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“LA FRANQUICIA COMO FORMA DE EXPORTACION CONCERTADA”

OBJETIVO GENERAL

Tomando en cuenta el proceso de apertura econémica a nivel internacional, determinar
y establecer una vision completa del contenido de la Franquicia como Nueva Forma de
Exportacion Concertada, resaltando cémo deben comportarse los Franquiciadores y los
Franquiciados, las ventajas e inconvenientes, sus costos y los aspectos legales de este
sistema de cooperacion entre empresas ligadas por un contrato y los beneficios que
representan para la nueva estructura exportadora ecuatoriana y mundial.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

+ Conocer la nuevas formas de entrada al exterior

e Determinar los sistemas de exportacion internacional

e Analisis de la franquicia como Exportacion Concertada

e Estructura de las relaciones entre Franquiciador y Franquiciado.

e Cuales son los tipos de Franquicia de Exportacidn.

e Conocimiento y seleccién de los elementos esenciales para una Franquicia de
Exportacion Concertada.
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CAPITULO 1

1. LAS FRANQUICIAS

1.1. LAS CATEGORIAS DE COMERCIO

La comercializacion internacional es un aspecto de gran trascendencia para las
compafiias y empresarios ecuatorianos, mas ain cuando el Ecuador ha ingresado en un
franco proceso de dolarizacion y ha orientando una vinculacion estratégica con el

exterior.

“Los especialistas manifiestan, que la consigna de todos los paises en la actualidad es
vender; y, que solo las empresas capaces de hacerlo sobreviviran. Para conseguir la
expansion de la empresa en mercados exteriores se requiere recurrir a formulas eficaces
que nos permitan formar alianzas estratégicas, asociaciones o cooperativas de
produccion, licencias de fabricacion y otras como las franquicias- internacionales. En
nuestro pais existen algunos exportadores que han tenido éxito, hay otros que han tenido
un éxito parcial o simplemente han fracasado™’

Por otro lado, la diversificacion creciente de los mercados de exportacion producird un
cierto equilibrio de variables que, indudablemente, tendrd un impacto positivo en la
eco.nomia, facilitando las predicciones a largo plazo y haciendo posible la

programaciéon, mediante una mejor cuantificacion de los diversos parametros que

influencian en el desarrollo de cadauno de los sectores.

” Estrada P. FORMAS DE ENTRADA AL EXTERIOR. 2001. Pig. 2



El auge imparable de la franquicia en los ultimos afios es incuestionable. En nuestro
pais el tema es relativamente nueévo; aunque ya existen muchas cadenas de franquicias

que estan operando en el Ecuador con gran exito.

A pesar de que las exportaciones se han incrementado en los ultimos afios, su influencia
sobre los ingresos dolares no ha sido definitiva, porque todavia mantenemos fragilidad
en la estructura economica la cual disminuye las condiciones favorables para un

crecimiento economico.

Por consiguiente se hace indispensable no soélo incrementar y diversificar las
exportaciones, sino disminuir progresiva y rapidamente el nivel de dependencia del pais
en la importacién de materias primas. El aumento en la utilizacion de los recursos

propios del pais para su industrializacion, permitira la tonificacion de nuestra economia.

El crecimiento industrial se lo puede realizar unicamente a base de niveles de
competencia y calidad, que se encuentran principalmente en el uso de tecnologias
avanzadas; que haran posible la utilizacién mas eficiente y efectiva de los factores de la

produccion.

La fisonomia del mercado de exportacién es fundamentalmente de competencia, a base
de normalizacion técnica, calidad de los productos, originalidad, oportunidad de oferta,

agilidad en el tréjmite, de eficacia y de precio.

Para definir las categorias de comercio podemos indicar inicialmente que el comercio es

“La trasmision de bienes y servicios con un fin lucrativo”, pero la mejor forma de



Lo

entender el sistema comercial que comprende el conjunto de empresas, personas y
organizaciones se lo puede clasificar en funcion del grado de integracion:

- La primera clasificacion es el:
1.- Comercio Independiente.
Mayorisia.

Un mayorista “es el intermediario entre el fabricante y el detallista. Es decir éste compra
al fabricante. Vende al detallista y sus funciones son: Almacenar-Vender-Repartir-

53

Facturar y Cobrar™. En ocasiones exhibir la mercancia.

Detallista.

Un detallista es “un intermediario entre el Almacenista y el Consumidor, sus funciones
mas clasicas desde el punto de vista de la distribucion son: Exhibir-Almacenar-Vender-

3 . .
Cobrar”™. Ocasionalmente repartir y facturar.

2.- £l Comercio Asociado.
En donde se encuentra los Centros Comerciales, las Agrupaciones Centrales de
Compras, las Cadenas Voluntarias y las Franquicias. Es aqui en donde la filosofia de la

franquicia establece como elemento fundamental la cooperacion entre las partes. Debido

3 Martinez T. M. CANALES Y REDES DE DISTRIBUCION COMERCIAL Paraninfo. 1976 Pag. 17



a que la franquicia es un sistema de cooberacién entre empresaé diferentes, pero ligadas
por un contrato, en virtud de la cual una de ellas llamada Franquiciadora otorga a la otra
u otras, denominadas Franquiciadas, a cambio de unas contraprestaciones 0 pagos, el
derecho a explotar una marca o una formula comercial materializada en unos signos
distintivos, asegurandole al mismo tiempo la ayuda técnica y los servicios regulares

necesarios destinados a facilitar dicha explotacion.
1.1.1 Origenes de la Franquicia

Mucho se ha discutido por parte de los especialistas sobre los origenes de la franquicia.
El sefior Rocha dice “que el origen de la franquicia es francés y se remonta a la Edad
Media. Porque se deriva del término FRANC que significa libre y LE FRAN que en la
Edad Media se referia al otorgamiento de un privilegio o de una autorizaciéon que el
soberano concedia a alguno o algunos de sus sibditos, refiriéndose a derechos de
mercado, pesca o forestales” ' Sin embargo hay otros que dicen al final de la Edad
Media la palabra franquicia désaparece en Francia, pero surge al principio del Siglo XX
con un contenido diferente y tienen un gran desarrollo desﬁués de la Segunda Guerra

Mundial.

Por otro lado, existen otras versiones sobre el origen de la franquicia Segun Golden
Square Services, “los origenes de la franquicia se situan hace 150 afios con las cadenas
de bares. La expansion urbana hizo aumentar el consumo de cerveza en las ciudades.

Los fabricantes de cerveza se plantearon el problema degabaétecer el mercado sin tener

! Diez de Castro E. LA PRACTICA DE LA FRANOUICIA. McGraw-Hijll 1998. Pdg. 4y 5
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que abrir centenares de bares y la solucion a la que llegaron fue alquilar locales a bajo

precio a franquiciados que se comprometian a obtener su suministro de fabrica”.

Otros especialistas manifiestan que el término franchising es un término inglés. Y por
ultimos se ha dicho que la introduccion del vocablo franchising en la distribucion
comercial, se produce en .los Estados Unidos, donde nace esta forma de vender los
productos a los compradores. Es frecuente citar a Isaac Singer, el inventor de las
maquinas de coser que llevan su nombre, como el pionero de la franquicia. Por lo tanto
“la franquicia como tal se entiende que naci6 con la Singer Corporation, firma
especializada en la fabricacion de maquinas de coser, que establecio una cadena de
puntos de venta bajo franquicia en 1.912. Singer precisaba de capital para expansionar
su negocio de venta de maquinas de coser” ! Para poder venderlas, debia ensefiar a sus
clientes el manejo de las mismas. Ante esta situacion, toma la decision de abrir puntos
de venta en régimen de concesion en los que se vendian y ensefiaba el uso de las

maquinas de coser, ademas de otros productos y servicios complementarios.

En fin, muchas cosas se pueden decir con respecto a los origenes de la franquicia. Pero
hay un cierto consenso en asociar los origenes de la franquicia con Estados Unidos y la

comercializacion del automovil.

La formula comercial de la franquicia que naci6 en los Estados Unidos, tras el “crack”
bursatil de 1929. La General Motors fue la pionera en la adopcién de la franquicia que
constituyd el medio para el desarrollo rapido de su red de comercializacion; como

consecuencia de las leyes antimonopolio existentes en Estados Unidos surge la idea de

! Diez de Castro E. LA PRACTICA DE LA FRANQUICIA. McGraw-Hill 1998. Pag. 3



la venta de sus automoviles que fue el origen de la franquicia. Posteriormente fue ,
seguida Avis, Manpower, Hertz, Coca Cola, McDonald’s y por la cadena Rexall
(drugstores), que busco agrupar las compras de un conjunto de almacenes para

conseguir precios mas ventajosos de sus proveedores.

El avance de esta forma de comercio asociado ha sido espectacular en todo el mundo.
Incluso se ha llegado a comparar el impacto de la franquicia con el producido en su
época por la Revolucion Industrial. La franquicia hoy dia se puede decir que ya es una
realidad. No obstante, en los ﬁréximos afios creemos que el auge de la franquicia
seguira aumentando a ritmos todavia mas importantes que los actuales. Podemos decir
también que existe una cierta correspondencia entre los paises mas desarrollados y el

desenvolvimiento de la franquicia.

Hay que destacar que la franquicia como forma de comercio avanza constantemente y
cada vez tiene una presencia mayor en las actividades cotidianas que realizamos. En
efecto, podemos desayunar en “Granjas de Catalana” o en una tienda de croissant como
“Ho la 18”, comer y cenar en “KFC”, “Burger King” o “Tutti Pasta”. Si lo preferimos
podemos encargar comida a la casa de “Pizza Hut”, “Pizza World” o “Telepizza”. Las
compras de prendas de vestir las podemos llevar a cabo en “Bennetton”, “Rodier”
“Adolfo Dominguez”, etc. Los zapatos se pueden adquirir en “Bata” y si qlzxeremos- unos

deportivos acudir a “Corre y Corre”, de manera cotidiana y familiar.

En 1990 la franquicia en los Estados Unidos gener6 una facturacion de 615.000

millones de dolares con perspectivos para el afio 2001 de representar una cifra de



negocios siete veces mayor y equivalente a la mitad del importe de la venta detallista

total, creando 300.000 nuevos puestos de trabajo al afio.

En Europa aparece por primera vez en Francia y se extiende por el Reino Unido y
Alemania, habiendo sido objeto de regulacién en 1988 por la CEE. Francia, pais lider en
este ambito en la UE, la franquicia constituye entre el 6 y 7 por ciento del volumen de

negocios al por menor.

1.1.2 Conéeptos de Franquicia.

Los no profesionales con respecto a qué es la franquicia y para qué sirve tienen ideas

muy diversas. Por tal motivo a continuacién se pueden citar algunos errores de criterio:

¢ El vocablo que se utiliza como alternativa a franchising en espafiol es franquicia.

e El Diccionario de la Real Academia de Lengua Espaiiola define a la franquicia
como “Libertad o exencidén que se concede a una persona para no pagar
derechos aduaneros por las mercancias que introduce o extrae, o por el

aprovechamiento de algtn servicio publico,” o

e “La Franquicia es un privilegio otorgado por un organismo gubernamental a un
individuo, a una sociedad colectiva 0 a una sociedad anénima, para usar una
sociedad publica, una calle o una carretera, o el especio por encima o por debajo

de la calle o la carretera.”



LA FRANQUICIA

Conceptos:

“La franquicia es un método para la eficaz distribucion de productos y servicios. Es
decir es una formula de mercado que tiene como objeto resolver un problema de

» 1

mercado

“ Un convenio con el concesionario en el mercado extranjero, ofreciendo el derecho de
utilizar el proceso de fabricacion., la marca, la patente, el secreto comercial y otros

puntos de valor, a cambio de unos honorarios o regalias” >

“Un acuerdo contractual mediante el cual una compafiia matriz le concede a una
pequefia compafiia o a un individuo el derecho de hacer negocios en condiciones

especificas”. ”

“Franchising” es un sistema de cooperacion entre empresas diferentes, pero ligadas pbr
un contrato, en virtud del cual una de ellas (La Franquiciadora) otorga a la otra (u
otras), denominadas (Franquiciadas) a cambio de unas ’contraprestaciones (pagos) el
derecho a explotar una marca o una formula comercial materializada en unos signos
distintivos, asegurandole al mismo tiempo la ayuda técnica y los servicios regulares

necesarios destinados a facilitar dicha explotacion” *

Enrique Gonzalez Calvillo
Gonzalez Calvillo e. LA EXPERIENCIA DE LAS FRANQUICIAS. 1976 McGraw-Hill Pag. 14

H. Meyer '
Enrique Diez de Castro v José Luis Galan

S W o =



Lo dicho anteriormente, nos permite resumir de forma simple, que un franquiciador
tiene el derecho de nombre o de una marca registrada y le vende el derecho a un

franquiciado; conociendo esto como licencia de producto.

La Union europea (UE) establece una clara diferenciacion entre lo que es una

“franquicia” y un “Acuerdo de franquicia”.
e FRANQUICIA

“Es un conjunto de derechos de propiedad industrial o intelectual relativos a marcas,
nombres comerciales, rotulos de establecimiento, modelos de utilidad, disefios, derechos
a autor, know how o patentes, que deberan explotarse para la reventa de productos o la

prestacion de servicios a los usuario finales™. !

e ACUERDO DE FRANQUICIA.

“Es el contrato en virtud del cual una empresa, el franquiciador, cede a la otra, el
franquiciado a cambio de una contraprestacion financiera directa o indirecta, el derecho
a la explotacion de una franquicia para comercializar determinados tipos de productos y/

0 servicios y que comprende por lo menos”. !

e “El uso de una denominacién o rétulo comin y una presentacion uniforme de los

locales y los medios de transporte objeto del contrato.

' Diez de Castro E. LA PRACTICA DE LA FRANQUICIA. MacGraw-Hill 1998. Pag. 4, 5

'® Ferreira d. EL MUNDO DE LAS FRANQUICIAS. Sappiens. 2002
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e La comunicacidn por el franquiciador al franquiciado de un know how.
e La prestacién continua por el franquiciador al franquiciado de asistencia

2 1

comercial o técnica durante la vigencia del acuerdo”.

La Federacion Francesa de Franquicia define a la franquicia como un método de

colaboracion entre una empresa franquiciadora y una o varias empresas franquiciadas.

La empresa franquiciadora debe tener:

1.- “La propiedad de una razon social, de un nombre comercial, de siglas u simbolos, de
una marca de fabrica, de comercio o de servicios, asi como un saber hacer puesto a

disposicion de las empresas franquiciadas™’

2.- “Una coleccidn de productos y /o servicios:
Ofrecidos de una manera original y especifica.
Explotada obligatoriamente y totalmente segun técnicas comerciales uniformes

experimentadas previamente muy constantemente puestas a punto y controladas” !

Esta colaboracion tiene por fin un desarrollo de las empresas contratantes, por la accion
comun resultante de la conjunciébn de hombres y capitales, manteniendo su

independencia respectiva, en el marco de acuerdos de exclusividad reciproca.

' Diez de Castro E. LA PRACTICA DE LA FRANQUICIA. MacGraw-Hill 1998. Pég. 5
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1.1.3 Las Franquicias Internacionales

La década de los noventa supone el inicio de una nueva época en la cual las empresas y
compafiias ecuatorianas tienen que comenzar a pensar en el mercado internacional. El
tiempo y la distancia se han reducido rapidamente con el advenimiento de medios de

comunicacion, los transportes y los flujos financieros.

Muchas empresas han estado llevando a cabo su actividad en mercados internacionales
durante décadas, productos desarrollados como: hamburguesas de Burger King, autos
Mercedes-Benz alemanes, tienen una aceptacidn que entusiasma a Otros a Seguir sus
pasos. Por otro lado Coca Cola, Kodak, Nestlé, Bayer y otras multinacionales son
familiares para la mayoria de los consumidores del mundo. Sin embargo, hoy en dia se
esta intensificando la competencia internacional. Prueba de ello es que empresas
nacionales que nunca pensaron en sus competidores extranjeros, se los han encontrado
de repente compitiendo con ellos en su propio mercado. Asi por ejemplo, Estados
Unidos ha vivido la invasion de productos japoneses como autos, fotocopiadores,

productos electrénicos, etc.

El Comercio Internacional ha crecido en las ultimas décadas, tanto a nivel
macroeconomico por su creciente participacion en el PNB., como a nivel
microeconémico por el porcentaje que tiene las ventas en mercados exteriores sobre el

volumen de negocios total de las empresas.
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Los mercados en la actualidad son cada vez menos locales y mas internacionales, 10s
nichos de mercado hay que buscarlos fuera de las fronteras nacionales y en este punto la

franquicia internacional se ha convertido en la gran protagonista.

La creciente integracion de las economias ha contribuido especialmente a la eliminacion
de barreras comerciales tanto arancelarias como no arancelarias. Que se han ido
desarrollando a nivel mundial. La franquicia es una forma de hacer negocios es una
auténtica revolucién, no solo por el impacto que ha» tenido en el habito de los
consumidores y en la modernizacion del comercio en el mundo, sino por su efecto en la

sociedad.
1.1.4. Las Franquicias Comerciales

La franquicia es un método de distribucidn comercial aplicado tanto a productos como
a servicios. Es una estrategia global que consiste en la comercializacién de un “Know-
How” comercial aplicado a la distribucion, particularmente apropiado para las empresas

fabricantes de bienes de consumo.

“La Franquicia es una forma de distribucién que elige una empresa para comercializar

sus productos. Permite al Franquiciador controlar el canal de distribucién” 2

? Gonzélez Calvillo E. LA EXPERIENCIA DE LAS FRANQUICIAS. 1976 Mac-Graw-Hill P4g. 13



La franquicia se manifiesta como un sistema de distribucion en la que el Franquiciador
se asocia con los Franquiciados (mediante un contrato) para formar una red de

distribucién de los productos de la matriz.

22

“Las Franquicias son una solucion de mercado a un problema de mercado

1.2 FORMAS DE ACCESO A LOS MERCADOS EXTERIORES

Una de las decisiones importantes en la estrategia internacional de la empresa es elegir
la forma de entrada mas adecuada para cada mercado exterior. Esta decision de la
empresa déberé tomar en cuenta aspectos como experiencia en exportaciones,
volumenes esperados de exportacion, normas y especificaciones de los pedidos y/o
formar de despacho, entre otros; esto es seleccionar la mejor via de penetracion a dicho

mercado externo.

Las vias de penetracion en los mercados exteriores pueden clasificarse en tres grupos en

funcion del nivel de exportacion que a su vez puede ser directa, indirecta y concertada.

Pero, exportar no equivale a vender esporadicamente en el exterior o cuando se debilita

la demanda interna; es mucho mas: es competir continuamente en los mercados

exteriores.

? Gonzélez Calvillo E. LA EXPERIENCIA DE LAS FRANQUICIAS. 1976 Mac-Graw-Hill Pag. 13
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1.2.1 La Exportacion Indirecta

“Desde el punto de vista operativo la exportacion indirecta es para la empresa una venta
doméstica, ya que todas las tareas de comercializacion las realizan otras empresas u

organizaciones y no los empresarios”. )
Es la exportacion a través de intermediarios en el pais de origen y pueden ser:
INTERMEDIARIOS INDEPENDIENTES

Estos intermediarios estan situados en el mismo mercado del exportador, encargandose
de las tareas de exportacion, en nombre de la empresa o comprando directamente por

cuenta propia.

Las actividades del intermediario incluyen la seleccién del canal o los canales de
distribucion en los mercados exteriores, promocidn, distribucion fisica del producto y

otros servicios relacionados con la colocacion del producto en los distintos mercados.
TRADINGS. i

Por otro lado dentro de la variedad de intermediarios del comercio internacional, se
encuentra una figura muy conocida por los expertos y casi desconocida por los

empresarios ecuatorianos como las “Trading”. Este tipo de “empresa intermediaria de

“ Nieto A.& Llamazares G. L O. MARKETING INTERNACIONAL. Piramide. 1995 Pag. 293
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importacion y exportacion que como especialistas en mercados exteriores conocen las

. . . . sy 4
necesidades y capacidad de compra de los clientes y consumidores

A nivel administrativo las Trading se ocupan de:

Coordinar y ejecutar los tramites de importacidn y exportacion.
Estudiar los embalajes mds adecuados para enviar los productos.
Las mejores vias de transporte.

Los seguros mds convenientes.

1.2.2. LA EXPORTACION DIRECTA

Es la venta que hace un exportador directamente de un mercado de origen o desde una
sucursal o filial de ventas propias a un importador, agente, distribuidor o comprador

final localizado en un Mercado Exterior.

Venia Directa

La empresa vende directamente a sus clientes finales en mercados del exterior a través
de sus propios funcionarios, agentes o representantes que se desplazan regularmente a

los mercados de exportacion, donde llevan a cabo su labor comercial.

“ Nieto A. & Llamazares G. L O. MARKETING INTERNACIONAL. Piramide. 1995 Pdg. 294
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Agentes y Distribuidores.

La utilizacién de un agente distribuidor es practica y no muy costosa. “Es una formula
normalmente utilizada por empresa que se introducen por primera vez en un mercado,

-~ >~ M4 : . 5 4
por empresas de pequefio tamafio y también cuando se trata de productos industriales.

El Agente o Representante.

El agente actiia en representacion de los fabricantes y / o los exportadores, formalizando
los negocios directamente con los compradores o importadores y por cuenta de las

empresas a las que presa sus servicios.

El agente personalmente encara las tentativas de venta y obtiene las 6rdenes de compra
directamente de los usuarios o consumidores. En este caso el agente actia como
representante directo del exportador, como un delegado a quién se le encomienda

gestiones puntuales de venta.

La compensacion econémica del agente o representante proviene generalmente de una

comision sobre el volumen de ventas.

“ Nieto A.& Llamazares G. L O. MARKETING INTERNACIONAL. Piramide. 1995 Pag. 296
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EI Distribuidor o Mayorisia.

El mayorista o distribuidor es un comerciante que adquiere e importa en firme la
mercancia, por su cuenta y riesgo, para luego revenderla en el mercado local pudiendo

hacerlo al comercio mayorista o minorista.

En el mundo de los negocio el distribuidor es conocido como un mayorista. Este s un

importador que generalmente es exclusivo en un territorio determinado.

El distribuidor es la persona que adquiere directamente los productos, es decir es un
importador directo. La compensacién economica del distribuidor suele estar
determinada por un margen comercial como descuento efectuado por el exportador

sobre los pecios de los productos que le suministra.
Subsidiarias de Venta.

El establecimiento de una subsidiara de ventas “constituye la siguiente etapa en el
proceso de internacionalizacién de la empresa, y generalmente viene precedida por la

venta realizada a través de un agente o un distribuidor que han desarrollado una labor

positiva obteniendo una cuota de ventas creciente” 4

El establecimiento de una subsidiaria de ventas es muy costoso, por lo que solo se lleva

a cabo en un mercado que ofrece un volumen importante del producto exportado.

 Nieto A.& Llamazares G. L O. MARKETING INTERNACIONAL. Piramide. 1995 Pdg. 299
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1.2.3 LA EXPORTACION CONCERTADA

La exportacion concertada implica una colaboracion con otros fabricantes, cuyo mutuo

interés se basa en el incremento de las ventas en mercados exteriores.

La exportacion concertada constituye un proceso de venta intermedio entre la
exportacion indirecta y la exportacién directa. La empresa no desarrolla por completo la

actividad internacional, ya que una parte de ésta se cede a sus socios.

La exportacion concertada es aquella que incluye distintas formas de entrada en nuevos

mercados que son muy diferentes entre si pudiendo ser:
EL PIGGYBACK

“Esta forma de entrada en un nuevo mercado se produce cuando un fabricante utiliza
sus canales o subsidiarias de distribucion en otros mercados para vender los productos
de otros fabricantes conjuntamente con lo suyos” ™. Uﬁ buen ejemplo es lo que esta
sucediendo. en el Ecuador con la produccion del palmito, ya que muchas empresas se
ven imposibilitadas de vender directamente sus enlatados con sus propias marcas, por lo
que acuden al sistema de Piggyback que consiste en évender las latas sin etiqueta,
procediendo lés cadenas internacionales a colocar sus prdpias marcas para distribuir el
palmito ecuatoriano. En muchos casos, incluso la cadenia compradora proporciona el

disco o el film con sus marcas para que la etiqueta sea elatf)orada en el Ecuador y cuando

“ Nieto A.& Llamazares G. L O. MARKETING INTERNACIONAL;. Piramide. 1995 Pag. 299
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la empresa exportadora del palmito va a realizar el embarque, en las latas ya constan las

etiquetas o marcas del distribuidor.

Si bien, es cierto que este es un nuevo sistema que se esta aplicando en el Ecuador, el
mismo es muy conocido a nivel mundial, es por esto que algunas empresas ecuatorianas
como por ejemplo varias empresas textileras y ultimamente los productores de caracoles
ecuatorianos, han tenido que acudir a este novedoso sistema para empezar vender al

exterior sus productos con las marcas del distribuidor.

LOS CONSORCIOS DE EXPORTACION

Se trata de una organizacion empresarial utilizada generalmente por las PYMES y
consiste en el agrupamiento de productos o fabricantes de productos iguales, semejantes
o complementarios para la comercializacion conjunta en el exterior de las mercancias
exportables. Los consorcios de exportacion. “Permiten a empresas domésticas 0 con
lineas de productos complementarios cooperar para llevar a cabo una exportacion

comun”*

La experiencia internacional aconseja que en vez de actuar como unidades
independientes y asiladas,. deben integrase en una red de interdependencias

constituyendo y formando parte de consorcios para exportacion.

“ Nieto A.& Llamazares G. L O. MARKETING INTERNACIONAL. Piramide. 1995 Pag. 303, 309
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LAS FRANQUICIAS

“La franquicia internacional consiste en la cesion del producto o lineas de productos,
nombres, marcas comerciales y Know-How sobre los procedimientos de gestion y
comercializacion de un negocio a una empresa situada en un mercado del exterior. La
empresa que cede la franquicia se denomina franquiciador y la que la recibe se la

.. 4
conoce como el franquiciado”

Los productos o servicios son distribuidos por empresas que conocen perfectamente los
habitos y normas del mercado donde actuan. El franquiciado es el propietario del
negocio, lo cual favorece un desarrollo mas eficaz que cuando el gerente es un
asalariado contratado por la empresa. Ademas se reducen los problemas de gestion

internacional, de riesgo y de inversion.

El franquiciado, “a cambio de la cesidon del negocio, se compromete al pago de unas
contraprestaciones econodmicas que suelen consistir en una cantidad inicial, y
posteriormente, un porcentaje sobre el volumen de ven;[as. Este porcentaje se situa,
normalmente, entre el 1 y el 4% mientras que el pago inicial es muy variable,
dependiendo del tipo y las caracteristicas de la cesion y la capacidad negociadora de las
partes. Por ejemplo, el pago inicial para hacerse acreedor a una franquicia de empresas
de Estados Unidos oscila entre 10.000-y 1°000.000 de dolares para franquicias de

servicios, negocios de venta al por mayor o menor” *

4 Nieto A.& Llamazares G. L O. MARKETING INTERNACIONAL. Piramide. 1995 Pag. 299
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Los dos problemas principales que surgen a la hora de establecer franquicias
comerciales en el extranjero son: a.- Las restricciones legales que existen en algunos
mercados a esta “forma de entrada” y,

b.- Las dificultades para encontrar franquiciados adecuados

1.3 LAS FRANQUICIAS EN EL MUNDO.

1.3.1 Cémo funcionan las Franquicias en los Estados Unidos

La franquicia como forma de distribucién comercial tiene su origen en los Estados
Unidos de Norteamérica y mas concretamente en el sector el automovil. Asi se
menciona que “Las ventajas de la franquicia contribuyen indudablemente a la rapida
expansién y desarrollo del automévil y no resulta extrafio que inmediatamente adopten
esta formula en general las empresas derivadas del petroleo y en especial las

gasolineras” '

El crecimiento tan acelerado del uso de la franquicia provoco que en sus inicios no
haya contado con ninguna reglamentacién especifica para este tipo de comercio. Por
tanto, no era extrafio que la posicion del franquiciador sea dominante y que sea
frecuente la elaboracién de contratos abusivos del franquiciador sobre el franquiciado

que repercuten de forma negativa sobre la franquicia.

La existencia de éste y otros problemas no freno el avance de la franquicia en los

Estados Unidos, donde cada uno de cada doce establecimientos comerciales es una

! Diez de Castro E. LA PRACTICA DE LA FRANQUICIA. MacGraw-Hill 1998. Pag. 10
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franquicia. “Cada ocho minutos abre sus puertas un nuevo establecimiento comercial

franquiciado y la franquicia anualmente crea cerca de 200.000 puestos de trabajo” :

El sistema de franquicia ha tenido un crecimiento espectacular en Estados Unidos. La
facturacion del sector aumenté en casi un 300 por ciento entre 1975 y 1990. Para el afio
2001 la franquicia representa el 40 por ciento de las ventas minoristas y supone el 10
por ciento del Producto Interno Bruto.

Por otra parte y de acuerdo con los datos disponibles el nimero de franquicias en los

Estados Unidos en 1995 es de:

PAIS FRANQUICIADORES FRANQUICIADOS

USA 3.000 250.000

Si la década de los cincuenta marca el inicio del rapido crecimiento de la franquicia en
EE.UU. No es hasta principios de los setenta cuando se empieza a utilizar la franquicia

como forma de penetrar en los mercados exteriores. Los grandes mercados americanos

de la franquicia son: CANADA, JAPON Y REINO UNIDO.

Cabe destacar que a finales de los ochenta alrededor de 400 franquiciadores americanos
operaban en el exterior con cerca de 39.000 establecimientos cubriendo practicamente

todo el mundo, como se muestra en el cuadro siguiente:
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CANADA 11.882
JAPON 9.249
EUROPA CONTINENTAL 5.405
FRANCIA, ALEMANIA
OCCIDENTAL, HOLANDA Y
BELGICA
REINO UNIDO 2.961
AUTRALIA, ASIA, MEXICO, 9.503
CARIBE Y Sudamérica
. TOTAL DE FRANQUICIAS 39.000

Podemos conceptuar a la franquicia americana como una franquicia de servicios,

caracteristica comun a medida que se produce la evolucion o el avance de la franquicia.

En Estados Unidos abundan las franquicias de servicios como:

Comida Rapida.
Alquileres.
Formacion.
Restaurantes.

FEre.
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1.3.2 Coémo funcionan las Franquicias en Espana

En Espafia-la franquicia comenzo en la década de los cincuenta en el sector “de

automoviles Seat Renault. Después Rodier de 1957, Spar Sapa S.A. en 1959
En el sector de lanas Pinguoin Esmeralda en 1961, en 1963 se introduce Prenatal,

posteriormente le sigue Intersport, Phildar, Lanas Stop y Pronovias” !

La etapa primaria de la franquicia en Espafia abarca hasta el afio 1980, en que se
produce el despegue debido a la introduccién de cadenas extranjeras, sobre todo
francesas y en menor proporcion americanas. Desde la entrada de Espafia en la Union
Europea asistimos a un gran desarrollo de la franquicia, pero con un nimero reducido

de franquiciadores espafioles.

“En la década de los 90 se han creado varias franquicias como son: CASADEMON,
HESPERIAS, TELEPIZZA y este ultimo es un caso muy curioso por que el
considerado David de la comida rapida que ha ganado la batalla en varios flancos a los
Goliat de la comida rapida como Mac Donalds, Kentucky Fried Chicken, Pizza

771

California, Pizza Hut, etc

1.3.3 Las Franquicias en el Ecuador

Tradicionalmente se ha comentado que las franquicias en el Ecuador son solamente

extranjeras y con ese criterio hemos trabajado por algunos afios.

! Diez de Castro E. LA PRACTICA DE LA FRANQUICIA. McGraw-Hill 1998. Pag. 2. 17
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Hay que tomar en cuenta que este sistema que no solo ayudo a la expansion y
penetracién de marcas como MacDonalds, Burger King o Pizza Hut, es también el
propulsor de muchas otras industrias en el mundo que van desde lavanderias, hospitales,

mensajeria, centros de estética, y muchos mas.

"En Ecuador existen alrededor de 56 franquicias en operacién. De ellas la mayoria son
internacionales. Las que ofrecen servicios de comidas rapidas son las mas numerosas.
Le siguen las que provienen de la Industria Hotelera como: Hilton, Hampton, Howard

Johnson, Sheraton y Marriott.

Mas alla de ser un contrato juridico la franquicia se ha convertido en una de las

estrategias mas probadas para el crecimiento rapido de los negocios.

En el Ecuador la franquicia se ingreso con el criterio de que es una forma de no pagar

“derecho de piso”.

Pero ultimamente se ha transformado el concepto de franquicia que ya no es tan solo
adquirir o comprar un derecho, sino que ya se lo hace con el criterio de vender. Desde la
optica local las franquicias ecuatorianas si tienen su atractivo de inversion frente a las
internacionales. En primer lugar, porque existe mas flexibilidad para negociar algunos
aspectos del contrato. En las franquicias internacionales a mas de garantizar al

franquiciador un nivel de regalias (pagos porcentuales sobre las ventas) se tiene que
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garantizar la apertura de un determinado numero de locales. Esto se traduce en mayores

riesgos y menores espacios para negociar.

Por otro lado las inversiones en franquicias ecuatorianas son menores que las de
reconocidas marcas mundiales, asi tenemos que la inversion en las franquicias
internacionales oscila en montos que va desde 100 mil, 150 mil y hasta 200 mil dolares ,

mientras que franquicias nacionales pueden oscilar entre 10 y 50 mil dolares.

Las franquicias ecuatorianas que actualmente estan en el mercado son:
e Patacon Express
e Yogurt Persa
e Churrin Churron

e Nalani’s Pizzeria

El proximo afio ingresaran en el sistema de franquicias empresas como:
La Parrillada del Nato y Chifas Mayflower en Guayaquil

Los Ceviches de la Rumifiahui y el Galpon del Mueble Usado en Quito.

PATACON EXPRESS
“La historia de Patacon Express se inicié en Diciembre de 1997, cuando se inaugurd el
patio de comidas en Mall del Sol de Guayaquil, al lado de los grandes de las comidas

rapidas como Burger King, Pizza Hut, Taco Bell” i

* El Comercio. LIDERES. 2000.P4g. 8
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Naci6 gracias a dos parejas de esposos Jos Meza (colombianos) y los Rigo (argentinos)
su comida consiste en un disco de platano frito de 15 centimetros de diametro, que

puede llevar las mas variadas salsas y aderezos.

YOUGURT PERSA

Lo que naci6 como un negocio familiar de emigrantes arabes ahora apunta a ser una
franquicia de proyeccion internacional. “Yogurt Persa no solo basa sus fortalezas en su
tradicional combinacion del yogurt con el pan de yuca, sino en una marca que acumula

20 afios de tradicion en Guayaquil” >

Actualmente la cadena iniciada por los hermanos Mansouri al sur de la Ciudad entre las
calles Chile y Portete cuenta con 11 locales distribuidos entre el centro y norte de

Guayaquil.

En 1990 ge inicio la construccion de una planta industrial con una infraestructura capaz
de abastecer hasta 30 locales a nivel nacional. “En 1998, se cre6 formalmente
YOGURT PERSA FRANCHISING CORP. Asesores, argentinos de la consultora
estadounidense Francport, fueron los que analizaron junAto a los accionistas locales en
qué debia trabajarse y llegaron a establecer los manuales de procedimientos que

demoraron un afio y medio” >

Las aspiraciones de la franquicia traspasan las fronteras ecuatorianas. Existen
interesados en paises vecinos como Colombia, incluso en EE.UU. existe el interesen la

marca.

% El Comercio. LIDERES. 2000 Pag. 8



28

CHURRIN CHURRON

Esta empresa de propiedad de Luis Fernando Andrade, que “se dedica a los apetecidos
churros que antes eran una oferta de los vendedores informales™, ahora son el eje de

produccion de una de las mas famosas franquicias ecuatorianas.
Su inversion inicial fue de 50 mil délares sin incluir los costos de investigaciones.

NALANTI'S PIZZERIA
Es una empresa de Andrés Pérez y que confia en la franquicia como la catapulta de
crecimiento. “Se trata de un servicio de pizzeria y pastas a domicilio que ha tenido

buena acogida en Victor Emilio Estrada en Urdesa al norte de la ciudad de Guayaquil” °
1.4 PARTES QUE INTERVIENEN
Para que exista una franquicia deben existir basicamente los siguientes elementos:

e EL FRANQUICIADOR

e EL FRANQUICIADO

o CONTRATO DE FRANQUICIA

* El Comercio. LIDERES. 2000.P4g. 8
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1.4.1 El Franquiciador.

El franquiciador puede ser:

¢ Un Fabricante
e Un Mayorista

¢ Un Minorista

Y debe presentar las siguientes Condiciones:

1. Que sea propietario de unos derechos de marca, emblemas, logotipos, know-how.

2. Prestigio por su nombre, por la calidad de sus productos o servicios, por su
tecnologia.

3. Exito en su actividad. Es decir que el franquiciador ha puesto a punto y explotado su
concepto en una o varias unidades piloto.

4. Experiencia solida que viene dada por la antigiiedad o namero de afios en el ejercicio
de la actividad con resultados satisfactorios.

5. Recurso humanos y financieros en Investigacion y Desarrollo.

6. Organizacion adecuada.

7. Deseo de expansionarse con inversiones reducidas.
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1.4.2 El Franquiciado

El segundo requisito para la existencia de una franquicia, es la presencia de los
franquiciados, es decir pueden ser Empresas o Personas que quieren explotar un
nombre, logotipo ensefia y-o formula comercial, con un riesgo minimo y con grandes
posibilidades de éxito.
Condiciones:

1. Ser empresario independiente, persona natural o juridica elegida por el

Franquiciador.
2. Dotado de un espiritu de empresa.

Responsable de medios humanos y financieros.

\US]

4. Dispuesto a comprometerse y responder frente a terceros.
5. Voluntad de colaborar lealmente al éxito de la red.

6. Seguir una politica comun definida.
1.4.3 El Contrato de Franquicia

El Contrato o Acuerdo de Franquicia es el contrato en virtud del cual una empresa (El
Franquiciador) cede a la otra (El Franquiciado), a cambio de una contraprestacion
financiera directa o indirecta, el derecho a la explotacion de una Franquicia para

comercializar determinados tipos de productos o servicios.

Puede ser equiparado a una unién matrimonial en la que cada una de las partes (esposo
y esposa) pone todo su emprefio y contribuyen para lograr la felicidad y la larga

duracion del matrimonio.



En la Franquicia la parte Franquiciadora aporta:

Elementos materiales (productos, mobiliario, maquinaria, etc.)

Y los elementos no-materiales (marca, logotipo, imagen, notoriedad, técnicas de venta y
distribucion, disefio, estilo, savoir faire o know-how.)

El franquiciado contribuye exclusivamente con elementos materiales (capital, trabajo y

locales)



CAPITULO T
2. TIPOS DE FRANQUICIA DE EXPORTACION
2.1.1 Franquicias de Primera Generacion.

Las franquicias de primera generacion estan muy relacionadas con el origen y desarrollo

de la franquicia.

“Las franquicias de primera generacion hacen referencia a las primeras franquicias que
se pusieron en funcionamiento. Los elementos basicos que se franquiciaban eran marcas

y productes” |

El objetivo de este tipo de franquicia era asegurarse la distribucion de los productos.
Esta idea de franquicia corresponde, en su sentido mas amplio, con el concesionario, €s
un concepto de franquicia identificado como transaccion bajo algun tipo de licencia.
Los sectores del 'automévil, gasolineras, bares, tiendas de fotos, puestos de ventas de

helados, etc. Son ejemplos de este tipo de franquicia.
2.1.2 Franquicias de Segunda Generacion.

Las franquicias de segunda generacién son aquellas que han evolucionado o

desarrollado como forma comercial. Estas son consideradas como franquicias de

! Diez de Castro E. LA PRACTICA DE LA FRANQUICIA . MacGraw-Hill 1998. Pag. 1%



33

“formato” porque tienen como elementos constitutivos marcas y productos, pero
ademas, incorporan un elemento fundamental: “El Know-How”. También podemos
decir que las franquicias de segunda generacion estan mas formalizadas que en la

primera generacion.

Las franquicias de segunda generacion incorporan el concepto de “negocio completo”
suponen una explotacion de articulos identificados mediante una marca pero también
incluyen el modo de dirigir con éxito un negocio en todos los aspectos.

2.1.3. La Franquicia Vertical.

La franquicia vertical se produce entre integrantes de distintos niveles de canales de

distribucion.
2.1.4 La Franquicia Integrada.

Una franquicia se denomina integrada cuando comprende la totalidad del canal de

distribucion con la excepcion del consumidor.
El franquiciador es un fabricante y el franquiciado es un detallista..

2.1.5 Franquicia Semi- integrada

La franquicia semi-integrada no abarca la totalidad del canal de distribucion.

El franquiciador es fabricante y el franquiciado un mayorista (Franquicia Master)
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El franquiciador es mayorista y el franquiciado es un minorista.

2.1.6 Franquicia Horizontal

Es la que relaciona ingredientes del mismo nivel del canal de distribucion.
2.1.7 Frangquicia de Detallistas

Es aquella en la cual el franquiciador y el franquiciado son minoristas.
2.1.8 Franquicia de Fabricantes

Es aquellas en la que el franquiciador y el franquiciado son fabricantes.

Un ejemplo de este tipo de franquicia es COCA COLA.
2.1.9 La Franquicia Industrial

Es aquella en la que el franquiciador y el franquiciado son fabricantes, esta division
tiene su fundamento en la actividad que va a realizar el franquiciado. El franquiciado
generalmente, ademas de la produccion se convierte en un distribuidor en exclusiva del

producto en el territorio concedido.



2.1.10 La Franquicia de Distribucion

La franquicia es un sistema de distribucion integrado, controlado por el franquiciador,
pero financiado por los franquiciantes. Una franquicia acertada es un buen socio en el

que el éxito del franquiciador y el del franquiciado estan indisolublemente unidos.

La franquicia de distribucion es aquella que puede considerar dos modalidades y dos

categorias:
e MODALIDADES DE FRANQUICIAS DE DISTRIBUCION.

1- EL FRANQUICIADOR ES FABRICANTE Y EL FRANQUICIADO

DETALLISTA.

A este tipo de franquicia se le conoce comunmente como “franquicia de produccion” o

“franquicia del productor”. Este tipo de franquicia es parecido a la franquicia integrada.

2.- EL FRANQUICIADOR ES UN MAYORISTA Y EL FRANQUICIADO UN

MINORISTA.

Este tipo de franquicia es parecida a la semi-integrada. Es la franquicia mas extendida

en nimero de franquiciadores. Es la franquicia de distribucion propiamente dicha.
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e CATEGORIAS DE FRANQUICIAS DE DISTRIBUCION.
Dentro de las franquicias de Distribucion se pueden ademas considerar dos categorias.
1.- LA FRANQUICIA CON CENTRAL DE COMPRAS.

El Franquiciador constituye una Central de Compras cuya mision es doble:
“En primer lugar, seleccion y adquisicién (en el caso de que sean de fabricacion propia)
del surtido que se va a ofrecer en los punto de venta, y distribucion directa desde la

central a los franquiciados” !
2.- LA FRANQUICIA CON CENTRAL DE HOMOLOGACION.

- El Franquiciador elabora un catalogo con los productos que van a constituir el surtido
ofrecido en los puntos de venta. Negocia con posibles proveedores para conseguir las
mejores condiciones de precios, calidad, condiciones de ‘entrega, etc. Estas

negociaciones culminan con la seleccidén de una serie de proveedores.

“Los Franquiciados deben realizar sus compras directamente a los proveedores
homologados. Los proveedores, normalmente, deben pagar al franquiciador un tanto por
ciento de las ventas efectuada a los franquiciados. Este monto, puede ser repartido entre

los franquiciados o incrementar los ingresos del franquiciador” !

' Diez de Castro E. LA PRACTICA DE LA FRANQUICIA . McGraw-Hill 1998. Pag. 21



37

CAPITULO III

3. LA FRANQUICIA COMO FORMA DE EXPORTACION CONCERTADA.

Las empresas empiezan a exportar por diversas razones. Uno de los estimulos mas
importantes proviene de la direccion de la empresa. Si los directivos estan convencidos
de la oportunidad de introducirse en mercado extranjeros, la decision de la capacidad de
la empresa y las posibilidades que ofrezcan los mercados exteriores. La exportacion
concertada supone la existencia de un contrato de colaboracion con otras empresas para

introducirse o aumentar la cuota de ventas en un mercado extranjero.

Al conocer el éxito de las franquicias en otros paises, surgen empresarios ecuatorianos
de todos los sectores que inician contactos con franquiciadores extranjeros. Cientos de
empresas y personas individualmente adquieren franquicias de empresas extranjeras y
sus empresas del pais que convencidas de la bondad del sistema deciden franquiciar su

negocio por primera vez.

3.1. LA PROPIEDAD DE LA FRANQUICIA.
La marca es uno de los factores basicos de la franquicia. La marca esta integrada por

dos elementos:
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1.- El Nombre de la Marca.

La marca es lo que permite que los compradores identifiquen un producto o servicio

2.- El Logotipo.

Es la expresion grafica de la Marca.

La marca es la palabra usada por los consumidores para solicitar los productos o
servicios de un establecimiento. Es decir, es aquello que permite distinguir o diferenciar
élaramente productos que son similares o idénticos en cuanto a su fabricacion o
utilizacion.
Se puede mencionar que las marcas poseen utilidades como:

e Identifican un producto, servicio o compaiia.

o Diferenciar productos o servicios.

e Representan un valor agregado para la empresa.

e Constituyen una propiedad legal importante.

“La valoracién de una marca, desde la perspectiva de una red franquiciada, es muy
importante. Generalmente, la importancia y el atractivo del franquiciador esta en
funcion de la marca y de los productos o servicios inherentes a la misma” ', Por tal

motivo debemos tener en cuenta los siguientes puntos:

! Diez de Castro E. LA PRACTICA DE LA FRANQUICIA. MacGraw-Hill 1998. Pag. 30
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Propiedad Legal

MARCA Notoriedad

Imagen

3.1.1 Propiedad Legal de l1a Marca.

Tomando en cuenta que si la marca es uno de los elementos fundamentales de la
franquicia, resulta evidente que el franquiciador “debera ser el propietario legal de dicha
marca” '. Deberan ser inscritos obligatoriamente en el registro correspondiente a su
nombre:

e El nombre o los nombres de las marcas

e Logotipos

e Emblemas

* Y demas signos componentes de la marca del franquiciador.
3.1.2 Notoriedad.

“La notoriedad de una marca es un indicador que mide el grado de conocimiento de una
marca por parte de una determinada poblacion. El mayor grado de conocimiento de una !
marca se manifiesta como un factor importante para el éxito, desde su inicio, de un

’71

negocio franquiciado

' Diez de Castro E. LA PRACTICA DE LA FRANQUICIA. MacGraw-Hill 1998. Pag. 30
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La forma clasica de incrementar el grado de notoriedad de una marca es a través de la
utilizacioén de los medios de comunicacion.
La mayoria de las empresas bien gestionadas tienen dentro de sus objetivos publicitarios

el incrementar su notoriedad.

Cuando una marca es desconocida o poco notoria el valor de la franquicia es reducido,
existen menos candidatos a franquiciados, las exigencias de los franquiciadores también

suelen ser menores, y también las posibilidades de éxito son menores.

3.1.3 Imagen.

Se podria decir que la imagen es una representacion grafica de la empresa, producto o

servicio en la mente del consumidor. También se puede definir de la siguiente forma:

“La imagen de marca como un conjunto de actitudes, representaciones y sentimientos
que se asocian, en la mente del ptblico, de modo relativamente estable a una marca

comercial”*

“La imagen global de empresa como la resultante de multiples y diversos mensajes,
relacionados entre si y con la empresa que, acumulados en la memoria colectiva,
configuran una globalidad significativa capaz de influir en los comportamientos y

determinarlos” ..

! Diez de Castro E. LA PRACTICA DE LA FRANQUICIA. MacGraw-Hill 1998. P4ag. 31
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3.1.4 Signos Distintivos.

Una de las mayores ventajas de la franquicia consiste en que el franquiciado pasa a
disponer de una marca acreditada (nombre y logotipo), asi como los emblemas, ensefias,
y signos distintivos del franquiciador, en definitiva lo que se conoce como Derecho

Mercanti] .

Los signos distintivos de una empresa “son los instrumentos utilizados para la
comercializacion y diferenciacion de los productos o servicios, para el desarrollo y
proteccion de su empresa y la conservacion de la clientela” *

Una empresa puede usarlos, cederlos y oponerse a que sean usados por terceros sin

autorizacidn, siempre que estén debidamente registrados.
Los signos distintivos mas importantes son los siguientes:

e Marca(s) ( nombre y logotipo)

e Nombres comerciales

e Rotulos del establecimiento

e Indicacion de procedencia *

e Denominacién de origen.

El nombre comercial es la denominacion que utiliza el empresario para el ejercicio de su

empresa.

! Diez de Castro E. LA PRACTICA DE LA FRANQUICIA. MacGraw-Hill 1998. Pag. 32
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Se entiende por rotulo de un establecimiento el signo o denominacion que sirve para dar
a conocer al publico un establecimiento. y para distinguirlo de otros destinados a
actividades idénticas o similares. El rotulo identifica el lugar fisico en donde se

desarrollan las actividades empresariales.

Denominacion de origen es el nombre geografico de la region, comarca o localidad de
donde procede el producto. Denominacion geografica es la designacion directa o
indirecta de un punto geografico como lugar de fabricacion, elaboracion o extraccidon

del producto.
3.2 E KNOW - HOW o SAVOIR FAIRE.
El know — how o savoir faire Significa “Saber Hacer”.

“El “Saber Hacer” es el elemento clave del éxito comercial”’. El mayor o menor
contenido del "Know-How" y su adecuacion a la realidad se convierte en uno de los

puntos valorativos de la cadena de la franquiciada.

El "Saber Hacer", se define como “un conjunto de conocimiento empiricos que no
pueden ser presentados con precisiénf de una forma éislada, pero que cuando son puestos
en practica de una manera determinada, basada en la experiencia, facilita al que los
aplica la aptiiud para obtener un resultgdo, que de otra forma no hubiera podido

esperarse con la exactitud necesaria en la eficacia comercial” *

' Diez de Castro E. LA PRACTICA DE LA FRANQUICIA. MacGraw-Hill 1998. P4g. 35-36



El "Know-How", se constituye en una ventaja competitiva, frente a los que no disponen
del mismo. Implica una diferenciacion, una exclusividad que crea consumidores fieles a

estos productos o0 marcas.

El saber hacer, es un conjunto de conocimientos que posee el franquiciador y que se
derivan o son obtenidos a través de la experiencia al desarrollar un negocio.

E!l “Know-How” o “Saber Hace” debe tener las siguientes caracteristicas:

Conjunto de conocimientos (saber).
e Practicos (hacer).

e Transmisible (hacer saber).

e Estandarizado.

e Probado o experimentado con éxito.
e Secreto.

e Sustancial.

e Identificado.

¢ Dinamico.

e Original.
3.3 EL CONTRATO DE FRANQUICIA DE EXPORTACION

Muchas veces se ha comparado la franquicia con un matrimonio, sin embargo la
franquicia se fundamenta en un contrato escrito y rubricado por dos partes: el
franquiciador y franquiciado. El contrato es un requisito imprescindible, de forma que si

no se ha establecido un contrato podemos afirmar que la franquicia no existe.
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El elemento clave de la franquicia es el denominado “Contrato de Franquicia”. En este

contrato se fijan las condiciones que van a regir en las relaciones entre Franquiciador y

Franquiciado.

Un contrato de franquicia debe ser:

1.- Equilibrado.
2.- Completo.

3.- Preciso.

3.3.1 Equilibrio del Contrato.

Para que la franquicia tenga éxito es esencial que tanto el franquiciador como
franquiciado, como resultado de la convergencia de esfuerzos comunes, obtengan

beneficios adicionales a Jos que podrian conseguir actuando de forma independiente.

La franquicia implica una colaboracion entre las dos partes: Franquiciador y
Franquiciado por lo tanto en un contrato de franquicia el franquiciador no debe pensar
que en esta asociacion desempefia un papel superior al franquiciado. Las relaciones
entre estas dos partes deben tener una orientacion clara y definida de cooperacion que se

lleva a cabo desde un plano igualitario.
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3.3.2 Contrato Cbmpleto.

“El contrato de franquicia debe ser completo, es decir, debe incluir y prever todas las
circunstancias y problemas que afecten a las relaciones entre franquiciador vy

franquiciado.” *
3.3.3 La Precision del Contrato.

“La precision del contrato de franquicia hace referencia a que no pueda dar lugar a

. . . . . . . k2l l
diferentes interpretaciones, es decir, que no admita ambigiiedades entre las partes.

El contrato de franquicia descansa sobre el pilar de la “mutua confianza” y los
contratantes tienen que unir sus esfuerzos para evitar malentendidos en sus relaciones

reciprocas.

Siguiendo la orientacion de la precision o claridad, se debe afiadir que el contrato debe
redactarse en una de las lenguas nacionales de las partes, pero la eleccion la debe

efectuar el franquiciado.

' Diez de Castro E. LA PRACTICA DE LA FRANQUICIA. MacGraw-Hill 1998. P4g. 38

' Diez de Castro E. LA PRACTICA DE LA FRANQUICIA. MacGraw-Hill 1998. P4g. 39
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3.4 EL ESQUEMA DE FUNCIONAMIENTO

3.4.1 LA NATURALEZA JURIDICA

Un contrato de franquicia obliga al franquiciado a una serie de pagos al fraquiciador en

contraprestacion de las aportaciones recibidas como son:

e Nombre.
e Marca.
e Logotipos.

¢ Servicios.
e Tecnologia.

e Y “Saber Hacer”.

Por lo tanto el contrato de franquicia es mas que un contrato de venta o concesiéon o que
un contrato de licencia. El contrato de franquicia podemos decir que es la adiccion o

convergencia en un unico contrato de las siguientes formas contractuales mercantiles:

1. Un Contrato de Licencia de Marca.

2. Un Contrato de Licencia de “Saber Hacer”.

W2

Un Contrato de Aprovisionamiento.
4. Un Contrato de Distribucion Exclusiva.

5. Un Contrato de Prestaciones.
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3.4.2 LOS PAGOS.

Los acuerdos de franquicia estipulan que el franquiciador proporciona un “Saber
Hacer”, Signos Distintivos, Servicios, etc. al franquiciado, éste a cambio realiza una
serie de contraprestaciones financieras que son los pagos. La filosofia que debe orientar
la fijacion de los pagos o compensaciones que el franquiciado paga al franquiciador se

centra en tres puntos:

1.- Claridad.

El franquiciado, debe saber en forma cierta la correspondencia entre lo que paga y lo

que recibe del franquiciador.

2.- Objetividad.

Los pagos reflejan de forma objetiva las contraprestaciones es decir, “se paga algo por
algo”. La relacion de intercambio entre franquiciador y franquiciado debe ser

proporcional y justa.

3.- Satisfaccion de las partes.

La satisfaccién del franquiciador y el franquiciado en sus relaciones de intercambio

evitara la mayor parte de los problemas que se puedan suscitar en la franquicia.
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Los pagos que se realiza el franquiciado al franquiciador se pueden clasificar en tres

capitulos:

1.- Derecho o canon de entrada.
2.- Derecho o canon periodico o Royalty.

3.- Otros pagos.

1.- Derecho o Canon de Entrada.

“El canon de entrada es la cantidad que el franquiciador exige al franquiciado para
entrar a formar parte de la cadena” . El canon de entrada consiste en un pago inicial que.
faculta al franquiciado para iniciar la actividad comercial. Este canon es un elemento
caracteristico de toda franquicia, aunque en algunos casos los franquiciadores no lo

exijan.

El canon de entrada es una compensacion que paga el franquiciado al franquiciador y

que representa:

1. El derecho a usar las marcas y los signos distintivos del franquiciador.
2. Concesioén de un territorio de exclusividad al franquiciado.

Cesion del “Saber Hacer”

(U3

4. Servicios y Asistencia previa a la apertura del negocio.

! Diez de Castro E. LA PRACTICA DE LA FRANQUICIA. MacGraw-Hill 1998. Pag. 41
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El monto del canon de entrada se debe determinar en funcion de una serie de factores,

COmo son:

La notoriedad de la marca (nombre de la marca y logotipo).
Diferenciacion y ventajas de los productos o servicios comercializados.
Resultados previstos en cifras de ventas o beneficios.

Exclusividad territorial concedida

Inversion a realizar por el franquiciado

Tiempo de duracién del contrato.

El canon de entrada se abona antes de la apertura del negocio y de una sola vez. Aunque
en algunas ocasiones se procede a fraccionar los pagos en dos o tres cuotas antes y

después de la apertura del negocio. En otros casos el pago suele ser anual
2.- Derecho o canon periodico o Royalty.

Este representa las cuotas o canon de funcionamiento, aunque se le conoce con otros
nombres alternativos como canon periodico, derechos periodicos, tasas de contrato o

royalties.

“Los royalties son los pagos mensuales 0 en raros casos trimestrales o anuales, en
contrapartida por los resultados periddicos que obtiene el franquiciado. Este canon, al

igual que el de entrada, debe hacerse constar expresamente en el contrato de franquicia.
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La filosofia que rige estos pagos se basa en la idea de que el franquiciado obtiene unos
beneficios en su actividad gracias al continuo apoyo, asistencia y servicios que le presta

el franquiciador.”’

Las cuotas de funcionamiento que son pagadas por el franquiciado al franquiciador

incluyen todos o parte de los siguientes servicios:

e Publicidad.

e Formacion continga.

e Asistencia e Informacion continuas.
e Ayudas en la gestion del negocio.

e Aprovisionamiento.

e “Saber Hacer” renovado.

e Investigacion y desarrollo de nuevos productos o servicios.
3.- Otros pagos.

“El franquiciador presta una serie de servicios y ayudas de todo tipo al franquiciado. La

cuantia calidad de los mismos es diferente de una cadena franquiciada a otra.”

i

' Diez de Castro E. LA PRACTICA DE LA FRANQUICIA. MacGraw-Hill 1998. Pag. 47

' Diez de Castro E. LA PRACTICA DE LA FRANQUICIA. MacGraw-Hill 1998. Pag. 50 y 58
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Debido a estas diferencias entre cadenas, los franquiciadores pueden cobrar los

siguientes pagos, entre los mas comunes:

1.- Comunicacidn, en especial referente a la publicidad y promocion de tipo local.
2.- Formacién. No solo la formacion inicial previa al comienzo de la actividad sino
también la formacién durante el desarrollo del negocio.

3.- Contribucion a la innovacion y desarrollo de productos, técnica de gestion,

distribucion, ventas, etc.

4.- Servicios especiales que el franquiciado demande del franquiciador.

3.4.3 LOS SERVICIOS

“Los servicios que presta el franquiciador al franquiciado difieren de una cadena a otra.
Generalmente son las franquicias mas notorias las que también prestan mas servicios. El
franquiciado debe tener en cuenta y valorar econdémicamente los servicios que le presta

el franquiciador”. '

3.4.4 DERECHOS Y OBLIGACIONES.

OBLIGACIONES DEL FRANQUICIADOR.
El franquiciador tiene para con el franquiciado obligaciones como:
e “A un aprovisionamiento regular de productos de calidad adecuada, legales y

normales (calidad).
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e A proveer a los franquiciados de un surtido competitivo y renovado, (con
precios competitivos).

e A cumplir escrupulosamente los periodos de aprovisionamiento comprometidos
(seguridad).

1

e A proporcionarles un surtido completo y renovado

“El franquiciador es el responsable del aprovisionamiento y de la seleccion del surtido.
Su capacidad de negociacion representa una parte de su “Saber Hacer”, puestos al
servicio del franquiciado” . En el caso de que no consiga los mejores precios para sus
franquiciados, éstos pueden buscar el aprovisionamiento de otros proveedores distintos

del franquiciador, respetando las calidades.
OBLIGACIONES DEL FRANQUICIADO

Por su parte el franquiciado tiene obligaciones como:
e “Aceptar los nuevos productos comercializados por el franquiciador.
e Comprar los productos del franquiciador, sus centrales de compras o
proveedores seleccionados, siempre que las condiciones ofrecidas sean
competitivas.

» 1

e No comercializar productos competidores en su establecimiento”.

Significa entonces que el franquiciado debe abastecerse con los productos
proporcionados por el franquiciador o de aquellos proveedores que éste le sefiale; de

esta forma se mantendra muy bien la imagen y reputacién de la cadena.

' Diez de Castro E. LA PRACTICA DE LA FRANQUICIA. MacGraw-Hill 1998. Pag. 58
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Por otro lado se debe precisar que el franquiciado tiene el derecho a elegir el o los
proveedores que le ofrezcan mejores condiciones de precio entre calidades y productos
iguales. Se debe aclarar que el franquiciado debe ser el que mejores condiciones le

ofrezca al franquiciador si quiere contribuir a consolidar la imagen del grupo.

3.4.5 EL. CONTRATO DE FRANQUICIA.

La franquicia se fundamenta en un contrato escrito y rubricados por las dos partes que
son el franquiciador y el franquiciado. A parte de los elementos ya mencionados entre
las clausulas mas importantes que debe tener todo contrato de franquicia estan tres

pilares fundamentales que son:

1. ~APROVISIONAMIENTO.

El franquiciador debe proveer:

1.- “El proveedor o los proveedores.

2.- La gama de productos y su calidad.

3.- La exclusividad o, en su defecto, el porcentaje (ie compras que debe realizar con los
proveedores fijados.

4.- La forma de transpéme de las mercancias, el costo, los seguros, etc. Aclarando por
cuenta de quién son los gastos.

5.- Las condiciones de pago de los suministros por el franquiciado al franquiciador

(30, 60 0 90 dias).
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6.- Qué sucede cuando el franquiciador incumple las condiciones de abastecimiento,
especialmente en lo que se refiere a precios superiores, demoras en la entrega,
diferencias en calidad, etc.

7.- Los stocks exigidos al franquiciado™

2.- EL CONTROL.

El control es otro de los pilares basicos de las relaciones entre las dos partes, por dos

razones:

1.- Para el éxito del negocio.
2.- Como factor para asegurar y reforzar la confianza de que no hay defraudaciones del
franquiciado al franquiciador.
El control de franquicia debe explicitar claramente, respecto al control del franquiciado,

los siguientes aspectos:

a.- “Las normas de control establecidas por el franquiciador al franquiciado: como se
van a desarrollar las inspecciénes, en qué van éstas a consistir, la aceptacion de los
controles, la colaboracién en el control, etc.

b.—' La forma de llevar la contabilidad el franquiciado, la puesta al dia de las mismas, su
puesta a disposicidn del franquiciador.

c.- Suministrar al franquiciador los datos y estadisticas en la forma y periodicidad
exigidas.

d.- La recogida de informacion del mercado en las mismas condiciones anteriores.

! Diez de Castro E. LA PRACTICA DE LA FRANQUICIA. MacGraw-Hill 1998. Pag. 60
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e.- La obligacion para el franquiciado de unas ventas minimas” '
3.-POLITICA COMUN DE GRUPO.

El contrato de franquicia tiene sus pilares en que el franquiciador pone a disposicion
del franquiciado una marca, un logotipo y un “saber hacer”. Por tanto, es una obligacién
y un derecho que el franquiciado utilice, en todas sus actividades comerciales estos

signos distintivos, fundamentalmente en las tareas de venta y en sus campafas

promocionales.

El franquiciador y el franquiciado deben respetar escrupulosamente la politica general
de la red franquiciada en materia comercial y administrativa. “La fidelidad y el respeto a

la imagen de marca tienen entre otras, las siguientes implicaciones para el franquiciado:

e Seguir la politica de venta aconsejados o recomendados para la cadena.

e Evitar en la medida de lo posible, recurrir a procedimientos penales, fiscales o
comerciales que puedan dafiar la reputacion de la cadena.

e Mantener el secreto sobre los aspectos basicos de la franquicia Know How, etc.

e Especial atencién al punto de venta: limpieza, conservacion y distribucion, etc.”’

! Diez de Castro E. LA PRACTICA DE LA FRANQUICIA. McGraw-Hill 1998. Pag. 61
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3.4.6 DURACION DEL CONTRATO

La duracion de un contrato de franquicia es muy variable, y depende de las partes por lo
que puede oscilar entre 1 y 20 afios. No obstante, la mayor parte de los contratos tienen

una vigencia de 3 a 5 afios.

3.4.7 FINALIZACION DEL CONTRATO

El contrato puede especificar o no qué sucede a la finalizacion del mismo. En general un
pequefio nimero de contratos que va entre 5 o 10 por ciento no explica qué sucedera a
la finalizacion del mismo. Cuando termina un contrato. en estas condiciones el
franquiciado debe inmediatamente restituir y cesar en la utilizacion de los elementos
cedidos por el franquiciador (marca, y signos distintivos, sabe hace, manuales, etc.).

No obstante lo normal es que si las partes llegan a un acuerdo se puede firmar un nuevo
contrato de franquicia, uno de los problemas que se puede plantear en este momento es

la exigencia o no de un nuevo canon de entrada al franquiciado.

3.4.8 OBLIGACIONES EN LA EXTINCION DEL CONTRATO

La extincion del contrato obliga al franquiciado a la restitucién inmediata de los
elementos constitutivos de la franquicia (signos distintivos, manuales, stock, etc,) y al

cese en la utilizacion de los mismos.
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Igualmente, el franquiciado puede quedar obligado por clausulas de no competencia, a
no competir directa o indirectamente con la cadena por un periodo de tiempo

determinado en un area geografica determinada.

Respecto al stock del franquiciado se pueden producir dos situaciones que deben estar

previstas en el contrato:
1.- EI franquiciador recompra el stock del franquiciado a su precio de compra, con el
objetivo de impedir la competencia de este ultimo.

2.- El franquiciador acuerda un plazo con el franquiciado para deshacerse de su stock.

Otro aspecto a tener en cuenta es el relativo a los compromisos adquiridos por el

franquiciado con sus clientes: Se puede prever dos situaciones:

1.- Dar un plazo al franquiciado para acabar las relaciones con sus clientes de
franquicia.

2.- El franquiciador toma los acuerdos del franquiciado bajo su responsabilidad.

Igualmente, en el caso de conflicto por falta de una de las pares, la otra puede pedirle

indemnizaciones siempre que €stas estén recogidas en el contrato.
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CAPITULO IV

4. LA FRANQUICIA DE EXPORTACION EN EL ECUADOR

4.1 COMO CONTRATAR UNA FRANQUICIA EN EL ECUADOR

4.1.1. Conocimiento del Contenido de la Franquicia

“La incorporacion a una cadena de franquicia supone un acto de voluntad entre dos
partes franquiciador y franquiciado. Por tanto, debe existir una persona que desee
asumir un riesgo empresarial adquiriendo la franquicia y que un franquiciador le

seleccione como miembro de su cadena.”!

Un individuo que desea abrir un negocio debe considerar ente las diversas alternativas
cual es la mas favorable, la que mejor se adapta a sus condiciones, aptitudes y
posibilidades. Una de esas alternativas puede ser entrar en una red franquiciada.
Igualmente, un comerciante independiente pugde estimar por diversas razones que

obtendria mejores resultados incorporandose a una red franquiciada.

Todo el planteamientd se fundamenta en la consideracion de la franquicia como una de
las posibilidades que tienen una persona para avanzar en el mundo comercial y que
como en muchos casos, sera la elegida por sus ventajas frente a otras formulas

comerciales. Para poder evaluar de una forma eficaz y eficiente, la franquicia frente a

1) Diez de Castro E. LA PRACTICA DE LA FRANQUICIA. MacGraw-Hill 1998. Pag 125
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otras formulas competidoras, un empresario debe conocer el concepto y el contenido de

la franquicia.
4.1.2 Seleccién y Toma de Contacto con el Franquiciador.

Una vez obtenidos los conocimientos necesarios sobre la franquicia y que tenemos el
convencimiento de que es la formula ideal para desarrollar una actividad comercial de
acuerdo con nuestras posibilidades, el paso inmediato consiste en seleccionar la
franquicia o franquicias que estimemos mas apropiadas y seguidamente entrar en

contacto con el franquiciador.

“La seleccion se efectua, normalmente, dentro de un nimero reducido de sectores de
franquicia que se adaptan a las condiciones del futuro franquiciado. Otras veces se
puede buscar entre las franquicias mas innovadoras con independencia de las marcas, la
reputacion y prestigio del franquiciador. Igualmente, un factor muy importante a tener

en cuenta es el indice de éxitos y fracasos de la cadena.”’

“Por otro lado, se debe aclarar que no todos los franquiciantes salen ganando, debido a

que las franquicias estan sujetas a la suerte de la economia en la que se desenvuelven.”'°

Para seleccionar una cadena franquiciadora debemos poseer el maximo de informacion.
En primer lugar, debemos conocer cuéles son las cadenas que operan en nuestro pais, o

también, las que estan interesadas en introducirse en nuevos paises. En segundo lugar,

! Diez de Castro E. LA PRACTICA DE LA FRANQUICIA. MacGraw-Hill 1998. Pag. 128

' Ferreira d. EL MUNDO DE LAS FRANQUICIAS. Sappiens. 2002.
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poseer un alto grado de conocimiento sobre las caracteristicas y condiciones que ofrecen

a los franquiciados.

Las fuentes de informacion que permiten la seleccion de franquicias son:
1.- Anuarios y revistas sobre franquicia.

Los anuarios de franquicia ofrecen un directorio de las cadenas franquiciadoras y las
caracteristicas mas relevantes de cada una de ellas. Las revistas de franquicia proliferan
en la actualidad y en ellas se suele describir la mayor parte de las franquicias que e

ofrecen y la forma de acceder a las mismas.
2.- Ferias de franquicia.

Las ferias de franquicia constituyen un elemento fundamental para el conocimiento de
las franquicias. Un candidato a franquiciado, dependiendo del tamafio de la feria, puede
ponerse en contacto con cientos de franquiciadores, conocer de forma directa aquellos
aspectos que le resulten mas relevantes para su seleccion y preguntar sobre los temas
complementarios que juzgue de interés. Por tanto, acudir a las ferias de franquicia para
un futuro franquiciado es la manera mas real para conocer el 1mundo al que pretende
pertenecer. Inicialmente, en una feria de estas caracteristicas nacionales como
internacionales, un individuo puede descubrir una posibilidad de negocios, por su
novedad o facilidad de acceso, aunque no hubiera sido considerada forma parte de dicha

red o linea de negocio.
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3.- Contacto Directo con franquiciados.

Este contacto tiene una doble ventaja para el posible franquiciado. Primeramente
permite al interesado ver como funciona la franquicia en el mercado real. Y en segundo
lugar el interesado en la franquicia puede acceder a toda la informacién adicional sobre
las caracteristicas y posibilidades del negocio, que la cadena franquiciadora solo le
puede brindar de forma textual. De esa manera el posible franquiciado pude tener

mayores herramientas para evaluar el grado de idoneidad del negocio.
4.- Anuncios de medios de comunicacion.

“Los anuncios en los medios de comunicacion son otra de las fuentes de informacion
sobre franquicia. El principal medio de informacion utilizado por los franquiciadores es

la prensa en general” *

La proliferacion de revista de franquicia le conceden a las mismas un papel muy

importante. Otros medios como la radio y television gozan de una menor utilizacion.
4.1.3 Analisis de una Cadena Franquiciada.

Para un analisis de una cadena franquiciadora se toma en cuenta cinco puntos, y son:
1.- Estudio de mercado

2.- Productos o servicios ofrecidos

! Diez de Castro E. LA PRACTICA DE LA FRANQUICIA. MacGraw-Hill 1998. P4g. 128 v 129



3.- Imagen de la cadena
4 - Experiencia, evolucidn e importancia de la cadena

5.- Puntos de Venta.

1.- Estudio del mercado.

El estudio del mercado global debe realizarse teniendo en cuenta la situacion actual y la
situacidn que se pueda presentar en el futuro.
Se deben examinar cuidadosamente los siguientes aspectos:

- Productos existentes.

- Situacion competitiva. .

- Ciclo de vida del producto.

- Analisis de la demanda.

2.- Productos o servicios ofrecidos.
- Tipos de productos o servicios distribuidos por la cadena.
- @Grado de diferenciacién o su originalidad.
- Debilidades y fortalezas del producto o servicio.

- Nivel competitivo del producto o servicio.

3.- Imagen de la cadena.

- Marca o marcas comercializadas

Antigiiedad de la marca

Notoriedad o grado de conocimiento de la marca o marcas.

Prestigio.



- Marcas abandonadas y causas del abandono.
4.- “Experiencia, evolucion e importancia de la cadena.

- Fecha de creacion de la cadena

- Centros pilotos existentes y fecha de inicio de funciones.

- Localizacion geografica de las unidades pilotos.

- Numero total de puntos de venta y localizacion geografica de los mismos

- Numero de puntos de ventas propios y localizacic’mhde los mismos.

- Crecimiento de los puntos de venta y su desarrollo en un periodo de cinco afios.

- Numero de franquiciados fracasados en los tltimos afios y sus causas (de tres a

cinco afios.)” '

5.~ Puntos de venta.
- Caracteristica de los puntos de venta.
- Mejores temporadas para la apertura.
- Territorio de exclusividad.
- Punto muerto en ventas.

- Horario comercial

! Diez de Castro E. LA PRACTICA DE LA FRANQUICIA. MacGraw-Hill 1998. Pag. 130y 131
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4.1.4 Criterios para la Seleccion de una Franquicia

Para la selecciéon de una franquicia existen 8 criterios a tomar en cuenta por el

interesado o posible franquiciado:

1.- El franquiciado debe realizar fundamentalmente una actividad de distribucion de
productos y/o servicios de consumo.
Esto implica que el franquiciado no debe cobrar rubros adicionales a los ya establecidos

en el contrato de franquicia.

2.- La empresa franquiciadora fundamenta su negocio en la franquicia.
El franquiciador no debe mezclar la venta de otros productos con los establecidos en la

franquicia.

3.- Los productos o servicios del franquiciador son de calidad y tienen una demanda
establecida.

La posibilidad de que un franquiciado venda productos de calidad a un precio
competitivo, es decir con una relacion precio-calidad excelente, es uno de los puntos

fuertes en la seleccion de una cadena franquiciadora.

4.- El franquiciador goza de una excelente imagen y notoriedad de sus marcas

comerciales.

5.- El franquiciador ofrece a los fraquiciados una planificacion adecuada y una

Jformacion consistente.
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6.- El franquiciador ofrece toda clase de medios para establecer buenas relaciones y '

una comunicacion constante con los franquiciados.

7.- El negocio propuesto por franquiciador ha tenido varios éxitos reconocidos.

8.- El conftrato es benéfico para ambas partes.

4.2 LA VALORACION DE LA FRANQUICIA.

El valor de una franquicia se podria medir desde el punto de vista del franquiciado, pero
hay que tener en cuenta las contribuciones y ventajas que esta aporta a la economia y
sociedad en la que se desenvuelve.

4.2.1 Ventajas de la Franquicia.

La franquicia es una nueva forma de comercio que contribuye a la modernizacion de las

estructuras comerciales. Proporciona una serie de ventajas econdémico-sociales entre las

que cabe resaltar las siguientes:
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ECONOMICAS.

1.- Crecimiento de la economia.

(43 . . . . .«

El aumento constante de empresas franquiciadoras y multiplicacion de sus nuevos
establecimientos hacen que la franquicia sea uno de los pilares en el mantenimiento y

) . 1
desarrollo del sector comercial y, por tanto, de la economia en general.”

2.- Abaratamiento de los precios.
Las cadenas franquiciadoras reducen los precios gracias a que tienen descuentos en sus
compras de materias primas, mejores procesos de produccién y canales de distribucion

entre los mas destacables.

3.- Nacimiento de nuevas empresas.
“Permite el nacimiento de nuevos negocios y esto es posible debido a que se establecen

las modalidades de una relacion continua entre el franquiciador y el franquiciado.”"

4.- Contribucion a la modernizacion de la estructura comercial de un pais.
La franquicia a través de la transmision y reproduccion de nuevas formas de operar,
nuevos sistemas de comercializacion, de distribucidn, relaciones entre mayoristas y

minoristas, contribuyen al desarrollo mejores estructuras comerciales de un pais.

'Diez de Castro E. LA PRACTICA DE LA FRANQUICIA. MacGraw-Hill 1998. Pag 139

'% Ferreira d. EL MUNDO DE LAS FRANQUICIAS. Sappiens. 2002.
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5.- Produce una movilizacion de fondos financieros inactivos.

“Una franquicia es un sistema de distribucion integrado, controlado por el

franquiciador, pero financiado por los franquiciados.”1¢
SOCIALES.

1.- La franquicia crea empresas estables
2.- Proporciona empleo
3.- Posibilita el acceso de personas a nuevas lineas de trabajo.

4.- Fomenta la investigacion y el desarrollo.
4.2.2 Riesgo en la Franquicia.

“Una de las grandes ventajas que se presentan para la constitucion de una cadena
franquiciada es la ausencia de riesgo que comporta en su expansion el franquiciado.

Cuando un negocio nace o se expande requiere de nuevas inversiones, y esto supone
que alguien debe correr con las mismas. El riego siempre esta, presente; el problema es
quién asume dicho riesgo. Si el franquiciado no soporta ningln riesgo quiere esto decir

que es el franquiciado es que lo asume en su totalidad.”

' Diez de Castro E. LA PRACTICA DE LA FRANQUICIA. MacGraw-Hill 1998. Pag 148 y 149
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4.2.3 Exito y el Fracaso en la Franquicia.

El éxito o fracaso de una franquicia puede depender del grado de integracion, canales de
comunicacion, transmision y reproduccion de “Know How”, niveles de calidad, normas

de produccion, pagos de canones y reacciones culturales regionales.

4.3 ESTUDIOS DE MERCADO

4.3.1 Estudios Técnicos

Los estudios técnicos comprenden aspectos necesarios para todo franquiciador tales
como:

1.-“Localizacion de los puntos de venta

2.- Dimension de los puntos de venta.

3.- Surtido a ofrecer.

4.- Instalaciones necesarias.

5.- Material expositor.

6.- Formas de venta.

7.- Organizacion explotacion de la franquicia.”
4.3.2 Estudios de Necesidades de Personal.

El franquiciador debe provee al franquiciado de los requerimientos especificos de
personal como:

1. Nivel de conocimientos o estudios tedricos.

! Diez de Castro E. LA PRACTICA DE LA FRANQUICIA. MacGraw-Hill 1998. Pag. 84
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2. Conocimiento del producto o servicio.

3. Experiencia laboral en el campo o campos similares al producto o servicio.

En algunos casos el producto o servicio franquiciado requiere personal muy
especializado, por lo cual el franquiciador suele proveer del personal como parte del

contrato de franquicia.
4.3.3 La Primera Fase hasta la Apertura del Centro Piloto.

La descripcion de esta primera fase se hace desde una perspecti\}a que como en la
mayor de los casos, considerando que una empresa decide la puesta en marcha de la
franquicia desde cero, es decir, desde sus inicios. También incluiriamos la situacion de
una empresa desde su funcionamiento que decide crear una division o ramas de

actividades o negocio bajo la formula de la franquicia.

“Sin embargo las empresas adoptan la franquicia la mayoria de las veces cuando llevan
funcionando durante un tiempo y consideran que esta forma de crecimiento comercial

puede ser la mas idonea para sus intereses.” '

4.3.4 La Apertura del Primer Centro Franquiciado ;

En esta fase dos nuevas unidades organizativas deben tener mayor énfasis y son:

' Diez de Castro E. LA PRACTICA DE LA FRANQUICIA. MacGraw-Hill 1998. Pag 85
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Asesoria legal
La asesoria legal se hace necesaria desde los primeros avances de la franquicia por dos

razones:

En primer lugar es imprescindible la elaboracion del contrato tipo que va a ofrecer el

franquiciador; v,

En segundo lugar resolver las dudas, problemas y/o negociaciones que se produzcan

entre franquiciador y franquiciado.

Marketing

La unidad de marketing tendra como misién fundamental, desde el primer momento,
todo lo referente a la formaciéon y transmisién de la imagen de la empresa, el
posicionamiento de los productos, desarrollo de marca, publicidad para toda la cadena,

etc.
4.3.5 Expansion de la Franquicia
En esta fase se debe contratar un director que sera el responsable de la franquicia y de

acuerdo con las normas emanadas de la direccion la adecuada seleccion de los

franquiciados.



4.4 LOS ESTUDIOS FINANCIEROS DE UNA FRANQUICIA EXPORTABLE

4.4.1 Los Costos Periodicos

- Personal de la franquicia.

- QGastos publicitarios de la cadena

- Costos del o de los centros pilotos.

- Costos de la central de compras

- Costos de la formacion continda.

- Costos de explotacion de la cadena.

- Acciones de marketing (congresos, reuniones, etc).
- Investigacion y desarrollo.

- Otros servicios.

4.4.2 La Inversion Inicial

- “Costo de redaccion de contrato

- Gastos de lanzamiento de la cadena franquiciada (publicidad, promocién, etc.)
- Constitucion del primer centro piloto.

- Elaboracion del paquete de la franquicia

- Costos de refuerzos informaticos.

- Costos de constitucion de la empresa franquiciadora.

- Disefios de servicios (programas informaticos.)”!

' Diez de Castro E. LA PRACTICA DE LA FRANQUICIA. MacGraw-Hill 1998. Pag 98
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4.4.3 Los Ingresos
Los ingresos que deben permitir cubrir Son los:

1.- CANONES DE ENTRADA

2.- CANONES PERIODICOS O ROYALTIES.

72
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4.5 EJERCICIO PRACTICO APLICACION DE UNA FRANQUICIA DE

EXPORTACION EN EL ECUADOR.

MERCAMUEBLE S.A.

La empresé MERCAMUEBLE S.A. ubicada en la Av. 10 de Agosto y Coloén en la
ciudad de Quito fruto de las experiencias acumuladas como mayorista y minorista se
plantea su expansion comercial a través de una red de franquicia. Esta expansion se
llevara a cabo iniciaimente en la ciudad de Bogota y se proyectara en el futuro hacia

toda Colombia.

Se.implantara con una unidad piloto en la Av. 10° y luego se expansionaria a ciudades

como Cali y Medellin.

DIRECCION DE LA FRANQUICIA.

Estd compuesta por tres personas:

4. Director de Franquicia.
5. Adjunto al Director de Franquicia.

6. Administrativo.
Las funciones atribuidas a la Direccién de Franquicia son las siguientes:
1.- Organizacion y coordinacion del equipo de franquicia.

-2.- Accidn comercial de nuevas incorporaciones.

3.- Promocion y representacion de la franquicia
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4.- Seguimiento de objetivos y control de desviaciones del franquiciador.

5.- Seguimiento de integracion y funcionamiento de las tiendas franquiciadas.
6.- Animacion e informacion de la red de las tiendas franquiciadas.

7.- Disefio de estrategias para el desarrollo de nuevas tiendas franquiciadas.

8.- Gestion y animacion del equipo humano de la central de franquicia.

CINCO DEPARTAMENTOS:

1.- Departamento de lanzamiento de tiendas.

2.- Departamento de compras.

3.- Depa&amento de decoracion y adecuaciédn de tiendas.
4 .- Departamento de publicidad.

5.- Departamento de sistemas y analisis de datos.

EL PAQUETE DE FRANQUICIA.
1.- Informativo previo.
2 .- Identidad informativa.
3.- Procedimiento de adquisiciones.
4.- Aplicacion de procedimientos regionales.

5.- Procedimientos generales.
EL CONTRATO DE FRANQUICIA.

El indice del contrato es el siguiente:
En la ciudad de Quito a los ocho dias del mes de julio del 2002, por un lado el Sefior

Carlos Cedefio propietario de MERCAMUEBLE S.A. y el Sefior Jairo Trelles
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adquirente de la franquicia MERCAMUEBLE convienen en celebrar el presente

contrato de franquicia.

1.- Otorgantes.

El Sr. Carlos Cedefio es el franquiciador y el Sr. Jairo Trelles es el franquiciado

2.- Estipulaciones.

OBJETO DE CONTRATO.

El presente contrato permite al Sr. Jairo Trelles hacer uso de la franquicia para

comercializar muebles en toda la ciudad de Bogota.

LA DURACION DEL CONTRATO .

La duracion del contrato es de 10 afios a partir de la presente fecha.

UBICACION DE LA FRANQUICIA.

La franquicia estara ubicada en la Av. 10° y Reventadores esquina, ciudad de Bogota,

Colombia.

DERECHO DE ENTRADA Y APERTURA. (CANON DE ENTRADA).

El derecho de entrada es de USD. 10.000



SABER HACER, CONFIDENCIALIDAD Y NO COMPETENCIA.

El saber hacer (Know-How) sera transmitido en su totalidad por parte de

MERCAMUEBLE S.A.

PRECIOS DE LOS PRODUCTOS .

El precio del producto que se comercializara sera:

Juego de Muebles de sala USD. 1.200
Aparadores USD. 840

Juegos de Dormitorio USD. 1.500

CANON DE FUNCIONAMIENTO O ROYALTY.

El pago por funcionamiento del local sera de $10.000 dolares y el canon periddico o
royalties gira en torno a la cifra de ventas sendo el 1 por ciento de la misma y con

periodicidad mensual.
OBLIGACIONES DE MERCAMUEBLE
La oferta de MERCABUEBLE S.A. se compone por un lado de una variada gama de

productos a disposicion del cliente, asi como de una serie de servicios adicionales que

hacen del producto final un articulo realmente atractivo y de facil comercializacion.

76
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OBLIGACIONES DEL FRANQUICIADO.

Los servicios que ofrece la FRANQUICIA MERCAMUEBLE al cliente final son:

1.- Transporte y montaje gratis.

Se le ofrece al cliente la posibilidad sin costo adicional de transportar sus compras hasta
el lugar que desee y realizar su posterior montaje dentro de la ciudad de Bogota

(Colombia)

2.- Tarjeta MERCAMUEBLE.

Esta tarjeta es de caracter exclusivo, los clientes podran disponer de amplias ventajas,

como descuentos y financiamiento en sus compras.

3.- Servicio de Atencion al Cliente.

Al visitar las instalaciones de MERCAMUEBLE el cliente tienen a su disposicion un
amplio equipo y medios para facilitar la seleccién y financiamiento de los productos, o

para resolver cualquier aspecto relacionado con la garantia de la compra.

4.- Servicio postventa.
El servicio postventa es la garantia MERCAMUEBLE vy consiste en atender los posibles
reclamos de los clientes, disponiendo para ello de un equipo de profesionales al servicio

del cliente.
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5.- Financiacion a medida.

Sobre Jla base de acuerdos con entidades financieras, todos los centros
MERCAMUEBLE que integran la franquicia adquirida, se veran capacitados para
ofrecer a sus clientes una financiacion a su medida para que puedan realizar el

desembolso de la compra de una manera que se adapte a sus necesidades.
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CAPITULO V
5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Dentro del trabajo investigativo que he realizado he podido destacar la importancia que
tiene la franquicia en la actualidad, debido a que es un método muy utilizado por las
empresas para una eficaz distribucion de productos y servicios. Asi mismo se ha podido
conocer que de acuerdo con la administracion de pequefios negocios de los Estados
Unidos que la franquicia tiene varias ventajas sobre los denominados minoristas o

independientes y estas son:

e Reputacién.- Ya que en un sistema de franquicias no se requiere trabajar para
establecer la reputacion de la firma. El producto que se ofrece a través de una

franquicia o el servicio prestado ya es aceptado por el publico.

e Experiencia.- Ya que el franquiciador aporta como parte del contrato de
franquicia su experniencia en forma de “Know-How” y demas soportes

informaticos.
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e Capital de Trabajo.- En un sistema de franquicia cuesta menos dinero operar,
por que el franquiciador le otorga al franquiciado controles de inventario y otros

medios para reducir costos.

e Utilidades.- Al asumir unos costos razonables de franquicia y sobre todo en los
convenios de suministros el franquiciado obtiene un razonable margen de

utilidades, porque el negocio se maneja con la eficiencia de una cadena.

* Asistencia Técnica y Gerencial.- El propietario de un negocio franquiciado
cuenta con varias ventajas comerciales sobre los minoristas o independientes. Ya
que la cadena franquiciadora transmite sus conocimientos y experiencias en
aspectos involucrados con son finanzas, marketing y promocién de ventas,
estrategias, estadisticas, etc.

Las mejores franquicias son aquellas que casi siempre le dan al franquiciado

asistencia continua sobres estos temas.

Por otro lado a la franquicia no se le debe considerar como sistema de salvataje o
salvavidas para las empresas. Es decir, no se debe considerar a la franquicia como un

sistema que ayude a resolver los problemas econémicos y financieros de la empresa.
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5.2 RECOMENDACIONES.

e En un mundo como el actual tan globalizado, se recomienda a las empresas
exportadoras ecuatorianas hacer uso de esta nueva formula para ampliar sus

negocios.

e También es recomendable que cuando una empresa quiera ingresar en el mundo
de las franquicias, la persona o empresa que desee franquiciar su negocio

(franquiciador) mantenga un estrecho contacto o relacién con sus franquiciados.

e Las franquicias son una manera l6gica de hacer negocios, por cuanto la empresa
que franquicie su negocio tiene los medios y experiencia necesaria para la

penetracion en el mercado y operacion del negocio que ofrece.

e Seria'muy importante comenzar en las Universidades, Escuelas Politécnicas y
sobre todo en las instituciones de nivel superior, el estudio de la franquicia ya que

no todos los negocios son susceptibles de franquiciar.

e Otra de las recomendaciones que se hacen en el presente trabajo es que un
negocio franquiciado que no permita margenes operativos comparables con los

estandares de la industria no deben ser objeto de franquicia.
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e Una recomendaciéon final, es que han sido y siguen siendo franquiciables
solamente aquellos negocios cuyos productos o servicio satisfagan una necesidad

real del mercado en el que se van a desarrollar.
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ANEXO No 2

FUNCIONES DE LA DIRECCION DE FRANQUICIA
MERCAMUEBLE S.A.

!

1.- Organizacién y coordinacion del equipo de franquicia

2.- Accion comercial de nuevas incorporaciones

3.- Promocion y representacion de la franquicia

4.- Seguimiento de objetivos y control de desviaciones del
Franquiciador.

5.- Seguimiento de integracién y funcionamiento de las tiendas
Franquiciadas

6.- Animacién e informacion de la red de las tiendas Franquiciadas

7.- Disefio de estrategias para el desarrollo de nuevas tiendas

Franquiciadas.

8.- Gestidn y animacion del equipo humano de la central de franquicia.

I



ANEXO No 3
MERCAMUEBLE S.A.

NUMERO DE PERSONAS

CINCO
- DEPARTAMENTOS- -
~-~=Compuestos por-16-——---
~personas

Il

v

v

FUNCIONES DE LOS DEPARTAMENTOS

1| DEPARTAMENTO DE LANZAMIENTO DE TIENDAS.

1.- Ejecucion del planeamiento de lanzamiento de tiendas.
2.- Seguimiento en la organizacion de tiendas.
3.- Apoyo en la organizacion de las tiendas
- Lanzamiento de campaiias

Formacion del franquiciado y su personal.

Supervision de la implantacion.

Implantacién del producto én tienda.

Informacion continua de campafias y productos
4.- Transmision del negocio y la cultura de la empresa.

Lanzamiento Compras Decoracion y Publicidad Informatica
de tiendas Adecuacion
7 2 2 1 4
Personas Personas : Personas Personas Personas
ANEXO No 4




DEPARTAMENTO DE COMPRAS
1.- Seleccidn de proveedores adheridos a la franquicia
2.- Analisis v seleccion de productos

3.- Analisis y seleccion del producto para las campafas.

4 - Negociacion de condiciones con proveedores.

5.- Busqueda de modelos exclusivos

6.- Seguimiento del nivel de servicio de los fabricantes

7.- Integracion del producto de la franquicia en las
tiendas.

8.- Seguimiento del cumplimiento del pago

DEPARTAMENTO DE DECORACION Y
ADECUACION DE TIENDAS.

1.- Proyectos de distribucion y adecuacion de tiendas.

2.- Seguimiento de las implantaciones.

3.- Definicién de la normalizacion en la imagen de las
tiendas.

DEPARTAMENTO DE PUBLICIDAD.

1.- Coordinacion de los medios publicitarios de las
campanas. _

2.- Apoyo a los franquiciados en la organizacién de las
campaias.

DEPARTAMENTO DE INFORMATICA
1.- Analists de la necesidades informaticas de la

|2.- Desarrollo y puesta en marcha a punto de los sistemas

3.- Desarrollo y mantenimiento del catalogo informatico.

4 - Implantacion del sistema informativo en las tiendas
franquiciadas.

5.- Mantenimientos del sistema

6.- Asistencia técnica a las tiendas.

v
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ANEXO No §

EL CONTRATO DE FRANQUICiA
En la ciudad de Quito a los 8 dias del mes de julio del 2002, por un lado el Sefior Carlos Cedefio
propictario d¢ MERCAMUEBLE S A. v el Sefior Jairo Trelles adquirente de la Franquicia
MERCAMUEBLE convienen en celebrar el presente Contrato de Franquicia.
Primera.- OTORGANTES
Para efectos del siguiente contrato de franquicia, ‘el Sefior Carlos Cedefio propietario de
MERCAMUEBLE S A. en adelante se denominara el Franquiciador y el Sr. Jairo Trelles en
adelante se denominara el franquiciado.
Segunda.- OBJETO DE CONTRATO
El presente contrato permite al Sr. Jairo Trelles hacer uso de la franquicia para comercializar
muebles en toda la ciudad de Bogota, Republica de Colombia v el uso exclusivo de la marca
MERCAMUEBLE. Para la zona geografica asi determinada.
Tercera.- DURACION DEL CONTRATO
La duracion del contrato es de 10 afios a partir de la presente fecha, pudiendo renovarlo de
comun acuerdo entre las partes pero llegando fundamentalmente a un arreglo en los canones por
uso de la marca y la distribucién de los productos.
Cuarta.- UBICACION DE LA FRANQUICIA
La franquicia estara ubicada en la Av. 10° y Reventadores esquina, Ciudad de Bogota,
Republica de Colombia.
Quinta.- DERECHO DE ENTRADA Y APERTURA
El derecho de entrada que debe cancelar el franquiciado al franquiciador es de USD. 10.000 (
DIEZ MIL 00/1o0 dolares norteamericanos).
Sexta.- SABER HACER, CONFIDENCIALIDAD Y NO COMPETENCIA.
El franquiciador se compromete a prestar todo su contingente v los manuales correspondientes,
para el correcto manejo del negocio y éxito de la franquicia. Ademas el franquiciador debe
capacitar en la ciudad de Quito a su franquiciado y enviar informacién en forma oportuna sobre
algun cambio en el sistema de distribucion de sus productos.
El saber hacer sera transmitido en su totalidad por parte d¢ MERCAMUEBLE S A.
Por otra parte el franquiciado se compromete a no revelar los secretos industriales, comerciales
vy financieros de su franquiciador. Tampoco hard competencia directa o indirectamente al
franquiciador con productos similares, sucedaneos o sustitutivos.
Séptima.- PRECIOS DE LOS PRODUCTOS
El precio del producto que se comercializara sera:
1.- Juego de Muebles de sala USD. 1.200
2.- Aparadores USD. 840
3.- Juegos de Dormitorio USD. 1.500
Octava.- EL PAGO Y CANON DE FUNCIONAMIENTO
El pago por funcionamiento del local sera de 10.000 délares y el canon periddico o royalties
gira en torno a la cifra de ventas siendo el 1 por ciento de la misma y con periodicidad mensual.
Novena.- OBLIGACIONES DE MERCAMUEBLE
La oferta d¢ MERCAMUEBLE S.A. se compone por un lado de una variada gama de
productos a disposicion del cliente, asi como de una serie de servicios adicionales que
hacen del producto final un articulo realmente atractivo y de facil comercializacion.
Décima.- JURISDICCION.
Las partes acuerdan sujetarse a los tribunales del Ecuador y Colombia.



ANEXO 6

~ PRESUPUESTO
CUENTA DE EXPLOTACION MERCAMUEBLE COLOMBIA

MERCADO POTENCIAL
Zona de influencia

Muebles promedio por familia afio 3

INVERSION
Instalaciones Integral USD. 120.000
CANON DE ENTRADA  USD. 10.000
Otros USD. 30.000 160.000
INGRESOS '
Ventas propias
150 Juego de Muebles de sala USD. 1.200 180.000
150 Aparadores USD. 840 126.000
150 Juegos de Dormitorio USD. 1.500 225.000 531.000
TOTAL INRESOS
COSTOS DIRECTOS DE EXPLOTACION
Costos Directos Propios
150 Juego de Muebles de sala USD. 600 90.000
150 Aparadores USD. 420 63.000
150 Juegos de Dormitorio USD. 750 112.500 265.500
Electricidad, Agua 1.500
Productos de acabados 1.500
Marcaje y embalaje 5.000
SERVICIOS SUBCONRATADOS
Transporte interno dentro de Colombia 25.000
Trabajadores ebanistas y restauraciones. 25.000 58.000
TOTAL COSTOS DIRECTOS 323.500
MARGEN BRUTO DE LA EXPLOTACION 207.500
GASTOS GENERALES Propietario 24.000
Sueldo empleados 12.000
Alquiler 6.000
Mantenimiento 3.000
Gestoria 1.500
Seguros 12.000
Teléfonos, correos 2.400
Publicidad 18.000
Varios 3.000
TOTAL GASTOS

81.900
MARGEN NETO DE LA EXPLOTACION v 125.600
AMORTIZACION 10% Inversién 16.000
CANON 1% de las ventas totales 5.310
RESULTADO ANTES DE IMPUESTOS. 104.290

VI
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