversiones considerando las
inversiones requeridas asi como la elaboracién de un flujo de caja que contenga

los ingresos y egresos correspondientes.

2.5.4 Unidad Piloto:

Segun la opinién de los autores de este esquema de trabajo consideran esencial
establecer o crear por lo menos una unidad piloto desde la cual se ponga en
practica el desarrollo cotidiano del negocio y corregir Iaé imperfecciones que se
puedan suscitar.

Tal unidad piloto cumple a la vez un papel preponderante durante el proceso de
venta de franquicias, cumpliendo con las funciones de oficina matriz a la cual
recurriran los potenciales franquiciatarios con la finalidad de establecer las
condiciones tipicas del negocio, eficiencia operativa y administrativa, etc.

Ademas es en la unidad piloto en donde se describe y estandariza los procesos y

cada movimiento que debe ser seguido por cada unidad franquiciada.

Finalmente algunos han usado la unidad piloto como el lugar en donde capacitan a
sus franquiciatarios, otorgando una ensefianza bastante exhaustiva que resulta
bastante beneficiosa para el franquiciante puesto que capacita a varios de sus

franquiciatarios a la vez.
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2.5.1 Manual del Franquiciante:

En el mismo se estipula claramente toda la informacion cohtenida por el plan de
trabajo, y estandariza el proceso a seguir para la eleccion de potenciales
franquiciatarios, apertura de nuevas sucursales, la venta de franquiéias, sistemas
de capacitacion, fijacion del precio de las franquicias asi como de regalias, y
camparias publicitarias. Ademas es recomendable la elaboracion de un plan de

negocios el cual ha sido de gran ayuda para un gran numero de franquiciantes.

2.5.2 Manual del Franguiciatario:

El mismo que detallara el conjunto de conocimientos relacionados con la
operacion del negocio, los mismos que han sido adquiridos por el franquiciatario a
través de los afios. Ademas sera importante incluir los objetivos generales que
mantiene el negocio, como usar la marca que este representa, aspectos
organizativos y administrativos, mecanismos de control; es decir, el conjunto de
responsabilidades que mantiene el equipo de trabajo conformado por el
franquiciatario. (Posteriormente se mencionara las responsabilidades que tienen

franquiciador y franquiciado).

2.5.3 Plan de venta:

Una vez que se ha definido plenamente el perfil que deben presentar los posibles

franquiciatarios (ver capitulo 3), se entra en la segunda fase que consiste en la
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eleccion de los posibles franquiciatarios. Tal seleccién debe ser realizada tras el
analisis minucioso de sus caracteristicas econdmicas, morales, educativas,
profesionales, etc. Es necesario ademas que se mantenga entrevistas personales
con los seleccionados con la finalidad de analizar mas profundamente |a
personalidad y aspiraciones que posee la persona en mencién. Es recomendable
que se le informe al posible franquiciatario acerca de aspectos de indole general
del negocio, futuros planes de expansién, costos y beneficios, ciertos "truquitos”
referentes a la administracion del negocio y finalmente Ia que se conoce como
solicitud de Franquicia la cual debe incluir datos personales y estados financieros

personales.

Pues bien, es claro entonces que la venta de franquicias constituye una alternativa
real para aquellas empresas que mantienen posibilidades de expansion pero que
no poseen el capital necesario para hacerlo. Es importante que las empresas en el
Ecuador consideren dicha alternativa, y se convierta en un reto latente para los
inversionistas nacionales quienes manteniendo un cierto grado de creatividad y
trabajo pueden ayudar a que el Ecuador a mas de ser un pais en el cual se
importan franquicias extranjeras, se convierta en un pais en el cual las empresas

desarrollen su propio sistema de venta de franquicias.
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CAPITULO 3

EL FRANCHISING COMO ALTERNATIVA DE EXPANSION

COMERCIAL PARA EMPRESAS EN EL ECUADOR

3.1 FRANCHISING: UNA NUEVA ALTERNATIVA

La crisis economica que afecta América Latina y por ende al Ecuador ha saturado
los sistemas econémicos tradicionales, por lo cual se hace imperativo el buscar
nuevos esquemas gque se adapten a las actuales necesidaildes del mercado, que
buscan la extincién progresiva de las fronteras comerciales a través de la
disminucion de las trabas arancelarias, de la expedicion de leyes que contengan el
principio de flexibilizacion laboral y que permitan una estabilidad tributaria; todo
esto con el fin de incentivar también la inversién nacional en general y extranjera

en particular, especialmente en los campos tecnologico, comercial e industrial.

Hoy en dia los mercados evolucionan de gran manera, constantemente cambian
los gustos de los consumidores, cambian sus actitudes, sus necesidades y su
forma de vida. Esto implica una continua adaptacion por parte de las empresas si

es que pretenden abarcar un mercado determinado.

Como es de conocimiento general el pequefio empresario no puede adaptarse
facilmente a ese ritmo de cambio, puesto que no posee ni los conocimientos ni los

recursos necesarios para ello y busca una serie de soluciones a los problemas y
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necesidades que se le plantean dia a dia en este mundo cambianié de

negociacion.

Ademas, debido a la globalizaciéon que atraviesa la economia, se hace necesario
para todas las compafiias que pretenden mantener sus operaciones, buscar
nuevas formas de penetracion de mercados, por lo que es de gran importancia

buscar nuevas estrategias de ingreso.

Basicamente, las estrategias existentes para ingresar a nuevos mercados son:

N

« Exportaciéon: La mayoria de las compafias comienzan su expansion global
utilizando esta estrategia, la cual evita los costos en los que se incurre para
establecer operaciones en otros paises. Esta estrategia se aplica

principalmente en el ambito internacional.

« Licenciamiento: El licenciamiento internacional es un convenio por medio

del cual, un licenciado extranjero por una tarifa negociada, adquiere los
derechos para fabricar los productos de una compaiiia en su pais.

LTy

e Joint Venture: Este es un convenio por medio del cual, dos compaiiias,

una extranjera y una local, aportan un porcentaje determinado de la

propiedad accionaria y comparten el control operativo, la forma mas comun
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es 50/50 dentro del paquete accionario, aunque también sueien
establecerse 49/51, donde la parte que posee el mayor porcentaje de

acciones tiene un control mas estricto.

« Subsidiarias propias: Consiste en el establecimiento de operaciones por

parte de una firma, asumiendo todos los costos de instalacion y operacion y

adquiere la totalidad del paquete accionario.

. Franchising: Esta es una estrategia que es empleada por compariias tanto

productoras de bienes como de servicio con la finalidad de penetrar a
nuevos mercados y es alterhativa mas eficaz. El franchising se encuentra
dentro de los contratos de asociacion, los cuales estan concebidos en el
derecho de la distribucidon comercial; como ejemplos se puede mencionar a
Mc Donald’s, Hilton Hotels Corp, Kentucky Fried Chicken, Burguer King,
Baskin Robbins, Subway, TGI Friday’s, en el mercado mundial y Pollos

Gus, en el mercado nacional.

Anteriormente se ha mencionado las grandes ventajas que el franchising
franquicias ofrece a los empresarios que se deciden por emplear este sistema
dentro de sus empresas. Pero ademas, es importante recordar que en los ultimos
afos el franchising alcanzd un gran desarrollo gracias a la globalizacion que ha

desarrollado, lo que ha permitido un crecimiento de las naciones que buscan
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establecer una creciente apertura dentro de este proceso de transformacion er

mundo de los negocios.

Las nuevas y renovadas estrategias de comercializacién de productos y servicios
pusieron en un primer plano la alternativa de sumar un mayor numero de
establecimientos de expendio con beneficios para el franquiciante y el

franquiciatario.

Segln estimaciones realizadas por el departamento de Comercio estadounidense,
a finales de este siglo un 50 por ciento de las ventas efectuadas por minoristas se

manejara dentro del sistema de franquicias.*

Pero afortunadamente este interesante campo no es exclusivo de los paises
desarrollados, puesto que el franchising no tiene fronteras. Por varios anos los
paises de América Latina han mantenido sus propias experiencias, tal es el caso
de Brasil (pais con el mayor desarrollo en materia del franchising en Sudamérica),
México, Chile, Colombia y Argentina.

Es muy comun encontrér locales que operan bajo el franchising en varios puntos
de.l planeta, iguaimente, en ciudades que mantienen diferentes comportamientos
sociales, es posible tener acceso a deéustar una comida en Burguer King, rentar
videos de la cadena Blockbuster, o hospedarse en la cadena Holiday Inn, entre

otros.

14 ENRIQUE GONZALEZ CALVILLO, Franquicias la Revolucién de los 90, McGraw-Hill, 2da edicién,
1984, Pag. 6
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En la actualidad existe un numero bastante considerable de empresarios que
mantienen la idea, si es que ya no lo han hecho, de otorgar franquicias de sus
negocios con la certeza de que al hacerlo, pueden resolver sus requerimientos de
expansion comercial, para aquellas personas que alguna vez han sofado ser
duefios de su propio negocio, el franchising se ha constituido en una opcion

interesante y segura para lograr su proposito en un ambiente de negocios incierto.

Estados Unidos, se recalca, es el pais en el que se originé el franchising y el lugar
en donde el sector correspondiente al mercado de franquicias es mas dinamico.
Pero una de las tende‘ncias'més recientes manifiestan que las empresas en
América latina también intentan, y porque no?, por medio del franchising, ganar

mercados que traspasen sus fronteras comerciales.

No es nada novedoso que un sector tan original como lo es el del franchising se
acoja rapidamente a los cambios econémicos y sociales. Las tendencias de la
economia encaminadas a la generacion de servicios, |a incorporacién de mas
mujeres a las actividades comerciales, o el envejecimiehto de la poblacion son
algunas de las tendencias que influyen directamente al desarrollo que se esta

alcanzando en el sector del franchising.

Asi, se espera que los negocios de mayor expansion de aquellos que trabajan
bajo el franchising, sean aquellos relacionados con la prestacion de servicios,
como las reparaciones, la limpieza de hogares, el mantenimiento y reparacion de

autos, asistencia médica, educacion, servicios hoteleros, etc. Ademas es



importante considerar que tienen serias oportunidades de crecimiento aquellas
empresas que ofrecen servicios profesionales a empresas, como contaduria,
distribucién de correspondencia, personal temporal, impresiones, fotocopiado,
comida, entre otros.

Aunque la situacion de los paises latinoamericanos difiere bastante entre si, en
algunos como México, Argentina y Brasil este tipo de franquicias ya existen y con
gran éxito. En el Ecuador el sector que mas a sobresalido es el de las comidas
rapidas, el cual se ha desplegado réapidamente entre las principales ciudades del

pais.

En este punto se hace necesario mencionar por medio de un resumen, las
razones tanto comerciales como financieras que motivarian a un empresario

ecuatoriano a franquiciar su negocio.

RAZONES COMERCIALES

s La posibilidad de tener acceso a una nueva fuente de capitales, sin que
esto signifique perder o reducir el control que se establece sobre el

sistema de marketing.

s El evitar los gastos fijos elevados en los que generalmente se incurre
dentro de un sistema de distribucién que opera a través de locales

propios.
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e La oportunidad de cooperar directamente con los distribuidores
independientes (franquiciatarios), los cuales se encuentran altamente
motivados por ser propietarios de sus negocios.

e FEl realizar un aumento rapido y progresivo de las ventas que presentan
SUS Negocios.

o Finalmente, el beneficiarse del aparecimiento de economias de escala

gracias al desarrollo del franchising.

RAZONES FINANCIERAS Y ADMINISTRATIVAS

e El controlar la imagen de un producto en el mercado y darle valor a la
marca, o la oportunidad de dominar la distribucion de los productos de
forma directa, entre otras, son tareas que requieren de inversiones
financieras bastante considerables tanto a corto como a largo plazo;
ademas de reducir sustancialmente los costos de distribucion. Es
importante sefialar que a través de la aplicacion del franchising, el
franquiciante hace que las cargas de "la inversiéon directa necesaria,

recaigan directamente sobre el franquiciatario.

s Ei franquiciante obtiene del franquiciatario los derechos de entrada y las
tasas sobre el volumen de negocios, asi como de: un margen del beneficio

proveniente del abastecimiento a los franquiciatarios, especialmente
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¢

importante en las franquicias de produccion y en las de distribucion; los
honorarios relacionados con la asistencia técnica entregada, esto es, por la
prestacion que el franquiciante hace al franquiciatario de servicios que no

estan incluidos en el contrato.

El sistema de franquicias ademas, aporta al franquiciante un equipo
permanente de preparadores para la transmision del Know-How y puesta
en practica del mismo que conlleva el contrato, y una reserva de

colaboradores directos en su empresa formada por los franquiciatarios.

E! franquiciante resulta beneficiado de la experiencia que posee el o los
franquiciatarios, por tal razéon le permite disponer de una reserva de
personal de gran calidad que puede utilizar para satisfacer sus

necesidades.

‘La posibilidad de expansién de la actividad que mantienen una determinada
empresa, a consecuencia del aparecimiento de un mayor numero de puntos

de venta, y un facil y 4gil acceso a nuevos mercados.
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e El reducir fos problemas y riesgos que surgen en la operacion de cualquier
negocio, gracias a una estructura menos complicada en la que el control de
caja, la renovacion de los inventarios asi como el control sobre los mismos
constituyen, entre otros aspectos, de obligacion exclusiva del

franquiciatario.

3.2 EVALUACION DEL NEGOCIO

3.2.1 Definicion de Imagen y Posicién en el mercado de la empresa.

En muchas de las ocasiones una empresa se maneja dentro de determinado
mercado pero quienes la administran ho se toman la molestia de al menos
determinar quienes constituyen sus clientes, y esto generalmente sucede en la
venta de franquicias. Es por esta razon que una empresa que posee éxito a nivel
local debe primeramente debe definirse claramente, para proceder a otorgar
franquicias, Como? seria la pregunta, y una alternativa muy valida es elaborando
un cuestionario muy sencillo a través del cual se pueda precisar el perfil de los

clientes de una empresa.

Con la finalidad de que dicho cuestionario sea una herramienta eficaz es
importante que este incluya preguntas generales y especificas tales como: sexo,
edad, estado civil, cargas familiares, nivel social, ocupacion, etc. Ademéas seria

importante si se investiga las razones que motivan a un consumidor a comprar en
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una determinada empresa. Por que consumen un determinado product;)?, Que les
agrada del producto?, Como se compara este con el de la competencia?, A cuales
se les considera productos competencia?, Quién los ofrece?. Estas preguntas
pueden ser bastante utiles al momento de esclarecer como el producto de una

determinada empresa se relaciona con las necesidades de los consumidores.

‘La mayona de los empresarios no tienen el dinero para llevar a cabo una
investigacién costosa y a fondo del mercado, pero un simple Cuest:onano
elaborado y analizado con cuidado a menudo ofrece al duefio de un negocio una
idea bastante clara de su clientela y de su mercado, dice Burton Brodo, director
adjunto de la Escuela de Negocios de Wharton de la Universidad de
Pennsylvania”."”® |

Una vez terminada la investigacion es necesario establecer plenamente la imagen
que posee la empresa y definir un plan de mercadotecnia, el cual estara basado
en los resultados conseguidos a través del cuestionario, y buscara establecer el

camino mas propicio para llegar a los consumidores y por lo tanto facilitar la venta

de un determinado bien o servicio.

Para determinar la imagen de una empresa, es importante partir de preguntas
basicas tales como: Quiénes son mis clientes?, Como se comportan?, Qué es lo
quieren?, Coémo puedo llegar a ellos?, Comprarian mi producto o servicio,

Comprarian mi concepto de empresa?. Posterior a la respuesta y analisis de

Yo
=
o
-

15 RAAB STEVEN, Franquicias: Ventajas y Desventajas de su venta, Limusa/Noriega, 2da edicién,
Pag 175
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estas preguntas, es necesario que evaluar otros importantes aspectos de un

negocio tales como:

e Las instalaciones.- Es decir, si el tamario, disefio, estructura, logotipo, -
localizacién, etc. son los adecuados para la empresa.

e [Estrategia de mercancia.- Establecer el tipo, precio, atributos, precio,
calidad, variedad, del producto que una empresa comercializa.

e Publicidad y promocién.- Definir cual es la estrategia de promocion que se
utiliza, cual es la estrategia publicitaria, como se la hace, que medios se

usa.

Es de gran importancia valorar estos factores para poder llegar a definir
claramente la imagen de la émpresa y de esta manera satisfacer las expectativas
gue mantienen los consumidores.

Una vez que se ha definido la imagen y determinado el mercado que posee una
empresa, un empresario que desea franquiciar su negocio debe establecer la
posicién en el merbado, para lo cual es importante que se evalue el lugar que una

empresa tiene con relacion al de sus competidores.

Para lograr tal cometido, se puede buscar informacion en revistas, reportes de la
bolsa de valores, Superintendencia de Compaiiias, en caso de no franquiciados, y
Asociacion Ecuatoriana de Franquicias, revistas especializadas, etc. si se desea

informacién acerca de las empresas franquiciadoras.



3.3 PERFIL DE LOS FRANQUICIATARIOS:

Para poder asegurar el éxito relacionado con la venta de franquicias es importante
determinar si la persona que pretende invertir posee ciertas cualidades, sin las
cuales no se podria garantizar el éxito del franchising.

Entre las mencionadas cualidades que un posible franquiciatario debe mantener

se menciona:

3.3.1 Capacidad financiera:

Este parametro constituye el mas importante, puesto no se podria pensar en una
posibilidad de inversién en franquicias si no se posee los recursos financieros o la
capacidad de endeudamiento necesarias para hacerlo. Con la finalidad de

asegurar un andlisis real y objetivo de este parametro es necesario evaluar:

1.- Patrimonio personal
2.- Estimacion de ingresos y gastos

3.- Presente y futura capacidad de endeudamiento.
3.3.2 Motivacion.-

Es importante que el futuro franquiciatario mantenga claro, en donde esta y hasta
donde quiere llegar con este sistema de franquicia, y tener la motivacion requerida

de manera que este pueda dar lo mejor de para cumplir con sus objetivos. El
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compromiso que el franquiciatario adquiere requerira de que el mismo deje a ur
lado sus actividades habituales y entregarse de lleno al cumplimiento de sus

nuevas actividades como franquiciatario.

3.3.3 Flexibilidad.-

Aunque es el franquiciatario es quien administra su franquicia, este es objeto de
un constante control efectuado por parte del franquiciador, es por esta razon que
el franquiciatario debe mantener flexibilidad frente a estos controles puesto que de

ellos depende en gran parte el éxito de su franquicia.

3.3.4 Gusto por el trabajo.-

El franquiciatario tendra que trabajar arduamente, especialmente en la fase inicial

del negocio, si quiere alcanzar logros considerables a través del franchising.

3.4 ASPECTOS ADMINISTRATIVOS RELEVANTES

Como se ha podido constatar, el trabajo que le espera a un empresario que
pretende franquiciar su negocio es bastante arduo, y es casi un hecho que al
hacerlo este va a enfrentar una gran cantidad de obstaculos. Pero esto no debe
ser motivo de admiracién para un empresario decidido, puesto que toda actividad

empresarial enmarca un cierto nivel de riesgo y mas aun en mundo de negocios
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como el actual en el cual todo negocio esta sujeto a sufrir evolucion y crecimiento

permanentes.

Es por esta razén que para alcanzar éxito a través del franchising, es sumamente
importante saber prever las adversidades que se puedan presentar. Y como se
logra esto?, muchos se pueden preguntar.

La respuesta segun la gran cantidad de empresarios que han alcanzado el éxito a
través de la venta de franquicias es simple, y es la de'eféctuar una apropiada y
eficiente planeacién, organizacion, integracion, direccion y control de los recursos

necesarios para la operacion de un negocio franquiciado.

Ahora bien si bien es cierto que una franquicia a sido de manera un poco jocosa
con el “matrimonio” entre hombre y mujer, pero adaptado a la relacion que
mantienen franquiciador y franquiciante enmarcada en la constante vigilancia y
comunicacion entre las partes, es ‘importante contar con personal capaz, el cual
pueda ofrecer importante y valiosa ayuda para el cumplimiento de las labores que

suelen presentarse cuando se desarrolla una franquicia.

El problema que muchos empresarios han enfrentado es determinar Cuando
contratar? y a Quién contratar y para que puestos?, para poder resolver tal
situacion los expertos recomiendan que se analice ciertos puestos catalogados

importantes por companias franquiciadoras y estos son:



3.41 Vicepresidente de Mercadotecnia y Ventas de Franquicias:

Sin lugar a dudas que las ventas representan el elemento mas importante dentro
de un sistema de franquicias y si el propietario del negocio cuyas franquicias se
pretenden vender, no posee los conocimientos necesarios en lo que a materia de
ventas se refiere, es necesario que se contrate una persona que mantenga un
conocimiento veraz y experiencia dentro de lo que a la venta de franquicias se
refiere.

Los conocedores del tema recomiendan trabajar bajo el sistema de comisiones,
puesto que de esa manera se puede obtener mejores resultados por parte de los
vendedores, ademas recomiendan evitar usar los conocidos como

“corredores de Franquicias” peréonas gue ofrecen servicios de venta de
Franquicias, puesto que muchos empresarios han tenido experiencias nada

agradables al trabajar con dichas personas.

3.4.2 ' Director Financiero:

Es importante ademas que se cuente con los servicios de una persona con
amplios conocimientos en finanzas y contabilidad (siempre y cuando el propietario
del negocio franquiciado no los posea), puesto que a medida que el negocio de
franquicias sea ampliado es importante que dicha persona realice flujos de
efectivo proveniente de cuotas, regalias y demas, asi como del calculo de

proyecciones, puntos de equilibrio y demas operaciones financieras.
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3.4.3 Director de Capacitacion:

De la apropiada capacitacion que pueda otorgarle el franquiciante a sus
franquiciatarios depende en gran medida el éxito de una Franquicia, de tal manera
que lo mas apropiado seria que el mismo franquiciante se encargue del puesto en
mencién; sin embargo, debido a que el franquiciante debe encargarse de una gran
cantidad de obligaciones algunas veces va a ser necesario contratar un
profesional que comprenda claramente el proceso y ademas sepa transmitirlo, con

la finalidad de formar franquiciatarios competentes y efectivos.

3.4.4 \Vicepresidente de Operaciones:

Es casi un hecho que al involucrarse en el negocio de las Franquicias se necesite
contar con la ayuda de una persona que se encargue de desarrollar nuevos
productos para los franquiciatarios, de crear campafias promocionales de venta,

control de calidad, manejo de inventarios, etc.
3.4.5 Control del crecimiento

“El contrbl del crecimiento es una responsabilidad de primer orden que muchos
franquiciadores pasan por alto. Uno de los principales errores del otorgamiento de
franquicias es crecer demasiado en muy poco tiempo. Antes de qué pueda darse '
cuenta, el franquiciador se vera incapaz de dar servicio a los franquiciatarios que

ya tiene. En consecuencia, los franquiciatarios se rebelaran, dejaran de pagar sus
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regalias y el franquiciador quebrard, o en el mejor de los casos padeceréa
tremendos problemas financieros, dice William Cherkasky, presidente de la

International Franchise Association.”®

Para evitar tal situacion es importante al iniciar con la concesion de franquicias de
un determinado negocio, construir una unidad, y con el p'aso del tiempo y la
experiencia, ir marcado la velocidad de crecimiento apropiada del sistema.

Ademas se debe siempre considerar. el hecho de que un franquiciador
responsable debe concentrarse mas que én la venta de franquicias, en el
desarrollo de buenos franquiciadores. Un buen franquiciador debe estar siempre al
tanto de las necesidades de sus franquiciatarios y brindar todo el apoyo necesario

para que los mismos triunfen.

3.5 DETERMINACION DE COSTOS PARAEL FRANQUICIATARIO

3.5.1 Cuota inicial

La cuota inicial constituye el pago que el franquiciatario hace con la finalidad de
cubrir los derechos que representan el trabajar usando la marca registrada y el
sistema de negocios propiedad del franquiciante, pero ademas esta cuota debe

incluir los costos indirectos a los que el franquiciatario incurre para el otorgamiento

16 RAAB STEVEN, GREGORY MATUSKY, Franquicias: Como multiplicar su negocio, Limusa, lera
edicion, 1992, Pag 310
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de las franquicias de su negocio y de cada unidad franquiciada individual, mas un

margen de utilidad previamente fijado por el franquiciante.

Es importante puntualizar que algunos franquiciantes suelen dividir la cuota inicial
en categorias de a cuerdo a los servicios prestados. Otros suelen cobrar la misma
en su totalidad al momento de la firma del contrato de franquicia; sin embargo,
algunos prefieren cobrarla en dos partes: una parte dé la misma es cobrada al
momento de la firma, y la parte restante es cobrada al término de la capacitacion
que recibe el franquiciatario. Esta alternativa es generalmente usada con la

finalidad de atraer una mayor cantidad de prospectos franquiciatarios.

A continuacién se presenta un cuadro que contiene las cuotas iniciales minimas
que mantienen algunas de las franquicias con mayor prestigio dentro de los

Estados Unidos.

Budget Rent-A-Car
Kentucky Fried Chicken 20,000
Pizza Hut 15,000
Midas Mufler 10,000
Computer Land 25,000
Mc Donald’ s 30,000

Fuente: Franquicias La revolucién de fos 90

Elaboracién: El autor
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3.5.2 Regalias:

Las cuales pueden ser semanales o mensuales constituyen el pago que el
franquiciatario efectia a manera de compensacién por las ventas realizadas a
través de una franquicia. Por lo general las regalias de las franquicias oscilan
entre un 3% y un 10% sobre las ventas brutas;, sin embargo algunos

franquiciatarios prefieren cobrar cuotas fijas.

3.5.3 _Regalias para publicidad:

Las cuales son cobradas para fines publicitarios, el franquiciatario mantiene un
control casi absoluto sobre el desarrollo de planes creativos y estratégicos, es
decir, los pagos efectuados tienen como finalidad crear un plan publicitario global
que satisfaga las necesidades de publicidad de todos las entidades que conforman

el sistema de franquicias.

3.5.4 Otras cuotas:

Una gran cantidad de empresarios piensa errbneamente que los unicos pagos que
un sistema de franquicia envuelve constituyen la cuota inicial, regalias y gastos en
{

publicidad, pero la verdad es qUe el franquiciante esta en el derecho de imponer

otros cargos a sus franquiciatarios, entre los cuales se puede mencionar:



65

3.5.41 Depésitos de garantia:

Qué pueden ser cobrados en el momento en que se paga la cuota inicial o
simplemente como un porcentaje de las primeras ventas efectuadas por el local
franquiciado, y tienen la finalidad de ayudar a que los franquiciadores recuperen
los gastos en los que hayan incurrido como resultado de una mala operacion del.
negocio por parte de los franquiciatarios o en su defecto ayudan a cubrir los
gastos de caracter legal en los que el franquiciante debe incurrir para emprender

acciones en caso de incumplimiento del contrato por parte del franquiciatario.

3.5.4.2 Paqo de cobertura de garantias:

Que es un pago efectuado con la finalidad de hacer frente a la garantia que
mantiene un determinado bien o servicio a nivel mundial, es decir, que un local o
establecimiento comercial debera compensar a cualquier local franquiciado que
cubra su garantia. En ese momento en el que el pago de cobertura de garantias,
toma efecto. |

Finalmente dos cuotas que suelen ser cobradas comunmente por los
franquiciadores son los conocidos como “pago por derecho de transferencia y los

de renovacion”’. El primero toma efecto cuando un franquiciatario pretende

traspasar su negocio a un tercero, y el segundo es efectuado cuando el

17 RAAB STEVEN, GREGORY MATUSKY, Franquicias: Como multiplicar su negocio, Limusa, lera
edicion, 1992, Pag 176 .
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franquiciatario pretende realizar la renovacion de su contrato de franquicia, una

vez que este haya finalizado.

3.5.5 Inversion Inicial:

La inversién inicial constituye la cantidad de dinero que los franquiciatarios deben
pagar con la finalidad de abrir sus respectivos negocios y mantenerios
normalmente operando mientras no generen utilidades o ganancia; es decir es la
suma de dinero necesaria para iniciar un negocio franquiciado, para fijar dicha
inversion es indispensable realizar una analisis muy cuidadoso de los gastos a los
que un empresario propietario de un negocio incurre para franquiciar el mismo, asi
como los costos inherentes a las unidades franquiciadas tales como: como la
construccion o remodelacion del local en cual va a funcionar la unidad,
ordenanzas municipales, servicios basicos, promociones relacionadas con la

inauguracién del local, etc.

Por lo general no suele ser muy complicada la estimacion del monto de las cuqtas
y pagos anteriorménte sefialados; sin embargo, muchos errores suelen
presentarse al momento de establecer el costo que es el fundamental dentro de
una franquicia para un inversionista (potencial franquiciatario), y este es el capital

de trabajo.

En contabilidad tradicional el capital de trabajo es definido por la diferencia entre el

activo corriente menos el pasivo corriente, pero en lo que respecta a las
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franquicias, el capital de trabajo constituye la cantidad de dinero que el
franquiciatario necesita para operar su unidad franquiciada mientras el mismo no

genere u obtenga utilidades.

Empresarios con experiencia dentro del célculo del mismo recomiendén realizar
proyecciones lo mas exactas posibles de los costos para de esta manera poder
tomar una mejor decisién, ademas se recomienda efectuar analisis simples del
déficit y del punto de equilibrio. Por definicién el punto de equilibrio es: “E/ volumen
de ventas al cual los costos operativos fotales son iguales a los ingresos totales, y
el ingreso en operacion es igual a cero™®. Es decir, el punto de equilibrio se

presenta cuando:
INGRESOS = COSTOS FIJOS + COSTOS VARIABLES
Gréficamente:

Ingresos y Costos

A
ingresos Totales __yp,

< Costos totales

PUNTO DE EQUILIBRIO

—p
Unidades Producidas y vendidas

18 WESTON J. FRED, BRIGHAM EUGENE, Fundamentos de Administracién Financiera, McGraw-Hill, 4ta
edicion, 1994, Pag. 417.



68

En el momento en que los ingresos superan los costos totales entonces se
produce generacion de utilidades, por otro lado cuando los costos superan los

\

ingresos se genera déficit, el cual debe ser financiado por el capital de trabajo.

A continuacién se presenta un cuadro estimado a través del cual se pretende

ejemplarizar el calculo del punto de equilibrio:

ENERO 5,000 4,000 3,000 2,000

FEBRERO 7,000 4,000 4,200 1,200

MARZO 7,500 4,000 4,500 1,000
ABRIL 8,500 4,000 5,100 600

JULIO 13,000 4,000 7,800 0
AGOSTO 15,000 4,000 9,000 0
SEPTIEMBRE . 15,500 4,000 9,300 0
OCTUBRE 16,000 4,000 9,600 0
NOVIEMBRE 17,000 4,000 10,200 0
DICIEMBRE 18,000 4,000 10,800 0

( 0) punto de equilibrio

Elaboracién: El autor
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Para realizar el calculo del punto de equilibrio algebraicamente se debe utilizar la

formula:

Cf
PE(x) = Pv—-Cv

en donde Cf representa a los costos fijos, Pv el precio de venta y Cv a los costos

variables cuando el andlisis realizado se basa en cantidades, y la formula:

Cf
Cv

‘ventas

PE =

cuando el analisis se realiza en unidades monetarias.

3.6 ASPECTOS LEGALES APLICABLES:

Una vez que han sido plenamente analizadas todas las oportunidades de un
negocio dentro del franchising, es necesario enfocarse en los aspectos legales
referentes a las franquicias, con la finalidad de conocer cuales son y el uso que se
debe dar a todos los documentos legales involucrados en el proceso de

otorgamiento de franquicias.
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3.6.2 Contrato de franquicia:

“Fl contrato de franquicia es un contrato mercantil, bilateral, onerosos y de trato
sucesivo en virtud del cual el franquiciante le otorga al franduiciatario el derecho
no exclusivo para usar su marca o0 nombre comercial y le travnsﬁere su tecnologia
(Know-How) para la operacion de un negocio. Por su parte el franquiciatario se
obliga al pago de una regalia y al estricto apego a todos y cada uno de los

esténdares y requisitos impuestos por el franquiciante”.”

En otras palabras, el contrato de franquicia debe necesariamente sefialar con gran
detalle todas las estipulaciones referentes al manejo del negocio asi como del
cumplimiento de todos los pagos felacionados al acuerdo de franquicia, posibles
arbitrajes y litigios entre las partes.

Un indice tipico de un contrato de franquicia contiene lo siguiente:

e Considerandos

e Obijeto, licencia del sistema

e Plazo o vigencia del contrato

e Obligaciones del franquiciante

e Contraprestacion, pago de regalias

e Operaciones del negocio franquiciado

1 ENRIQUE GONZALEZ CALVILLO, Franquicias la Revolucién de los 90, McGraw-Hill, 2da edicién,
1984, Pag 50.
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e Marcas

e Manuales

¢ Informacién confidencial

¢ Publicidad

e Contabilidad y archivos

e Seguros

e Transmisiones y gravamenes

e Incumplimiento y terminacion

o .Obligaciones en caso de terminacidén o vencimiento
¢ No competencia

e Impuestos y permisos

¢ Independencia de los contratantes e indemnizacién
¢ Autorizaciones, notificaciones, renuncias, recursos acumulativos
o Fuerza mayor

¢ Integridad del contrato

¢ Modificaciones, encabezados

e Ley aplicable, jurisdiccion

e Registros

Fuente: ENRIQUE GONZALEZ CALVILLO, Franquicias la Revolucién de los 90, McGraw-
Hill, 2da edicién, 1984, Pag 51.
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Cabe sefialar que el Ecuador las leyes relacionadas con las franquicias son poCo

claras; sin embargo la informacion al respecto se encuentra en el Registro Oficial
/

#327 del 30 de Nov. De 1993, anexos 13, 14, y 15.
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CAPITULO 4

EL FRANCHISING APLICADO A UNA EMPRESA ECUATORIANA

41 LA EMPRESA: ASPECTOS RELEVANTES

Esta investigacfén ha sido efectuada sobre Compucambio, empresa que entré en
operacién dentro del mercado ecuatoriano en el afio de 1999, y cuya principal
actividad es aquella conocida como Remarketing. Este es un sistema novedoso
‘de comercializacion de equipos usados de computacién, mediante la venta directa
de los mismos o a través del franquiciamiento o licenciamiento de la marca y el

know-how.

En la actualidad Compucambio ya posee una red formada por alrededor de 6
locales franquiciados en diferentes ciudades del pais tales como Cuenca, Loja,

Ambato y Machala.

4.1.1 Mision de Compucambio

Comercializar tecnologia de la informacion de segunda mano, ofreciendo a la

clientela precios competitivos, productos de calidad y soporte técnico permanente.
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4.1.2 Vision de Compucambio:

Compucambio busca ser lider en la comercializaciéon de hardware y software en
Latinoamérica, excediendo las expectativas de sus clientes, proveedores y la
comunidad; ofreciendo a sus accionistas altos niveles de rentabilidad, soportados
en una fuerza laboral motivada y de alto desemperno con una estructura flexible
que permita la optimizacion en el uso de los recursos y la rapida adaptacién a los

permanentes cambios del mercado.

41.3 Objetivo General de Compucambio:

Comercializar la franquicia de Compucambio en la ciudad de México Distrito
Federal, inicialmente con 10 puntos de venta en el primer afo y alcanzar un
crecimiento promedio de 4 puntos de venta adicionales durante los siguientes 4

anos.

4.1.4 Objetivo especifico de Compucambio:

Ofrecer a los inversionistas mexicanos o residentes en México una oportunidad de

inversién con una tasa de retorno de la inversion (TIR) altamente rentable.



4.1.5 Organigrama de Compucambio:
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PRESIDENTE
GERENTE
SECRETARIA
TECNICO
ASESOR SUPERVISOR DE ASESOR
COMERCIAL OPERACIONES FINANCIERO

DESCRIPCION DE FUNCIONES

GERENTE: E| gerente tiene las funciones de administrar, dirigir, planificar y

controlar las actividades relacionadas con el normal funcionamiento de

Compucambio.

SECRETARIA: La secretaria es la persona encargada de actualizar la

informacion de los clientes y proveedores
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TECNICO: Es la persona que esta a cargo de revisar y reparar el equipo que se
encuentre en malas condiciones de funcionamiento, asi como de instalar y

actualizar el software.

ASESOR COMERCIAL: El asesor comercial es responsable de investigar y

desarrollar nuevos mercados, asi como de orientar a los clientes sobre soluciones

y conveniencias informaticas.

SUPERVISOR DE OPERACIONES: Es el encargado de mantener el contacto

con clientes, y coordinar el correcto y normal funcionamiento de los equipos y

programas vendidos.

ASESOR _FINANCIERO:  Ei asesor financiero tiene como funciones las de

manejar las finanzas de la empresa, preparar y presentar los principales estados

financieros y realizar las declaraciones de impuestos.

Esta estructura organizacional debera adoptar cada unidad franquiciada.

4.2 EL PRODUCTO:

Compucambio esta especializada en la comercializacion de computadoras usadas
con tecnologia 486 y pentium |, de marcas de gran prestigio y reconocimiento a
nivel mundial, asi como software, copiadoras, impresoras, scanners y mas equipos

afines a la computacion.
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4.3 EL MERCADO

El principal objetivo de Compucambio es el de ampliar su mercado de franquicias
dentro del mercado mexicano; ha continuacion se mencionan algunas

generalidades referentes a este pais centroamericano.

NOMBRE OFICIAL: Estados Unidos Mexicanos.

CAPITAL: México, Distrito Federal.
AREA: 1,958.201 Km.
POBLACION: 100°294,036 habitantes.

México Distrito Federal es la ciudad mas poblada del mundo pues cuenta con una
poblacién aproximada de 25 millones de habitantes; es decir, el equivalente al
25% de la poblacién nacional por lo que constituye, un mercado bastante

considerable y apropiado para el negocio de franquicias.

Econdmicamente México ha ido permanentemente reafirmando sus expectativas
de desarrolio, especialmente tras la firma de convenios de cooperacion econémica
principalmente con Estados Unidos, lo que ha permitido a este pais tener niveles
satisfactorios de inflacién y desempleo, asi como un fortalecimiento paulatino de la
moneda mexicana. Ademas importantes calificadoras de riesgo han previsto un

considerable incremento en materia de inversidn extranjera.



79

Finalmente la economia mexicana se ha visto beneficiada por los altos precios que
en su momento, alcanzd el petréleo a nivel mundial, permitiendo al pais realizar

importantes inversiones en obra publica y social.

En lo que respecta al ambito politico-social se ha visto una marcada estabilidad
tras la eleccion del presidente Vicente Fox quien en gran medida a logrado
establecer una gran unidad nacional, gracias a que cuenta con el apoyo del poder

legislativo mexicano.

Los administradores de Compucambio tras analizar estas variables han
considerado que es muy propicio establecer un sistema de franquicias en dicho
pajs, pues sostienen que su propuesta resulta bastante innovadora dentro del

marco socio-econdémico que vive el pueblo mexicano.

En los referente al mercado de franquicias, desde el afio 1991 México ha
experimentado un crecimiento bastante acelerado, en la actualidad el pais
‘mexicano representa la novena industria en materia de franquicias detras _de
paises tales como Japén, Alemania, Brasil, Inglaterra, Francia, Canada, Australia y

Estados Unidos.

Sin lugar a dudas que el negocio de franquicias constituye un elemento de gran
significacion dentro del crecimiento experimentado por la economia mexicana, ya
que este ha impulsado el resurgimiento o apariciébn de nuevas y eficientes

empresas.
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Cabe recalcar que del total de franquicias desarrolladas en este pais, el 75% estan

&

localizadas en la ciudad de México Distrito Federal.

Segun fuentes de la Asociacion Mexicana de Franquicias, en el afio 1997 se
invirtieron alrededor de 180 millones de dblares y se estima que la inversion
alcanzada hasta el afio 2000 es de 600 millones. Se ha establecido que el
volumen de ventas en México alcanza los seis billones de dblares, mediante este

sistema de franquicias.

Tras observar las mencionadas cifras se puede deducir el gran potencial que tiene

el mercado mexicano para el desarrollo de franquicias.

Es importante sefalar que tras las investigaciones realizadas por Compucambio
se ha determinado que México ha logrado, el mayor crecimiento en lo que a
adquisiciones de computadoras se refiere. Asi, en el tercer trimestre del afio 2001
se establecid un incremento del 72%, con respecto a cifras del afio 2000, en la
compra de éomputadoras. Basandose en este marcado aumento en la demanda
de equipos de computacién, Compucambio a través de sus unidades

franquiciadas, busca cubrir los tres sectores del mercado identificados asi:

e Empresas Grandes: Que abarca un 15% del total del mercado, 8.5
millones aproximadamente, buscan integrar su servicio contando con
equipos de marca, que garanticen el buen y normal desarrolio de sus

actividades..

20 WWWw.soyentrepenuer.com


http://www.soyentrepenuer.com
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o Empresas Pequeiias: Con un 16% del mercado, 9 millones de empresas
aproximadamente, que buscan soluciones completas sin poner mayor
énfasis en la marca del equipo que adquieren.

. Hogares: Representén el 34% de la totalidad dgl mercado; es decir, 22
millones de nucleos familiares con aproximadamente 4 personas por hogar,
y en donde Compucambio pondra mayor énfasis, ya qué estudios
efectuados muestran que tan solo un 3%, esto es, 660,000 hogares,
poseen un computador, haciendo de este un mercado én potencia de facil

explotacion?'.

4.4 LA DEMANDA

Con la finalidad de determinar adecuadamente la demanda de computadores que
tendria Compucambio dentro del territorio mexicano se realiz6 un estudio de
mercado basado en una encuesta realizada sobre un universo de 300 personas,

del cual se puede resaltar lo siguiente:

e Al preguntar si es que tenian u‘n computador, el 92% de los encuestados
(276 personas) contesto que si y un 8% (24 personas) contestd que no.

e Cuando se pregunté la ocupacién de los encuestados, el 25% (75
personas) dijéron ser empleados privados, otro 25% (75 personas) dijeron

ser estudiantes, otro 25% (75 personas) contestaron ser comerciantes, el

2 www jherrerapena. tripod.com/politica/rive. html


http://www.jherrerapena.tripod.com/politica/rive.html
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15% (45 personas) respondieron ser empleados publicos, y finalmente el
10% (30 personas) dijeron tener otras ocupaciones.

Cuando se pregunté a las personas que tienen un computador la razén de
compra del mismo, se obtuvo como respuesta que un 77% (213 personas)
la necesitaban para realizar trabajos en casa, y un 23% (53 personas) la
adquirian por razones laborales.

Al preguntar a los encuestados el nivel tecnolégico que deseaban en un
computador, se obtuvo como respuesta que un 35% (105 personas)
preferian equipo con tecnologia pentium I, un 15% (45 persbnas) se
inclinaban por eqﬁipd tecnologia pentium I, un 10% (30 personas) preferian
equipo con caracteristicas de un 486, y un 40% (120 personas) no
respondian.

Cuando se pregunté acerca de las preferencias de marca de los
encuestados, un 40% (120 personas). contesto que preferian equipo de
marca, un 20% (60 personas) respondi6 que se inclinaba por clones, y para
un 40% (120 personas) era indiferente la marca del computador.

Al preguntar a las personas que poseian un computador, el periodo de
tiempo en el que lo renovaban, un 80% (221 personas) contestaron que lo
renovaban cada 3 afios , y un 20% (55 personas) lo renovaban
aproximadamente cada 2 afios.

Cuando se preguntd la cantidad de dinero que los encuestados estaban
dispuestos a pagar por un computador, el 50% (150 personas) dijeron que

pagarian entre 200 y 300 ddlares, el 15% (45 personas) gastarian 500
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dolares, otro 15 % (45 personas) pagarian entre 400 y 500 délares, un 9%
(27 personas) pagarian entre 300 y 400 dodlares, y finalmente un11% (33
personas) estarian dispuestas a pagar 200 délares por un computador. (Ver

anexo 9)

4.5 PLANIFICACION:

Para definir plenamente la planificacion enfocada a la venta de franquicias por
parte de Compucambio dentro de la ciudad de México Distrito Federal, se ha visto
necesario realizar un andlisis de la situacién de oportunidades, utilizando para el
efecto el andlisis FODA, que constituye una de las herramientas de mayor uso
para lograr tal cometido; este ademas permite encaminar futuras estrategias y

mecanismos de control.

4.5.1 Analisis FODA:

El analisis FODA envuelve:

ASPECTOS ASPECTOS
INTERNOS EXTERNOS
- FORTALEZAS OPORTUNIDADES
(Para ser impulsadas) |  (Para ser explotadas)
‘DEBILIDADES ' AMENAZAS
(Para ser eliminadas) (Para evitarlas)
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De esta manera se ha considerado como:
FORTALEZAS:

e La experiencia que mantiene Compucambio dentro del mercado local en lo
que se refiere a la venta de equipos de computacion y equipos afines.

e La adecuada y eficiente organizaciéon interna de la empresa, probada
plenamente en el Ecuador.

o La facil y eficiente transmisién del Know-How, es decir del como hacér las
cosas.

o Lafacil y rapida instalacion de las unidades franquiciadas.

e La aceptacion que tienen ios equipos comercializados por Compucambio
reflejada en su rapida c'omercializaci_én; es decir, la rotacion de inventarios
es bastante activa.

e La identidad y fidelidad que poseen los articulos que Compucambio
comercializa.

e El desarrollo de alianzas estratégicas que Compucambio ha emprendido

con empresas de gran importancia en el pais mexicano.
OPORTUNIDADES:

e EIl gran tamaio que representa el mercado objetivo, considerando la gran

poblacién que el territorio mexicano posee.
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o El escaso nivel de competencia existente, puesto que la gran mayoria de
comercializadores 1o .hacen utilizando. equipo de primera mano y mas
costoso.

e El hecho de que la gran mayoria de personas necesitan de una

computadora para desemperiar sus actividades cotidianas.
DEBILIDADES:

e El relativo desconocimiento existente sobre el manejo del mercado
mexicano en materia de equipos de computacion.

e El desarrollo constante de un gran numero dé nuevos y mas desarrollados '
software. |

e EIl cambio de tendencias de consumo existentes dentro de la demanda de

equipos de computacion.

AMENAZAS:

e El surgimiento o aparicién de nuevos competidores.

e La mala percepcién que suelen tener algunas personas referente a articulos
usados 

e Desarrollo de nuevas tecnologias que eliminen a la ya existente.

e La reduccion de los precios de equipos nuevos de computacion que

reducirian en gran medida el precio de los equipos usados.
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4.6 EVALUACION DEL PROYECTO.-

Para efectuar la valoracion de este proyecto sera necesario tomar en cuenta

ciertas consideraciones tales como:

4.6.1 _Inversiones.

Se ha establecido que para instalar cada unidad franquiciada, es necesario

realizar inversiones que se detallan a continuacion:

DETALLE NUMRO DE COSTO - COSTO
. UNITARIO TOTAL
- UNIDADES (En Délares)| (En Ddlares)
AREA ADIMINISTRATIVA
Computador 2 1,200 2,400
Sacanner 1 140 140
Cd wﬂtter 1 400 400
Impresora 1 450 450
SERVICIO AL CLIENTE
Computador 1 1,200 1,200
Impresora 2 450 900
Modem 1 150 150
SERVICIO TECNICO

Computador 3 1,400 4,200
impresora 1 450 450
Cableado 1 1,750 1,750
TOTAL 12,040




DETALLE NUMERO DE COSTO COSTO
UNITARIO TOTAL
UNIDADES (En Délares)| (En Délares)
AREA ADIMINISTRATIVA
Modulares 2 300 600
Sillas 2 60 120
Archivadores 2 110 220
SERVICIO AL CLIENTE
Modular 1 200 200
Silla 1 60 60
SERVICIO TECNICO

Modulares 3 200 600
Sillas 3 60 180
Archivadores 3 110 330
TOTAL 2,310

DETALLE NUMERO DE COSTO COSTO
UNITARIO TOTAL
UNIDADES (En Délares)| (En Délares)
SIST. ADMINISTRATIVOS
Sistemas Operativos 2 120 240
M.Office 2 270 540
SISTEMAS EN RED
Sistema Operativo 1 120 120
M.Office 1 270 270
SIST. DE APLICACION

Sistema Operativo 1 1,250 1,250
Visual Estudio 1 600 600
Herramientas Case 1 330 330
TOTAL 3,350
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DETALLE [VALOR (En Délares) |
Equipo de computacién 12,040
Muebles y enseres 2,310
Software : 3,350
SUBTOTAL 17,700
limprevistos (2%) _ 354 |
TOTAL INVERSION FIJA 18,054
Capital de Trabajo inicial 4,000]
TOTAL INVERSION 22,054

4.6.2 Capital de trabajo.

El capital de trabajo constituye el capital adicional distinto de la inversion en
activos fijos y diferidos, necesario para iniciar el funcionamiento y financiamiento
de las actividades relacionadas con las franquicias de Compucambio.

Se ha estimado que el capital de trabajo sera equivalente al 22% de los costos
variables anuales (este porcentaje ha sido establecido teniendo como referencia la
cantidad de dinero que se necesito al abrirse la primera unidad franquiciada de

Compucambio en el Ecuador), y sera calculado incrementalmente segun los
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cambios registrados anualmente en los costos variables.

Para el primer afio el capital de trabajo ser& de 4000 délares. (Ver anexo 8)

- 4.6.3 Estructura de capital.

Para el establecimiento de una unidad franquiciada, sera necesario realizar una
inversion estimada de 22,054 délares (inversién estimada en activos fijos y capital
de trabajo). Con la finalidad de cubrir dicha inversion, se ha desarrollado una
estructura de capital conformada por 15,000 ddlares provenientes de aportes de
los socios, y los restantes 7,054 ddlares seran financiados a través de un crédito

bancario a una tasa de interés equivalente al 18%. (Ver anexo 1)

4.6.4 Depreciaciones.

Los activos con los que contara la unidad franquiciada seran depreciados
utilizando el método de linea recta, y en funcién de la regulaciones contenidas en
la legislacion ecuatoriana. Esto es para muebles y enseres en 10 anos, edificios
en 20 afios, vehiculos en 5 afios; se ha previsto depreciar los equipos de
computacién en un periodo de 4 afios considerando la obsolescencia tecnoldgica.

(Ver anexo 2, 3, y 4).
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4.6.5 Ventas.
El rubro ventas basicamente se sustentara en tres fuentes que son:

e \Venta de Hardware, que se refiere a la venta de equipos de computacion de
diferente nivel tecnoldgico.

e Venta de suscripciones, que hace referencia a la venté de revistas o
boletines elaborados por Compucambio, y que contienen informacion
actualizada referente a manejo y actualizacion de software informatico.

* Asistencia técnica, que es la reparacion de equipo en mal estado y asesoria

e instalacion de software.

Se ha determinado que para el primer afio de operaciones las ventas seran de
47,800 dolares, para el segundo afio de 167,800 ddlares, y para el tercer ano de
332,800 ddlares, a partir del cual el nivel de ventas permanecera sin variacion
hasta el afio 10, esto debido a que a este nivel de ventas se habra empleado el

100% de la capacidad instalada. (Ver anexo 5)

4.6.6 Costo del equipo vendido.,

Segun la experiencia de Compucambio, el costo del equipo vendido para el primer
ano sera de 19,800 ddlares, de 72,600 délares para el segundo afio, y de 145,200
dolares para el tercer afio a partir del cual no se experimentara variacion debido a

que el nivel de ventas no cambiara.
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Cabe sefialar que el costo unitario de cada computador es equivalente al 40% del

precio unitario de venta. (Ver anexo 6)

4.6.7 Costos fijos y variables.

Segun fuentes de Compucambio, se ha definido que los costos variables seran
equivalente al 43% del volumen de ventas; asi, 18,150 délares para el primer afo,
de 72,600 dodlares para el segundo afio, y de 145,200 ddlares para el tercer afio
sin que exista variacion a partir de ese instante puesto que el nivel de ventas no

registrara cambios.

Por su parte los costos fijos seran de 22,850 délares anuales sin cambios hasta el

ano 10. (Ver anexo 8)

4.6.8 Otras consideraciones.

» El valor de salvamento aplicable para los activos fijos al final del décimo
ano, sera del 50% para los muebles y enseres, del 70% para el equipo de

computacion, y del 70% para el software.

e La tasa de impuestos aplicables sera del 15 %, puesto que este es el

porcentaje que esta vigente en la ciudad de México en la actualidad.
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e Para el calculo del VAN (valor actual neto) y TIR (tasa de interna de
retorno), los flujos de caja seran actualizados aplicando una tasa del 12%
que corresponde a la minima exigida por los accionistas de la empresa.

(Ver anexo 8).
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CAPITULO 5

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En el presente estudio se ha descrito lo importante que es el franchising dentro
del mundo de negocios moderno, sus ventajas 'y desventajas, asi como lo
importante que el negocio de franquicias constituye, para la economia de varios

paises de América Latina y del mundo.

Ademas se ha comprobado que la venta de franquicias constituye una alternativa
real para aquellas empresas que tienen posibilidades de expansién pero que no
poseen el capital necesario para hacerlo.

Para poder comprobarlo se analizé y.evalio con excelentes resultados, todos los
elementos tedricos y practicos involucrados en el proceso de venta de franquicias

por parte de una empresa ecuatoriana.

Es importante que las empresas en el Ecuador consideren al franchising como
alternativa de expansién comercial, y se convierta en un reto latente para los
inversionistas nacionales, los cuales manteniendo un cierto grado de creatividad y

trabajo pueden ayuda a que el Ecuador a mas de ser un pais en el cual se
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importan franquicias extranjeras, se convierta en un pais en el cual las empresas

desarrollen y creen su propio sistema de venta de franquicias.

Es necesario que el Gobierno Nacional apoye el desarrollo de las franquicias
ecuatorianas, otorgando créditos, asesoramiento y capacitacion a aquellas

empresas que quieran incursionar en el negocio de franquicias.

Finalmente, se recomienda corregir ciertos aspectos que de una u otra manera

frenan a varios empresarios interesados a invertir en franquicias, y son:

e El marco legal que rige en el pais, puesto que la legislacion existente sobre
las marcas no es consistente y ademas es bastante confusa, tal situacién

se presta para que exista mala interpretacién de determinadas normas.

o El alto porcentaje de retencién, de alrededor del 33% sobre las regalias
como impuesto, retencién que para muchos empresarios representa una
carga bastante excesiva para la empresa franquiciadora, limitando la

inversion.

 Inadecuada legislacion laboral, el sistema de franquicias podria funcionar
de mejor manera con una legislacion laboral que permita contrataciones de

personal que trabaje por horas.
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Entonces es necesario que las autoridades consideren estas limitaciones y tomen
cartas en el asunto, para de esta manera incentivar la inversion en franquicias

dentro del Ecuador.



ANEXOS
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