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INTRODUCCION

La globalizacion trajo consigo la apertura de los mercados, el crecimiento tanto del mercado
objetivo como de la competencia y la apertura de las fronteras al comercio, esto hizo que las
empresas ampliaran su mercado objetivo dirigiendo su mirada al mercado internacional viendo al
mundo como un gran mercado en el que tienen oportunidades de crecer, por lo que empezaron a

abrir nuevas sucursales fuera de las fronteras locales.

El mercado mundial se volvié mas dinamico y cambiante, se fueron unificando mercados a través
de los tratados internacionales, la estandarizacion de los productos, la homogenizacion de los
gustos y necesidades de los consumidores. Todo esto llevo a que las empresas empezaran a pensar
en internacionalizarse, empezando a analizar las diferentes formas de internacionalizacion con el

fin de aplicar la mejor.

La internacionalizacion para las empresas segin Gatto (1994) se ha vuelto un proceso atractivo
sobre todo por la influencia de competidores extranjeros que hace que las empresas pongan su
mirada en el mundo que las rodea. De esta manera, la internacionalizacion se puede encarar como
una simple ampliacion territorial de las actividades o negocios realizados en el mercado local o
como una estrategia de diversificacion al introducir nuevos productos en los nuevos mercados, en
ambos casos implica la presencia de riesgo porgue se esta ingresando a un nuevo mercado que €s

un entorno lleno de incertidumbre.



El poder internacionalizarse proporcion0 a las empresas la oportunidad de explorar los recursos y
capacidades propios de los diferentes paises en los que pueden ingresar, poder aprovechar ventajas
de localizacion para sus actividades productivas reduciendo costos de mano de obra y obteniendo
mas recursos a menores precios, seguir al cliente interviniendo como su proveedor a nivel
internacional manteniéndolo siempre satisfecho y sobre todo brindandole la oportunidad de seguir
compitiendo en la industria globalizada con presencia internacional y ganando envergadura e

importancia pudiendo convertirla en la empresa lider de su sector.

De tal manera, segun indican Barber y Darder (2004) las empresas empezaron a ver como otro paso
de su crecimiento el internacionalizarse. Consecuentemente, deben analizar y elegir
cuidadosamente la forma a través de la cual la empresa efectle su salida a los mercados exteriores,

pudiendo ser estas:

1. Através de las Exportaciones (directas e indirectas),

2. Utilizando acuerdos de cooperacion contractuales (licencias, concesiones 0 agentes y
franquicias);

3. Mediante la Inversién Directa en el Exterior, que puede llevarse a cabo de dos formas:

mediante Filiales propias, ya sean comerciales y/o productivas, y mediante Joint -Venture.

Las distintas formas de entrada se caracterizan por ciertas variables interrelacionadas: grado de

control, compromiso de recursos, coste de salida, potencialidad para ganar conocimiento, etc.



Asi, a la hora de decidir internacionalizarse las empresas deben evaluar las oportunidades y
amenazas de cada una de las modalidades de entrada para elegir la mas adecuada a sus capacidades
y necesidades, comparandose cada una de las distintas alternativas con relacion a los siguientes
factores: compromiso de recursos de la empresa, riesgo, grado de control sobre las operaciones y

potencial de beneficios.

Segin Barber y Darder (2004) normalmente en las primeras etapas del proceso de
internacionalizacion, las empresas utilizan estrategias de entrada que no implican un gran
compromiso de recursos y riesgos, pero tampoco un gran potencial de beneficios y control. Es asi
que las formas mas simples de entrada que implican un bajo control de las operaciones incluyen a
las exportaciones, seguidamente en el nivel medio de control estan los sistemas contractuales los
cuéles no implican inversion en el exterior, y por tltimo en el nivel superior esta la inversion directa
con un alto control de las operaciones y se obtiene un control total cuando se establecen filiales

propias.

En los primeros afios de la globalizacion las empresas empezaron a salir al exterior a través de las
exportaciones pero al no mantener mucho control ni conseguir gran presencia en los mercados
exteriores a través de esta forma de internacionalizarse las empresas pusieron su mirada en las otras
formas, y en los Gltimos afios empezaron a utilizar los sistemas contractuales sobre todo las
franquicias porque les permitia tener un mayor control de las actividades sin realizar inversiones y
sin mucho riesgo pero pudiendo incrementar su presencia en los mercados externos y sus ingresos

manteniendo el Know-How de la empresa bajo su control (Kotler, 1995).



La franquicia como indica la Asociacion Argentina de Marcas y Franquicias (Newsletter, Edicion
2018) es “un moderno sistema de distribucion de productos y/o de servicios, segun el cual una
empresa que ha logrado un éxito comercial en una area especifica de negocios, transmite a otro
empresario independiente todos sus conocimientos especificos y experiencia sobre el negocio
original, a cambio de un derecho inicial mas un porcentaje de regalias mensuales, permitiéndole
duplicarlo en su totalidad, incluyendo el uso de sus marcas comerciales y simbolos distintivos. De
esta manera se reducen drasticamente las posibilidades de fracaso para el adquirente de la

franquicia”.

Siendo la franquicia el método de entrada a nuevos mercados que exige una menor inversion por
parte de la empresa que quiere internacionalizarse, la analizamos como la forma més eficiente y

con menos riegos a la hora de estudiar la forma de internacionalizar una empresa.

La primera franquicia del mundo habria sido creacion de Albert Singer, el creador de la compaiiia
de méaquinas de coser Singer, tratandose asi de la primera persona en manejar el concepto de
Franquicia en el mercado comercial. Sin embargo, los inicios del término “Franquicia” se remontan

a muchos afos antes de Singer.

La palabra “Franquicia” proviene del francés antiguo y significaba portar un particular privilegio
o derecho. En la edad media los reyes otorgaban ciertos privilegios a ciudadanos. Algunos de estos
derechos consistian en las realizaciones de ferias. Igualmente podian fabricar cerveza y construir

carretas. En los afios 1840 se comienza a percibir el concepto de franquicia como se conocio en el



S. XX. Cerveceros alemanes autorizaban a los duefios de ciertas tabernas la comercializacion de

sus productos.

Para efectos del desarrollo del presente trabajo, para realizar el andlisis se considerard a las
Franquicias existentes en Argentina y de empresas argentinas franquiciadas en el exterior; y con la
finalidad de enriquecer el analisis realizaremos en el Capitulo IV una comparacién entre la
legislacion de Argentina y México, por ser paises con similares caracteristicas socio culturales, y
porque cuentan con un diferente nivel de desarrollo de franquicias; siendo que México es uno de
los pioneros, respecto a los demas paises de America, en poner en practica las franquicias como
forma de internacionalizar, en tanto que en Argentina existen muchas empresas que cuentan con

franquicias y cada vez se incentiva méas a usar las franquicias como forma de internacionalizarse.

México es un pais donde la forma mas elegida para internacionalizarse es la franquicia. Existen
muchas franquicias extranjeras como empresas mexicanas que se internacionalizaron a través de
la franquicia, por ejemplo Burker King comenz6 internacionalizandose a través de una franquicia
en México en la década de los 70 (Asociacién Mexicana de Franquicias, 2018). En tanto que en
Argentina muchas empresas optaron por la franquicia para internacionalizarse, tal el caso en el
ambito de indumentaria de Magdalena Esposito, Ricky Sarkany, Mimo & Co, Kosiuko, Legacy,
etc.; en el &mbito de la gastronomia se encuentran Havanna, Café Martinez, Cabrales Café, entre
otras. Asimismo, existen muchas empresas extranjeras que ingresaron al mercado argentino a
través de franquicias tales como Starbucks, Mc Donald, Burger King, Kentuchy Fried Chicken,

etc. (Asociacion Argentina de Marcas y Franquicias, 2016)



Asimismo, analizaremos las ventajas y desventajas que atraviesan las empresas a la hora de
internacionalizarse a través de Franquicias y describiremos la presencia de las empresas argentinas

en los paises vecinos a través de la Franquicia.

El objetivo general de este trabajo es: Analizar la Franquicia como forma de internacionalizacion,
las ventajas y dificultades que atraviesa una empresa al momento de internacionalizarse por medio
de Franquicias, en particular las empresas argentinas, mediante un analisis comparativo con el caso

mexicano.

De lo cual desprendemos los siguientes objetivos especificos:

e Analizar y describir las diferentes formas de internacionalizarse por las que puede optar
una empresa.

e Describir las ventajas y desventajas de la Franquicia, como forma de internacionalizarse.

e Analizar e identificar las diferentes formas de Franquicias existentes y los requisitos que se
deben cumplir.

e Analizar un contrato tipo de franquicias.

e Realizar un analisis de los principales paises destino de las Franquicias argentinas.

e Realizar un andlisis de la evolucion de las Franquicias en Argentina.

e Realizar una comparacion de la legislacion sobre Franquicias de Argentina y Mexico.

e Analizar las Franquicias que hay en México y la presencia de Franquicias argentinas.

e Analizar la presencia de Franquicias Argentinas en otros paises de la region.



La hipdtesis que guia el trabajo es que la Franquicia es la forma de internacionalizarse menos
riesgosa, permitiendo mayor insercién en mercados internacionales, por lo que mas empresas

empiezan aplicarla como estrategia de internacionalizacion; tal el caso de las empresas argentinas.

METODOLOGIA

La presente investigacion sera de tipo cualitativa. Para el desarrollo se utilizara el método
bibliografico para obtener, revisar y recopilar de las diferentes fuentes bibliograficas la informacion
referida a la Internacionalizacion de las empresas, asi como también para revisar informacion sobre

Franquicias en particular.

Se estudiaran los casos de la internacionalizacion a través de Franquicias de empresas de Argentina
y México desde el método comparativo. Asimismo, se aplicard el Método Deductivo para poder
generar determinadas conclusiones para el caso argentino a partir de la premisa general sobre las

bondades de la internacionalizacion de las empresas a través de la Franquicia.

Este método de analisis sera utilizado como un procedimiento l6gico del pensamiento que permitira
descomponer en diferentes partes o dimensiones los diferentes métodos de internacionalizacion

para determinar las ventajas y desventajas de cada uno, y estudiar en profundidad las Franquicias.



Finalmente, el método comparativo sera aplicado para realizar un andlisis de la evolucion de las
Franquicias y poder obtener una conclusion de las ventajas y desventajas que en la préctica

enfrentan las empresas al utilizar dicha forma de internacionalizacion en paises de Latinoamérica.

Se usaran a lo largo del trabajo diferentes instrumentos y técnicas de investigacion, tales como la
Revision Bibliogréafica que serd utilizada para la lectura analitica de documentos, libros, revistas,
leyes, normas, tratados, boletines y otros medios impresos. En particular, la revision de libros
especializados en la materia del presente trabajo serd abordada amplia e intensamente como

instrumento esencial para la realizacion del mismo en su integridad.

Entre los principales hallazgos de la tesis se encuentran los siguientes. La Franquicia es la forma
de internacionalizacién que mayor cantidad de empresas empieza a utilizar para aprovechar
oportunidades de mercados mas amplios, es asi que el sistema de Franquicias en Argentina 'y en el
mundo crecio hasta el 2020 a un ritmo de entre 10% y 15%. Argentina es el pais lider en
Latinoamérica en exportar sus Franquicias, mas Yy mas empresas argentinas deciden
internacionalizarse a traves de la Franquicia, con lo que podemos indicar que cada vez mas el

mundo empresarial ve en la Internacionalizacion la respuesta para el crecimiento economico.

En el Capitulo | se aborda la Internacionalizacion y las diferentes formas de internacionalizarse
que existen. En el Capitulo Il se analiza la Franquicia, sus origenes y concepto, asi como los
diferentes tipos de Franquicias que existen, para finalmente detallar las Ventajas y Dificultades de

la Franquicia; y los actores que intervienen en dicho sistema. En el Capitulo 111 se aborda el proceso



de la Franquicia, ahondando en el Manuel de Operaciones que es uno de los documentos
importantes presente en la relacion de Franquiciador y Franquiciado, concluyendo el capitulo con

las Oportunidades y Dificultades que enfrentan las empresas a momento de franquiciar.

En el Capitulo IV realizamos un andlisis comparativo entre las legislaciones de México y
Argentina, describiendo las partes de un contrato de Franquicia, finalizando con una descripcién
de los entes que agrupan en México y Argentina a las Franquicias. En el Capitulo V realizamos un
diagnostico de la evolucion de las Franquicias en Argentina a lo largo de los afios, como de sus
puntos de ventas, concluyendo el capitulo con un andlisis de la presencia de Franquicias argentinas
en los paises vecinos. Finalmente, en el Capitulo VI detallamos las conclusiones a las que
arribamos, siendo una que el sistema de Franquicia es la forma de internacionalizacion que mas
empresas aplican en los ultimos afios para lograr ingresar a mercados internacionales, tal el caso

de las empresas argentinas.



CAPITULO I. INTERNACIONALIZACION

1.1 CONCEPTO DE INTERNACIONALIZACION

Ansoff (1997: 232-233) indica que la internacionalizacion es usada por las empresas para mejorar
su funcionamiento, asegurar un rendimiento y crecimiento continuo a corto y largo plazo y preparar

a la empresa para que los cambios tecnoldgicos, econdémicos y politicos no la afecten.

La internacionalizacion presenta diversas formas, que se diferencian sobre todo en funcion del
grado de conocimiento y el nivel de riesgo que implican; el elegir una u otra forma depende de si
la empresa quiere tener mayor o menor control de sus actividades en el exterior y el riesgo que
estan dispuestas a correr. Es una decision relevante e importante en la empresa, por lo que al
momento de decidir por una u otra forma de internacionalizacion se consideran diferentes aspectos,

siendo los paises desarrollados los que mas se internacionalizan.

Para Riapl (1999) la internacionalizacion es un conjunto de operaciones que establecen vinculos

mas 0 menos estables entre la empresa y el mercado internacional.

Para otros autores la internacionalizacion es un proceso que tiene diferentes etapas, en los que la

empresa desarrolla un conocimiento que le ayude a administrar sus actividades en el exterior. Para
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Jarillo (1991:73) las etapas que atraviesa la empresa son exportacion ocasional- exportacion

experimental — exportacion regular — filiales de venta y subsidiarias de produccion.

Al contrario de Jarillo, Pla Barber y Le6n (2004: 3) consideran que la estrategia de
internacionalizacion hace referencia al proceso de direccidn estratégica, donde se evalGan las
condiciones cambiantes del entorno internacional, debiendo desarrollar una respuesta acorde a los

recursos de la empresa.

Ahora bien, una vez conceptualizada la internacionalizacion, analizaremos las razones por las que
segun diferentes autores las empresas deciden internacionalizarse. Es asi que para algunos las
razones son de tipo comercial-financiero o industrial mientras que para otros es mas un tema

politico y legal.

Segln Baena V., Ablin E. y Morales F. las razones para internacionalizarse se pueden dividir en

dos grandes grupos:

e Razones internas. Consideran en este grupo las que tienen como base las variables propias
de la empresa como ser: la capacidad productiva, sus costos, finanzas, punto de equilibrio,
RRHH, etc., es decir, todas aquellas que ayudan a mejorar su competitividad.

e Razones externas. Dentro de este grupo consideran aquellos factores que son ajenos a la

empresa, en los que la empresa no puede intervenir, ni decidir pero que afectan su desarrollo
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interno y ante el mercado externo, por ejemplo: el ciclo de vida de la industria, la demanda

externa, el cliente, la globalizacién, etc.

En definitiva, podemos decir que las razones que llevan a una empresa a decidir internacionalizarse
son ampliar su mercado, buscando llegar a una mayor cantidad de clientes, diversificando el riesgo,
con la finalidad de incrementar sus ingresos y su capacidad de produccion, para lo cual la empresa
debe estar preparada para enfrentar los retos sociales, culturales, demograficos, ambientales,
politicos, legales, tecnoldgicos, econémicos y de competencia; por todo esto existen algunas

empresas que prefieren no enfrentar dichos retos y expandirse dentro de sus fronteras nacionales.

1.2 FORMAS DE INTERNACIONALIZACION

Analizando diferentes autores podemos concluir que las formas de internacionalizacion tomando
como variables el riesgo y el control, dependen de si la empresa quiere mantener total control de
sus operaciones y si arriesgara recursos. Tomando en cuenta estos factores las formas de

internacionalizacion son:

e Exportacion
e Licencias
e Inversion Extranjera Directa

e Acuerdos Contractuales
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A continuacion, desarrollamos cada una de ellas.

1.2.1 EXPORTACION

Consiste en producir los bienes localmente y se envian los productos para su venta a otros paises
por diferentes medios de transporte, es decir; se produce localmente y se vende internacionalmente.
En este proceso se deben realizar trdmites aduaneros, operaciones de divisas, revision y aplicacion

de la legislacion, estudios de tendencias comerciales y culturales.

Segun Jarillo (1991: 86-89) la exportacion se subdivide en:

a. INDIRECTA: mediante la cual una empresa se ocupa de producir, y es otra empresa
radicada en el pais de origen de la empresa exportadora, quien actia como intermediario de
la venta en el exterior, este intermediario se hace cargo de todos los tramites y papeleo
correspondiente.

b. DIRECTA: en este caso a diferencia de la indirecta, la empresa que produce tiene su propio
departamento de comercio exterior, mediante el cual absorbe todos los procedimientos
inherentes a la venta en el exterior y se contacta de forma directa con el comprador final o

en su caso con intermediarios del pais destino.

Entre ambas formas de exportacion, la exportacion directa tiene como ventaja tener un mayor
control sobre la exportacion en relacion a la exportacion indirecta, incrementandose el feed back

con el cliente del pais de destino por lo que se puede generar un know how, teniendo ademas una
13



mayor libertad en la eleccion del mercado destino; en tanto que la ventaja de la exportacion
indirecta es que el abordar mercados extranjeros es mas simple y econémico, puesto que los costos
los absorbe el intermediario, ademas no requiere que la empresa tenga experiencia en operar en

mercados internacionales, requiere menor inversion, implica menos riesgos y es mas flexible.

1.2.2 LICENCIAS

Segln Bisang (1992) las Licencias son acuerdos contractuales de expansion internacional, los

cuales pueden ser acuerdos de cooperacion o alianzas estratégicas, tales como:

a. JOINT VENTURE: Es un acuerdo contractual entre dos 0 mas empresas que aportan
capital u otro tipo de activos, por ejemplo, tecnologia o maquinaria, con la finalidad de
crear una nueva empresa en el exterior. Mediante esta forma de internacionalizacién las
empresas comparten la propiedad y el control de la empresa creada. En la mayoria de los
casos esta union se da entre una empresa local y una empresa extranjera, donde la empresa
extranjera por lo general aporta capital y tecnologia en tanto que la empresa local aporta
conocimiento del mercado local, acceso al mercado y capital; la ventaja que obtiene la
empresa extranjera sobre todo es el facil acceso a un mercado del que desconoce gustos,
preferencias, necesidades del cliente, practicas comerciales, canales de distribucion, etc.; lo
que significa ademas un menor riesgo que tener una subsidiaria propia y una menor

inversion de capital, en tanto que para el socio local la ventaja es que el socio extranjero
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por lo general es quien aporta mayor capital y ademas obtiene acceso a una tecnologia que

por sus propios medios no podria tener.

LICENCIAS PROPIAMENTE DICHAS: es un acuerdo celebrado entre dos empresas de
diferentes paises, por el cual una concede a la otra una licencia para uso de su proceso
productivo, de su marca registrada, una patente, secreto comercial u otro activo intangible
a cambio de un pago fijo inicial. Esta forma de internacionalizacién es una alternativa a la
exportacion especial, usada cuando existen excesivos costos de transporte o barreras a la

importacion.

FRANQUICIA: esta forma de acuerdo contractual sera profundizada mas adelante, puesto

que es el tema de fondo del presente trabajo.

ACUERDOS DE DISTRIBUCION: por medio de esta forma una empresa al decidir
distribuir sus productos en otro pais a través de otra empresa con la cual firma un contrato
de distribucion exclusiva. La empresa a la que se le concede la distribucién tiene similares

caracteristicas que un agente de ventas de la propia empresa.

Estos acuerdos tienen como ventaja permitir la rapida expansion de la empresa a un menor riesgo

y costo, incursionando en mercados sin necesidad de hacer una inversion de recursos propios.

Desde la perspectiva negativa se corre el riesgo de perder reputacién cuando se hace mal uso del

Know-How, una mala relacién entre partes dificultaria la conclusion del acuerdo y en ocasiones
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puede suceder que la empresa con la que se firme, al terminar el acuerdo, se convierta en un

competidor, ya que tiene mucho conocimiento del manejo de las operaciones y del mercado.

1.2.3 INVERSION EXTRANJERA DIRECTA (IED)

Esta forma de internacionalizacion consiste en la inversion de capital por parte de la empresa que
quiere vender en el exterior, dicha inversion de capital se configura en el pais destino a través de
la creacion de una planta productiva o la creacion de una filial o subsidiaria. EI objetivo de la IED

es tener mayor control a largo plazo.

Segun Pla Barbery Le6n (2004: 74) esta forma de internacionalizacion es preferida por empresas
con mucha experiencia internacional puesto que es la forma que implica correr mayor riesgo porgue
la empresa compromete sus propios recursos, pero a cambio obtiene mayor rentabilidad en el largo

plazo.

Segun Jarillo (1991: 90) la inversidn extranjera directa se subdivide en:

a. SUBSIDIARIA DE PRODUCCION, a través de la cual la empresa produce en el pais de

destino con sus propios medios, realizando actividades en la cadena de valor, produccion,

ensamble, empaquetado, montaje, etc.
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b. JOINT VENTURE, de esta forma la empresa produce en el extranjero creando una
empresa local con la ayuda de otra empresa, su aporte es en capital, tecnologia, equipo o

un mix.

En resumen, esta forma de internacionalizacién tiene como ventaja permitir que la empresa adapte
su producto a los diferentes mercados a los que quiere llegar, fortaleciendo su competitividad. La
empresa comparte costos y riesgos aprovechando la experiencia y relaciones de sus socios en el
pais destino; en tanto que los inconvenientes que presenta son la dificultad y complejidad en la
seleccion de un socio, ya que puede generarse diferencias por temas culturales, de practicas de
negocios, de filosofia, problemas en el momento de definir quien tendra el mayor control, entre

otros.
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CAPITULO Il. FRANQUICIA

Actualmente con el crecimiento de la globalizacion y los cambios culturales y generacionales, las
decisiones de compra de los consumidores se ven influenciadas por las marcas, el sentido de
pertenencia. Dentro de este marco las Franquicias se convirtieron en un excelente sistema de
comercializacion puesto que este sistema le da al consumidor la seguridad de adquirir calidad y le

acerca las marcas extranjeras a su ambito nacional

Las Franquicias desde sus inicios fueron creciendo a pasos agigantados lo que permitié contribuir
mas eficientemente al crecimiento y desarrollo del comercio. Existen corrientes que conciben al
Sistema de Franquicias como un sistema que afecta la competencia, mientras que otras indican que
favorece la competencia al permitir a pequefios empresarios expandirse y competir contra grandes
empresas, todo gracias a formar parte de un sistema consolidado y a una menor inversién que lo

que significaria abrir un nuevo negocio solo desde cero.

Segun Gamir y Méndez (2000) las Franquicias pueden generar la desaparicion de los pequefios
comerciantes y en algunos casos al tener gran presencia pueden ser una amenaza a la existencia de
competencia. Es asi que Castrogiavani y Justis (2002) indican que las Franquicias con mas
establecimientos tienen ratios de crecimientos menores que las que tienen menos locales de

Franquicia.
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El Sistema de Franquicias trae consigo ventajas tanto para la empresa Franquiciante como para la
sociedad y la economia. Autores como Diez y Galan (1998) consideran que la Franquicia logra la
modernizacion de las estructuras comerciales, crecimiento de la economia, empresas mas estables,
aumentan el empleo, fomenta la Investigacion y Desarrollo, posibilitan que las empresas pequefias
0 que inician accedan a nuevas tecnologias, estén respaldadas y puedan ser parte de un negocio

rentable.

2.1. ORIGEN DE LA FRANQUICIA

Segun Cepeda Diaz (1999) la Franquicia como concepto inicia en el Siglo XII. Histéricamente se
considera que la Franquicia tiene su origen en EEUU luego de su guerra civil, iniciandose todo con
la Empresa de Maquinas de Coser Singer (Singer Sewing Machine) cuyo duefio Isaac Singer creo
un sistema de licencia a través del cual su producto se podia vender por todo el mundo. Fue a partir
de esa experiencia que otras empresas empezaron a imitar esa estrategia y asi poder lograr el
crecimiento global que no podian lograr por los elevados costos y el riesgo que conllevaba; es asi
que gracias al esfuerzo de muchos empresarios y sus experiencias que se creo el Sistema de
Franquicias con muchos casos de éxitos desde su inicio tales como Mc Donald’s, Burger King,

Kentucky Fried Chicken, General Motors, Coca — Cola entre las mas conocidas.

El Sistema de Franquicias a partir de sus inicios ha ido evolucionando y cambiando en funcién a
las necesidades y los problemas que la relacion iba presentando, es asi que podemos resumir las

etapas por la que atraviesa este sistema:
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En una primera etapa el Franquiciante licencia su marca al Franquiciado, quien se encarga
de distribuir el producto pero sin exclusividad por lo que el producto puede encontrarse en
locales minoristas que no son parte de las Franquicias.

La primera etapa trajo consigo problemas debido a que sin la exclusividad los
Franquiciados se veian vulnerables, por lo que se generaron diferencias que llevaron a la
segunda etapa del desarrollo de la Franquicia que fue la aparicion de la exclusividad. Es asi
que dentro de la relacion de Franquiciador y Franquiciado se determina que los productos
seran distribuidos con exclusividad por el Franquiciado.

Las dos primeras etapas se centraron en resolver los problemas relacionados al producto y
la marca, por lo que esta tercera etapa se centra en un aspecto mas alld que es la licencia
del Know-How, saber hacer operacional, ya dentro de esta etapa de la relacion el
Franquiciador se compromete a asesorar y acompanar al Franquiciado en el desarrollo de
sus operaciones, para lograr el éxito del sistema.

Segun Canudas (2018) el Sistema de Franquicias se encuentra atravesando una cuarta etapa
Ilamada Learning Network o Red de Aprendizaje Continuo, etapa que atraviesan los paises
en donde este sistema esta mas evolucionado, en donde todos los participantes del Sistema
de Franquicias participan activamente en el proceso de toma de decisiones estratégicas del
Franquiciado, lo cual es posible gracias a la velocidad con la que circula la informacion
abaratandose los costos de la transmision del Know-How, asi el Franquiciador puede
transmitir a la red de forma maés eficiente las comunicaciones, cambios en los manuales de
procesos, entrenarlos, evaluar su desempefio, instrucciones para el montaje de locales,

nuevas campafias promocionales, entre otras. En tanto que el Franquiciado tiene acceso méas
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rapido a la informacion y una relacion mas cercana con los demas miembros de la red,
generandose un &mbito donde puedan discutir asuntos relevantes de las operaciones, por lo
que dejan de ser un tema exclusivo del Franquiciador y es toda la red la que participa en la

toma de decisiones.

A continuacion, plasmamos el desarrollo de la Franquicia en funcién a su aplicacion por las

empresas en las diferentes décadas de la historia (Feher, 2006; Canudas, 2014):

e 1850: Empieza aparecer La Franquicia con la concesion en 1851 de la Empresa Singer
Sewing Machine.

e 1880: Coca — Cola que inici6 sus actividades en 1886 empieza a concesionar en 1889.

e 1890: General Motors Company empieza con los distribuidores en 1898.

e 1900: Pepsi Cola empieza a concesionar en 1902,

e 1920: A&W en 1927 empieza a concesionar en Washington con lo que inicia su cadena de
restaurantes.

e 1930: Big Boy empieza a vender concesiones a través de su exitoso emparedado Big Boy.
En 1935 Howard Jhonson inicia a concesionar su nombre comercial lo cual se convierte en
el inicio de su trayectoria como gigante hotelero.

e 1950: Surgen las Redes de las principales Franquicias McDonald’s en 1955 a través de su
unién con el vendedor Ray Kroc quien funda Mc Donald’s System Inc. con lo que inicia
vendiendo licencias; ademas esta el inicio de las redes de Franquicias de Burger King,

Kentucky Fried Chicken, entre otras.
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e 1960y 1970: Comienza el proceso de internacionalizacion a través de las Franquicias, de
las Redes de Franquicias fuera de Estados Unidos. Es a partir de la década de los 70 que el
Sistema de Franquicia es reconocido por académicos y profesionales como un sistema de
distribucion moderno.

e 1980: En México y Brasil aparecen los Sistemas de Franquicias junto con la globalizacion.

e 1990: La globalizacion ingresa mas en el mundo de los negocios. Y es en esta década en
donde empieza la apertura en Argentina de Franquicias de Marcas Internacionales, por lo
que se genera una necesidad de ente de regulacion, es asi que se crea la Asociacion
Argentina de Franquicias.

e 2000: El Sistema de Franquicias empieza a tener auge y es aplicado por Empresas
nacionales, sobre todo debido a la crisis del 2001 que hace que las Empresas extranjeras se
retraigan. La Franquicia es aplicada en méas de 50 rubros de actividad empezando su gran
expansion hasta llegar a la actualidad en donde las Franquicias estan abarcando el mundo

de los negocios.

2.2. CONCEPTO DE FRANQUICIA

La Franquicia tiene varias concepciones, todo depende desde la corriente que la estudia, pero todas
se centran en que es una relacion entre dos partes con contraprestaciones mutuas para la

comercializacion de una marca producto y/o servicio.
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Para Meyer Harris (1992: 23) la Franquicia “es un acuerdo contractual por el cual una compaiiia
matriz o Franquiciadora le concede a una pequefia compafiia o individuo llamado Franquiciador el
derecho de hacer negocios en condiciones especificas, cuyo tiempo puede ir desde cinco afios a
perpetuidad, siendo la mayoria por veinte afios, teniendo el Franquiciador al concluir el periodo

pactado el derecho de la recompra o reventa de la unidad”.

En tanto que para Kennedy (1997) la Franquicia “es un privilegio dado por un organismo
gubernamental a un individuo, sociedad colectiva o a una sociedad andnima, para usar una sociedad
publica, calle o carretera, 0 el espacio por encima o debajo de ésta”. Este autor coincide de cierta
forma con Meyer Harris al indicar que la Franquicia puede ser por un término fijo en afios, por un

periodo indeterminado o a perpetuidad.

Asi podemos ver dos puntos de vista diferentes para concebir a la Franquicia, uno lo estudia desde
el punto de vista privado y para el otro es algo publico gubernamental. En nuestro caso seguiremos
el analisis concibiendo a la Franquicia como un modelo de negocios usado por las empresas

privadas.

Siguiendo esta corriente tenemos a uno de los padres del Marketing Philip Kotler (1995: 575), que
en su libro Direccion de Mercadotecnia define a la “Franquicia o concesionamiento como un

convenio con el concesionario en el mercado extranjero, ofreciendo el derecho de utilizar el
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proceso de fabricacion, la marca, patente, secreto comercial y otros puntos de valor a cambio de

honorarios o regalias”.

Al contrario, Gastafiaduy A. (2000: 32-33) simplifica el concepto de la Franquicia indicando que
la misma es “la autorizacion que da un fabricante a un intermediario para vender o distribuir Sus

productos o servicios”.

Finalmente, tomando a la Franquicia como un formato de comercializacion, tenemos el punto de
vista de Feher (2006: 40) que indica que “existira Franquicia cuando con la licencia de uso de una
marca se transmite conocimientos técnicos para que quien lo tenga pueda producir o vender bienes
0 prestar servicios con los métodos operativos, comerciales y administrativos que el titular de la
marca establece para mantener la calidad, prestigio y la imagen de los productos y servicios que lo

distinguen”.

Es asi que mediante este sistema de comercializacion se transmite ademas la tecnologia necesaria
para comercializar un producto o servicio como lo hace el Franquiciante, uniendo dentro este
sistema la experiencia del Franquiciante (quien da la licencia Yy transfiere su conocimiento técnico
sobre el como comercializar) con la del Franquiciado sobre el mercado local (quien debe respetar
los procedimientos y estandares de la marca, para proporcionar al consumidor la certeza de que
recibira lo que la marca promete). Es asi que su practicidad y adaptabilidad permite que este sistema
se replique en cualquier mercado, lo que es una ventaja de este sistema que permite que el

Franquiciador acceda a mercados desconocidos a través de operadores locales.
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Por lo que la Franquicia como modelo de desarrollo empresarial se convierte en una gran opcién
ante las formas convencionales para la expansion de los negocios, que permite a las empresas
Franquiciadores expandirse rapidamente con una menor inversion de capital puesto que quien corre
con los gastos en el punto de venta es el Franquiciado, manteniendo el Franquiciador control sobre
sus procesos de distribucidn y tiene a su cargo los costos de vigilancia y control de las actividades
del Franquiciado; asi este sistema es controlado por el Franquiciador pero financiado por el

Franquiciado cuyo éxito favorece ambas partes.

Aungue no es la unica forma de expansion, es la méas atractiva, para las empresas que tienen buen
posicionamiento en su entorno con perspectivas de crecimiento, convirtiendo a este sistema en el
sistema de expansion empresarial mas empleado y desarrollado por su rentabilidad y eficacia para

Ilegar a nuevos mercados, sobre todo atractivo para sectores como el comercio minorista y hotelero.

En base a lo anterior desarrollamos el concepto de Franquicia como la forma de comercializar
productos y servicios a través de la que una empresa el Franquiciador otorga el derecho a otro el
Franquiciado de usar en un territorio exclusivo su marca comercial, sus métodos y técnicas de
negocios, usar el derecho de propiedad industrial e intelectual, ademas le transmite su Know-How
y lo acompafia en el proceso comercial y técnico dentro de un plazo determinado y establecido en
el contrato de franquicia; en contraparte el Franquiciado le paga un canon inicial y regalias

mensuales, haciéndose cargo de la gestion y los costos de su local de franquicia.
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Pero no debemos caer en el error de concebir a la Franquicia como un sistema de distribucion de
niveles porque no es una organizacion piramidal, tampoco es una agencia, ni debe verse al
Franquiciado como un representante local de las grandes empresas, puesto que la Franquicia no es
una comercializadora ni una distribuidora, puesto que el Franquiciado no es un comprador al por
mayor que vende a los minoristas o consumidor final, tampoco la Franquicia es una sociedad
porque no hay propiedad comun, ni existe una relacion laboral porque el Franquiciador no le paga

un sueldo al Franquiciado ni a sus dependientes.

La Franquicia es un modelo de negocios que ha creado mayor cantidad de empresas y empleo en
el mundo, es una férmula que se ha desarrollado tanto en paises desarrollados comercialmente
como en aquellos con una estructura comercial poco desarrollada, donde Estados Unidos es el pais
de mayor desarrollo de la Franquicia, tanto que en la década de los 80 la Franquicia representaba
cerca del 34% del comercio minorista cifra que en los Gltimos afios supera el 40% (Welsh, Alony
Falbe, 2006), lo que se extiende en mas de 50 sectores de actividad, destacandose un gran

crecimiento en los sectores de moda, fast food, tintoreria y mensajeria.

Siguiendo a Feher (2006), Diez de Castro (2004) y Canudas (2018) desarrollamos algunos

conceptos basicos a considerar:

e Franquiciador: persona natural o juridica, sea fabricante o distribuidor de un producto o
servicio bajo un modelo de negocio, el cual busca expandirlo a través de inversores de

capital, a quienes les cede el derecho de operar bajo su marca y su método; prestando al
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inversor su asistencia, entrenamiento y orientacion a lo largo de toda su relacion
contractual, con la finalidad de desarrollar su concepto de negocio como si el mismo lo
realizara.

Franquiciado: persona natural o juridica, que funge de inversor adquiriendo el derecho de
explotar una marca, un Know-How, derecho a comercializar un producto o servicio bajo
un concepto de negocio, técnicas y métodos desarrollados por el Franquiciador, con quien
mantiene un vinculo desde el inicio de la relacion y a cambio paga un canon inicial o de
entrada y regalias pactadas en el respectivo contrato de Franquicia.

Contrato de Franquicia: documento legal que une la relacién entre Franquiciador y
Franquiciado que contempla los derechos y obligaciones de cada uno, por medio de este
documento se transmiten sobre todo derechos sobre una marca, el Know-How, métodos y
procedimientos de realizar un negocio para lograr el éxito del negocio.

Canon de entrada o inicio: conocido también como Fee de Ingreso, es la cantidad de
dinero que el Franquiciado entrega al Franquiciador para adherirse al Sistema de
Franquicia, a cambio del derecho de uso de la marca, apoyo en la busqueda de local,
formacion inicial en el giro del negocio, acceso a los manuales de la Franquicia,
colaboracion en la busqueda de personal, asistencia inicial a él y a su personal, y
planificacion de todos los pasos inherentes y necesarios para la apertura de la Franquicia.
Royalty o Regalias: es el pago periddico, por lo general mensual que realiza el
Franquiciado como contraprestacion econdémica de los servicios prestados por el
Franquiciador tales como asesoramiento, formacion, asistencia técnica, transmision del

Know-How, sobre todo el derecho de uso y disfrute de la marca y el concepto de negocio
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a lo largo de toda la relacion. Las regalias pueden ser un valor fijo o variable sobre las
ventas, por lo general es un porcentaje de las ventas el que se estipula dentro el contrato.

e Marca: es el nombre de trayectoria de una empresa, que la distingue y posiciona, misma
que no se puede replicar o copiar siendo su Ventaja Competitiva frente a la competencia, y
por su importancia deben ser registrados en el Registro de Propiedad correspondiente para
evitar su plagio y mal uso por la competencia, en el caso de Argentina se registra en el
Instituto Nacional de Propiedad Industrial INPI.

e Know-How: palabra en inglés cuyo significado textual es “Saber Hacer”, es uno de los
elementos y partes fundamentales de la Franquicia, que la llevo a ser el sistema de negocios
que hoy en dia es, ya que su insercion en la Franquicia es lo que hizo evolucionar al Sistema.
El Know-How es ese conocimiento que le permite hacer algo mejor que los demas, es el
conjunto de experiencias y procedimientos que adquirié el empresario a lo largo de la vida
de su negocio y a través del cual obtuvo su éxito y trayectoria dentro del mercado en el que

se desempenia.

2.3. TEORIAS SOBRE FRANQUICIA

A continuacion, detallamos las principales teorias en funcion a las diferentes corrientes, cada una

con su perspectiva acerca de que es una Franquicia:

a. Teoriade la Agencia: postulada por Jensen y Meckling (1976) y Famay Jensen (1983),
se centra en explicar la relacion entre Franquiciador y Franquiciado, al reconocer la
existencia de dos partes llamada principal y agente con intereses divergentes; el principal
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o Franquiciador es quien delega sus actividades/tareas al agente o Franquiciado, sea
porque no tiene los recursos, las capacidades o el tiempo para hacerlo €l mismo. El
problema de la relacion segin esta teoria es que en ocasiones el agente oculta
informacion al principal sobre sus verdaderas cualidades para desempefiar el trabajo que
se le asigna por lo que el principal debe invertir una cantidad de sus recursos en
actividades de vigilancia y control sobre el agente (Shane, 1996). Seglin Garg y Rasheed
(2006) el agente desarrolla sus actividades buscando no lo mejor para el principal sino
velando por su propio interés, lo que en ocasiones afecta el desarrollo de la relacion.

Pero a pesar de esas dificultades, para la Teoria de la Agencia la Franquicia es la mejor
forma de expansion empresarial, puesto que este sistema le da al agente mayores
incentivos para maximizar sus esfuerzos y reduce cualquier accionar oportunista ya que
le hace entender que el principal puso capital y su éxito también se convertira en el suyo
dandole mayor rentabilidad, lo cual no existe en una relacion empleado y gerente donde

los intereses son divergentes.

Teoria de la Escasez de Recursos: postulada por Sigué, Rebolledo (2004) y Upson
(2006) segun la cual la Franquicia es un Sistema que tiene un ciclo de vida donde se
pueden realizar previsiones sobre sus procesos y su estructura. A diferencia de la Teoria
de la Agencia esta teoria entiende que la Franquicia no es la mejor forma de desarrollo
empresarial, puesto que la Empresa debe crecer a través de sus propios puntos de venta
para lograr una mayor utilidad, tener mejor control y evitar problemas legales y usar solo

la Franquicia en aquellos puntos con ventas marginales pero solo como una medida
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temporal en las etapas iniciales del negocio de forma que lo ayude con la falta de
recursos, siendo esta la razén principal para que el Franquiciador use la Franquicia, la
escasez de recursos, por lo que aprovecha los recursos del Franquiciado, sean recursos
financieros, de capital humano o de conocimiento del mercado local, en contraparte el
Franquiciador aporta sus recursos intelectuales, su trayectoria y sobretodo su Know-

How.

Teoria de la Extension de Riesgos: segun Combs y Castro Giovanni (1994) esta teoria
explica la estrategia del Franquiciador, la cual consiste en quedarse con los puntos de
venta mas redituables y franquiciar aquellas que tienen mayor riesgo. La falencia de esta
teoria es que no explica porque usan a la Franquicia como mecanismo de expansién solo

se centra en explicar el actuar del Franquiciador.

Teoria Contractual: Rodriguez y Navarro (2007) se refieren a la cantidad de miembros
que forman parte de la Franquicia e indican que mientras mas miembros formen parte
del Sistema de Franquicias éste sera mas sélido. Sostienen que esto evita los riesgos de
retencion sobre los activos especificos, 1o que estimula a que realicen inversiones y que
el Franquiciador toma la decision de franquiciar una unidad siempre que los costos de
supervision del mismo sean menores al de administrarlo él mismo haciendo rentable el

negocio y la expansion.
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Teoria de los Costos de Transaccion: segun esta teoria las empresas son agentes
eficientes que subcontratan activos, puesto que agentes externos lo hacen a un menor
costo. Esta teoria es postulada por Rosenzweig (2001) para quien las empresas
subcontratan aquellas actividades que le resultan mas caras, donde es menos eficiente,
siendo lo negativo que a veces se enfrenta a Franquiciados oportunistas por lo que debe

asumir costos de vigilancia y control de dichas actividades.

Teoria de las Sefales: postulada por Michael (2009), segun el cual las Franquicias que
se dedican a bienes intangibles deben dar sefiales que sean observables y valorables para
el publico, para el cliente, competidor, proveedores y para todos los que formen parte
del sistema, esto para facilitar la toma de decisiones de los futuros Franquiciadores,

haciendo mas atractivo el negocio.

2.4. CARACTERISTICAS DE LA FRANQUICIA

La Franquicia como una de las formas de negocio que tiene menor riesgo y logra una mayor

expansion, segun Feher (2006) y Caicedo (2014) tienen como caracteristicas destacadas:

Basada sobre-todo en el espiritu emprendedor y la confianza, ya que sin esos dos aspectos
no es posible mantenerla en el tiempo.

Uso de una marca comercial reconocida, que tenga experiencia y reconocido éxito en el
mercado con un valor de marca, resultado de un concepto empresarial bien formado y que

tiene éxito.
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Existencia de homogeneidad entre los franquiciados, tales como igual color en los locales,
igual decoracion, uniforme personal entre otros.

Transmisién del Saber Hacer o Know-How del negocio, el cual debe ser diferenciado y
suponer cierta Ventaja Competitiva.

Proveer Asistencia desde el inicio del proceso hasta la puesta en marcha del negocio, tales
como prestar soporte técnico continuo, apoyo en el area de marketing, acompafiar en la
seleccion y preparacion del personal, entre otros.

Es una forma de expansién que se basa en el pago de derechos de entrada, cuotas, royalties,
regalias, honorarios, porcentaje sobre ventas, todo en funcién a lo estipulado en el contrato
de franquicia.

Tiene como mentalidad y base del negocio los porcentajes, cuyo instrumento es el contrato.
En algunos paises exigen que la Franquicia tenga una unidad piloto mediante la que se
demuestra el éxito del negocio.

Contar con un Manual Operativo, puesto que permite saber el grado de conocimiento de la
Empresa, identificar las tareas que cada unidad debe hacer y ayuda a los Franquiciados a
decidir como proceder con cada tarea, reduce los costos de entrenamiento, evita tener que

estar corrigiendo un error varias veces, ayuda a conseguir la homogeneidad en la cadena.
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2.5. TIPOS DE FRANQUICIAS

La clasificacion o tipificacion de la Franquicia depende del autor que se analiza. Existen autores
que las clasifican en funcién a su actividad, a las caracteristicas de los participantes, entre otras.
Analizando lo que indica Feher (2001), Caicedo (2014) y la Asociacion Argentina de Marcas y

Franquicias es que a continuacion presentamos una clasificacion que unifica las analizadas:

a. Franquicias de Produccidn: este tipo de Franquicia se caracteriza porque el Franquiciador
es titular de la marca y quien fabrica los productos que comercializa el Franquiciado.

b. Franquicias de Distribucion: en este caso el Franquiciador no produce, al contrario es
quien selecciona productos de diferentes empresas, volviéndose en intermediarios de
compras; posteriormente los distribuye con condiciones ventajosas a las diferentes
Franquicias, puntos de venta.

c. Franquicias de Servicios: se comercializa un servicio que es de propiedad del
Franquiciador, quien lo transmite a los Franquiciados. Este es el tipo de Franquicia de
mayor auge a nivel mundial.

d. Franquicia Industrial: en este caso el Franquiciador posee una Propiedad Industrial
registrada, por lo que cede al Franquiciado lo necesario para poder fabricar un determinado
producto resultado de esa Propiedad Industrial. Es asi que le provee de la tecnologia y
materia prima necesarias, y luego el Franquiciado comercializa ese producto en el mercado
objetivo.

e. Franquicia Master: el Franquiciador es duefio de una marca, por lo que decide vender los

derechos de su Franquicia para que lo usen en otro pais, realiza manuales de operaciones y
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manejo de las franquicias. Quien compra esos derechos el concepto, se vuelve en Master
Franquiciado y es el responsable de desarrollar la marca en el pais de destino. Es asi que
como parte de sus tareas selecciona y otorga Franquicias en ese pais, y es el encargado de
hacerlo dentro el marco de la Master Franquicia otorgada, debiendo hacer cumplir los
requisitos y especificaciones del Franquiciador.

Franquicia Comercial: esta Franquicia conocida también como Corner, es aquella que
desarrolla dentro un establecimiento comercial, llegandose a franquiciar un espacio para
vender los productos de la Franquicia u otorgar los servicios del Franquiciador, segun sus
especificaciones. La diferencia es que no es la Franquicia desarrollada en un
establecimiento completo sino al contrario comparte el establecimiento, por lo que se
encuentra mas dirigida a quienes venden al detalle.

Franquicia Semi-integrada: es aquella que se da entre productor y mayorista o entre
mayorista y detallista, en donde se llega a comercializar un producto determinado.
Franquicia Horizontal: es aquella que se da solo entre empresas del mismo nivel, es decir,
entre fabricante y fabricante o mayorista y mayorista, las empresas participantes no buscan
iniciar sino expandir su negocio.

Franquicia Asociada: es aquella donde los participantes tienen conocimiento y
participacion en la actividad econdmica del otro, donde pueden realizar intercambio de
acciones o participaciones.

Franquicia Multifranquicia: se presenta cuando un Franquiciado es titular de varios

puntos de venta o franquicias, méas que una clasificacion es una denominacion que reciben.
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k. Franquicia Plurifranquicia: es cuando un Franquiciado es parte de diferentes redes de
locales que no son competencia directa entre si, por ejemplo, el Franquiciado adquiere una

franquicia de comida rapida y después una de ropa, entre ellas las franquicias no compiten.

2.6 VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LA FRANQUICIA

A continuacion, analizando lo que indican Canudas (2014) y Feher (2006) podemos detallar
algunas de las Ventajas y Desventajas que presenta la Franquicia para quienes quieren ser parte de

ella;

VENTAJAS

e Unade las mayores ventajas de una Franquicia es la reputacion con la que cuenta,
puesto que es un negocio reconocido y solido, por lo que quien quiera formar
parte de la Franquicia no necesita gastar recursos en establecer una reputacion y
trayectoria que le de éxito en el mercado, porque ademas el producto y/o servicio
que ofrecera ya cuenta con una gran aceptacion del mercado.

e Crea nuevas empresas estables, con posibilidad de éxito que a su vez crea
empleos estables.

e Otra ventaja es la experiencia, puesto que el Franquiciador cuenta con todo el
conocimiento y experiencia necesarias del negocio, por lo cual es él quien asesora
y aconseja al Franquiciado, quien no tendra problemas por falta de conocimiento
del negocio.

e Fomenta la Investigacion y Desarrollo, permite la modernizacion de las
estructuras comerciales y acceder a nuevas tecnologias a bajo costo.

e Permite que los Franquiciadores obtengan un crecimiento acelerado y mejor

posicionamiento en el mercado puesto que trabaja con una mano de obra
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comprometida, ya que se opera con Franquiciados a quienes les costd ser parte
de la Franquicia y que tienen recursos financieros comprometidos.

Este sistema permite generar una sana competencia entre las diferentes unidades
franquiciadas.

Da la posibilidad de que exista sinceridad de los Franquiciados con sus
empleados.

Debido a que al ser la Franquicia un sistema desarrollado con experiencia, al ser
parte de ella se cuenta con la facilidad de acceder a canales de distribucion ya
establecidos, y contar con proveedores calificados con lo que se tiene mejores
condiciones para acceder a los insumos.

Al ser parte de este sistema se comparten los gastos de marketing, tales como
publicidad y promocion, entre los diferentes Franquiciados, logrando un mayor
alcance y penetracion del mercado, con la ventaja adicional de reducir los costos.
A diferencia de iniciar un negocio propio al ser parte de una Franquicia no se
requiere tener conocimiento en diferentes rubros como en finanzas, marketing,
publicidad, promocion, ventas, de direccion entre otros; puesto que el
Franquiciador es quien se prepara en dichas areas o cuenta con personal
especializado y da al Franquiciado la asistencia gerencial que requiere.

Puesto que el Franquiciador tiene experiencia financiera el negocio se desarrolla
eficientemente, por lo que cuando el Franquiciado se vuelve parte de la
Franquicia y despues de asumir los costos de la franquicia obtiene méargenes
razonables de ganancia, por lo que otra gran ventaja son las Utilidades que
obtendra el Franquiciado.

Otra ventaja es la motivacion que genera este sistema de negocios, puesto que
tanto el Franquiciador y Franquiciado se benefician del sistema tienen una la
motivacidn necesaria para que el negocio tenga éxito.

Permite que personas que cuenta con menos experiencia o tal vez ninguna puedan

acceder a tener un emprendimiento.
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Por el tipo de negocio que es la Franquicia no requiere de una gran inversion de
recursos, puesto que el Franquiciador es quien realiza la inversion
correspondiente al desarrollo del negocio y proporciona al Franquiciado todos
los procedimientos necesarios para funcionar con éxito; tales como un sistema de
control de inversiones eficiente y segun el tipo de Franquicia el Franquiciador
otorga al Franquiciado asistencia financiera para controlar sus gastos operativos

de manera que los use eficientemente.

DESVENTAJAS

Una desventaja es el control, puesto que el Franquiciador no tiene control sobre
todas sus instalaciones, porque en el desarrollo de las actividades de ellas
interfiere el Franquiciado.

Dependiendo de lo establecido en el contrato de Franquicia, existen clausulas de
imposicion de precios.

Dentro de este sistema el Franquiciador corre el riesgo de estar desarrollando un
nuevo competidor, ya que, si el Franquiciado tiene mucho éxito, puede decidir
tener su propio negocio una vez finalizado el contrato, ya que cuenta con los
conocimientos adquiridos gracias a la Franquicia.

Una desventaja es la Cancelacion del Contrato de Franquicia, si un Franquiciado
quiere cancelar el contrato debe asumir altos costos y solamente puede hacerlo si
cuenta con el consentimiento del Franquiciador.

Segun el tipo de Franquicia se tienen altos costos por derechos de uso de marca,
lo que en ocasiones llega a reducir los margenes de ganancias iniciales.

Debido a que el Franquiciado debe seguir las directrices del Franquiciador no
cuenta con independencia en la toma de decisiones 0 en su actuar.

Es considerada una desventaja la exclusividad territorial y de distribucién que
presenta el sistema, porque en ocasiones puede acotar la posibilidad del
Franquiciado de obtener mayores ganancias, puesto que le puede tocar una plaza

donde no hay muchos consumidores o afluencia de clientes.
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e LaFranquicia tiene como desventaja la lentitud en sus procesos, esto porque por
la magnitud del negocio y la cantidad de participantes, hace que los procesos para
dar a conocer sugerencias 0 nuevas ideas sea lento, puesto que el Franquiciador
debe atender a todos los miembros y tiene como caracteristica ser mas cerrado a
aplicar nuevos procedimientos.

e Otradesventaja es la estandarizacion, por lo que el Franquiciador no puede poner

sus ideas en practicas por la estandarizacién de sus procedimientos.

2.7 ACTORES DE LA FRANQUICIA

2.7.1 FRANQUICIANTE O FRANQUICIADOR

2.7.1.1 CONCEPTO

Como conceptualizamos anteriormente el Franquiciador es la persona natural o juridica, que
fabrica o distribuye un producto o servicio y busca expandirlo a través de inversores de capital, a
quienes les cede el derecho de operar bajo su marca y su método; prestando al inversor su
asistencia, entrenamiento y orientacion a lo largo de toda su relacién contractual, con la finalidad

de desarrollar su concepto de negocio como si el mismo lo realizara

2.7.1.2 VENTAJAS QUE LE OFRECE LA FRANQUICIA

A continuacion, siguiendo a Canudas (2014) y Diez-Bernardo (2000) enumeramos las Ventajas

que el Franquiciador obtiene al ser parte de una Franquicia:
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Logra una expansion mas rapida y a menor costo que tratar de expandirse con sucursales
propias, tiene un crecimiento acelerado y mayor posicionamiento en el mercado todo a
menor costo.

Puede trabajar aplicando las economias de escala a nivel de fabricacion, compras y gastos.
Reduce el riesgo econémico-financiero y comercial.

Es la mejor y més répida forma de desarrollar su actividad empresarial a traves de una
infraestructura ajena y con minimo desembolso econémico.

No tiene gastos fijos elevados de expansion como en el caso de operar con sucursales,
puesto que no incurre principalmente en gastos de alquiler de locales ni gastos en recursos
humanos/personal.

Obtiene Capital de trabajo y Recursos Financieros sin intereses y sin perder el control de
su negocio, a través de las regalias/cuotas que pagan los Franquiciados; con lo que accede
a un crecimiento con financiamiento externo.

Reduce la necesidad de contar con mandos intermedios especializados y calificados que
requieran control permanente, puesto que el primer interesado de que funcione el negocio
y lograr su éxito es el Franquiciado.

Alcanza mayor eficiencia y eficacia operacional, contando ademas con la colaboracion de
los Franquiciados para lograr el éxito del negocio, que es el objetivo final de todas las
partes.

El sistema de Franquicia le permite crear una imagen de marca mas sélida, de mayor

notoriedad y presencia en el mercado.
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Gracias a que trabaja en colaboracion con distribuidores y proveedores obtiene excelentes
acuerdos comerciales, lo que puede lograr sobre todo porque opera grandes cantidades, asi
también por la indole del negocio coopera con los pequefios empresarios del mercado.
Consigue una marca mas fuerte gracias al gran alcance que obtiene al estar posicionada en
diferentes plazas.

Alcanza desarrollar nuevos mercados con mayor rapidez y logra llegar a mercados externos
sin importar su distancia.

Puede poner en practica sus planes de expansion de forma mas rapida y eficiente, pudiendo
recibir ideas y experiencias sin costo y sin obligacion de ponerlas en practica.

Recupera en mediano plazo los costos que tuvo que erogar para desarrollar el negocio bajo
el sistema de Franquicias al obtener ingresos de los canones o cuotas iniciales de los
Franquiciados por el uso de la marca y ser parte del sistema.

La Franquicia evita al Franquiciador dos limitaciones clave en su proyeccion futura como
ser la economia y los recursos humanos; logra mayor control de produccion, suministro y
distribucion de sus productos/servicios.

Obtiene mayor difusion de su producto/servicio, lo que le permite ser conocido en mas
mercados.

Tiene menores gastos de personal y de sistemas de control, puesto que el personal de cada

Franquicia no es dependiente del Franquiciador.
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2.7.1.3 DESVENTAJAS DE FORMAR PARTE DE LA FRANQUICIA

En tanto que siguiendo a Caicedo (2014) y Canudas (2014) las desventajas son:

Tiene una inversion inicial importante, ya que la concepcion, inicio y puesta en marcha de
la Franquicia obliga a realizar altas erogaciones.

Sistemas de comunicacidn con los diferentes puntos de venta mas complejos, en ocasiones
puede existir falta de retroalimentacion.

Al aplicar este sistema el Franquiciador debe resignar beneficios por unidad, pero en
cambio obtiene beneficios por mas unidades vendidas.

En ocasiones puede experimentar limitaciones a la hora de tomar decisiones por resistencia
de algun Franquiciado a seguir las normas dadas, pudiendo experimentar problemas al
momento de realizar cambios estratégicos en el negocio.

Puede llegar a perder su contacto directo y conexién con el mercado, ademas de perder la
informacién del mismo, la cual es valiosa para desarrollar el negocio.

En ocasiones puede llegar a tener menor control de las operaciones y sobre el Franquiciado,
que si operara a traves de sucursales. Se pueden producir relaciones tensas con los
Franquiciados ya que la relacién jerarquica no es la de un jefe, y en ocasiones se presenta
dificultad para influir en el comportamiento empresarial del Franquiciado.

Puede ocurrir que si el Franquiciador ensefia y prepara bien al Franquiciado y este consigue
gran éxito en el desarrollo de su contrato, puede decidir al momento de que se concluya el

contrato volverse en competencia del Franquiciador, por lo que este puede estar preparando
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a futura competencia. Ademas, es importante tener un contrato de confidencialidad

adecuado porque puede ser problematica la Cesion de Know-How.

2.7.1.4 OBLIGACIONES CON LA FRANQUICIA

El Franquiciador como parte de la Franquicia siguiendo a la Asociacion Argentina de Marcas y

Franquicias tiene como obligaciones:

e Debe ser propietario de una marca, producto o servicio que se encuentre debidamente
registrado y que goce de reconocimiento y éxito probado en el mercado y que sea de facil
trasmision; y debe seguir realizando esfuerzos para incrementar ain mas el reconocimiento
de su marca.

o Debe asegurar gque el contrato de Franquicia respete el equilibrio de las partes sin beneficiar
a ninguna en desmedro de la otra, se defina en el contrato claramente las reglas del juego.

e Suactividad debe desarrollarse en un mercado en expansion y duradero, no debe ser basada
en una demanda temporal que vaya a la baja, debe ser una demanda que se va ampliando.

e Una obligacion importante es llevar una seleccion pormenorizada de los Franquiciados,
porque esto influye en el desarrollo de la actividad de todos los participantes y de su éxito,
ya que el inadecuado desenvolvimiento de un Franquiciado afecta a todo el negocio.

e Debe financiar la etapa pre operativa y el inicio de las operaciones.

e Tiene que transferir su Know-How, haciéndolo de la mejor forma.

e Prestar asistencia en la seleccidn del personal, asi como en la seleccion del lugar donde

funcionara la Franquicia.
42



Contar con la suficiente infraestructura para proporcionar el servicio adecuado a las
necesidades.

Disponer de tiendas piloto donde se pueda demostrar la rentabilidad de la Franquicia.
Tener un asesoramiento constante de los Gltimos avances, sobre todo a nivel técnico y de
marketing.

Contar con el respectivo manual operativo para lograr el éxito comercial y econdémico de
la transaccion.

Debe proporcionar a los Franquiciados exclusividad de zona, contando con un listado de
los Franquiciados.

Proporcionar el material necesario para la publicidad y promocién, asi como las
herramientas para desarrollar el negocio y el acceso al sistema de comunicacion,
demostrando en todos los campos su compromiso total con sus Franquiciados.

Garantizar a sus Franquiciados servicios permanentes de seguimiento, investigacion,
marketing y adecuada comunicacion interna.

Respetar la exclusividad de cada Franquiciado en su plaza.

Tener los métodos adecuados para saber evaluar correctamente a cada Franquiciador y

zonas geograficas.
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2.7.1.5 DERECHOS DENTRO LA FRANQUICIA

El Franquiciador tiene determinados derechos al formar parte del sistema, mismos que en su
mayoria derivan de las obligaciones que tiene el Franquiciado, los cuales siguiendo a la Asociacién

Argentina de Marcas y Franquicias son:

e Que el Franquiciado mantenga confidencialidad respecto a la informacion que se le
proporciona.

e Que los métodos y procedimientos de gestion se usen segun él lo determind.

e Determinar los procedimientos y métodos publicitarios y promocionales que se aplicaran
en todo el sistema.

e Tener la aceptaciéon del Franquiciado de los procedimientos, metodologia, sistemas de

abastecimiento, manejo del personal, acondicionamiento del local, entre otros.

2.7.2 FRANQUICIADO O FRANQUICIATARIO

2.7.2.1 CONCEPTO

Anteriormente conceptualizamos al Franquiciado como la persona natural o juridica inversora que
adquiere el derecho de explotar una marca, un Know-How, derecho a comercializar un producto o
servicio bajo un concepto de negocio, técnicas y métodos desarrollados por el Franquiciador, con
quien mantiene un vinculo desde el inicio de la relacién y a cambio paga un canon inicial o de

entrada y regalias pactadas en el respectivo contrato de Franquicia.

44



2.7.2.2 VENTAJAS QUE LE OFRECE LA FRANQUICIA

A continuacion, siguiendo a Canudas (2014) y Diez-Bernardo (2000) enumeramos las Ventajas

que el Franquiciado obtiene al ser parte de una Franquicia:

e Cuenta con una capacitacion inicial que le ayuda a entender el negocio y preparase para
desarrollarlo y dependiendo del tipo de contrato cuenta con capacitaciones permanentes.

e Gracias a la asesoria y apoyo del Franquiciador puede el Franquiciado y su personal operar
con mayor rapidez, orientdndose a las operaciones del negocio comercializar y vender los
productos y servicios.

e Gracias al sistema obtiene una imagen de empresa consolidada lo que le proporciona mayor
solvencia frente a terceros, tales como bancos.

e El Franquiciado debe invertir menor cantidad de recursos econdémicos al ser parte de una
Franquicia, porque el Franquiciador le da métodos para controlar de inversiones,
procedimientos y métodos para bajar sus gastos y si es necesario asistencia financiera
constante, y ademas porque ser parte de este sistema implica menor cantidad de inversién
de capital que el iniciar de cero su propio negocio.

e Tiene menores costos publicitarios y promocionales al ser parte de un sistema de gran
tamano, puesto que comparte dichos costos con los demas Franquiciados.

e Obtiene apoyo en la seleccion y capacitacion del personal.

¢ No debe erogar recursos financieros, ni invertir horas de trabajo para trabajar en crear una
reputacion de marca, puesto que el Franquiciador es quien ya cuenta con una marca

conocida y aceptada por el publico.
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Al ser parte del sistema cuenta con seguridad en el aprovisionamiento y ventajas
competitivas a la hora de comprar puesto que se beneficia de la economia de escala que
tiene la cadena.

Aplica técnicas y procedimientos desarrollados exitosamente. El conocimiento y
experiencia del Franquiciador compensan la falta de conocimiento en el negocio del
Franquiciado.

Tiene menores riesgos y mayores beneficios al ser parte de un negocio de prestigio y
conocido, que tiene trayectoria de éxito en el mercado; bajando el riesgo y la incertidumbre
al ser parte de este sistema que tiene imagen de marca y como dijimos éxito probado.

Al ser parte de este sistema el Franquiciado espera margenes de ganancias mayores que en
caso de tener un negocio independiente, puesto que una Franquicia se maneja
eficientemente por la experiencia del Franquiciador, y ademas porque se cuenta con
acuerdos/convenios previos y beneficiarios para el suministro de insumos.

Logra mayor penetracion en el mercado sin destruirse entre Franquiciados, porque el
Franquiciador realiza la adecuada demarcacion de territorios, permitiendo que el
Franquiciado tenga una distribucion mas amplia en menor tiempo.

Tiene locales bien ambientados/decorados que son atractivos para el cliente y que le
recuerdan una marca de prestigio, todo porque siguen los protocolos del sistema.

Posee un negocio seguro beneficiandose del posicionamiento del franquiciador.

Cuenta con asistencia técnica, empresarial y en diferentes areas que le permitan llevar el
negocio. Si el Franquiciado decidiria encarar un negocio por su cuenta deberia aprender

diferentes areas de conocimiento tales como finanzas, marketing, estadistica, publicidad y
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promocion, contabilidad, logistica, entre otras; pero al formar parte de este sistema no
requiere desarrollar conocimiento en todas esas areas puesto que es el Franquiciador y su
equipo quien estd capacitado en todas las areas necesarias y presta al Franquiciado
asistencia continua en todas las areas que necesita.

El sistema le ofrece una marca reconocida, respetada y posicionada en el mercado; con lo
que adquirir una Franquicia reduce el riesgo econdmico y el riesgo de aceptacion de un
nuevo producto, puesto que el producto del sistema como dijimos ha tenido éxito en otros
mercados y es reconocido en ocasiones a nivel mundial, con lo que goza de clientela desde
el inicio de su actividad.

Disponibilidad de financiamiento y apoyo financiero para desarrollar la franquicia.

Al ser parte de este sistema le da la oportunidad de ser parte de un proceso constante de
innovacion metodologica y tecnoldgica, se beneficia del 1&D constante que tiene el sistema
sea en nuevos productos y/o servicios o0 en procedimientos.

Cuenta con un gran soporte informatico de control, beneficidndose de la experiencia del
Franquiciador.

Obtiene precios de compra ventajosos y seguridad en el aprovisionamiento de insumos
necesarios.

Una de las mayores ventajas del Franquiciado es que obtiene los beneficios de las grandes
empresas organizadas, sin perder su condicién de ser pequefio, pero siendo su propio jefe.
Existe una gran motivacion para logra el éxito del sistema, puesto que tanto el
Franquiciador como Franquiciado trabajan en post de un objetivo comdn y ponen todo su

esfuerzo para lograrlo.
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2.7.2.3 DESVENTAJAS DE FORMAR PARTE DE LA FRANQUICIA

En tanto que siguiendo a Caicedo (2014) y Canudas (2014), las desventajas son:

En ocasiones los derechos aplicados por la Franquicia son elevados, como los precios por
provisiones y de otros gastos, lo que hace incurrir en bajas utilidades y en ocasiones
pérdidas.

Pérdida de independencia porque debe seguir los lineamientos y directrices determinados
por el Franquiciador.

No ser propietario del nombre y la marca comercial que trabaja, por lo cual esta ligado a la
gestién que realiza el Franquiciador.

Puede que en un principio por su falta de conocimiento no pueda percibir inmediatamente
la razén de la planificacion y la organizacion que hace el Franquiciador, lo cual puede
generar una mala adaptacion a la filosofia del negocio.

Es dificil y caro cancelar el contrato de Franquicia, mismo procedimiento que sin la
aprobacion del Franquiciador no puede darse.

Tener que aportar en muchos casos parte de sus beneficios de forma permanente.

Es complicado aportar ideas propias, puesto que todo el procedimiento esta estandarizado,
lo que implica que sea mas lento el proceso para considerar/aceptar nuevas ideas para el

Franquiciador.
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2.7.2.4 OBLIGACIONES CON LA FRANQUICIA

El Franquiciado como parte de la Franquicia siguiendo a la Asociacion Argentina de Marcas y

Franquicias (Newsletter Edicion 2019) tiene como obligaciones:

e Debe guardar confidencialidad con toda la informacion que le proporciona el
Franquiciador.

e Tiene que usar los métodos de gestion tal como le indican, no puede improvisar o cambiar
nada.

e Dedicar todo su esfuerzo junto con el Franquiciador para lograr incrementar cada vez mas
la notoriedad de la marca objeto de la Franquicia.

e Ser capaz de entender y asumir la mision y vision del sistema, adaptarse plenamente a la
filosofia y la identidad corporativa, asumiendo un compromiso personal con las normas y
con la politica del sistema.

e Prepararse continuamente para contribuir al éxito de la Franquicia resolviendo
conjuntamente los problemas que puedan presentarse para la Franquicia.

e Que sus relaciones con el Franquiciador se basen en la honestidad de sus acciones y en un
trato de mutua confianza.

e Tener la capacidad, entusiasmo y compromiso necesarios para ser parte del sistema.

e Disponer de un local adecuado para desarrollar la actividad comercial, segun las
especificaciones del Franquiciador, disponer de la capacidad econémica y profesional

necesarias para el desarrollo de la actividad.
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e Manejar el local segun la normativa del Franquiciador, sobre todo lo relevante a la
decoracion e imagen de la Franquicia.

o Respetar las cadenas de suministro y abastecimiento determinadas y aplicar los
procedimientos establecidos, convenidos y aceptados previamente.

e Respetar las directrices marcadas por el Franquiciador y que estan estipuladas en el contrato
respectivo.

e Debe aplicar las técnicas y métodos publicitarios y promocionales establecidos.

e Pagar los canones, royalties y/o regalias establecidas en el contrato de franquicia.

2.7.2.5 DERECHOS DENTRO LA FRANQUICIA

El Franquiciado al igual que el Franquiciador tiene determinados derechos al formar parte del
sistema, mismos que en su mayoria derivan de las obligaciones que tiene el Franquiciador, los

cuales siguiendo a la Asociacion Argentina de Marcas y Franquicias son:

e Tiene derecho a usar la marca del negocio franquiciado.

e Poder explotar el negocio usando el Know-How o saber hacer de la empresa.

e Que el Franquiciador le de asistencia inicial para la puesta en marcha del negocio.

e Recibir asistencia continua por parte del Franquiciador, segun lo estipulado en el contrato.
e A tener exclusividad en el territorio donde estd su Franquicia, segun lo determinado y

estipulado en el contrato.
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CAPITULO I1l. PROCESO DE LA FRANQUICIA

3.1. CRITERIOS PARA FRANQUICIAR

El franquiciador debe comprender su marca y sus competencias basicas, estar dispuesto y ser capaz
de administrar éticamente el sistema de franquicias, organizar actividades, anticipar eventos y
oportunidades de mercado. Se puede contar con un negocio en funcionamiento que tiene larga
franquiciar, debe tenerse en cuenta que se iniciara el desarrollo de un nuevo negocio, que es el
sistema de franquicia, cuyo objetivo es asegurarse de que este sistema tenga la capacidad de replicar
de manera consistente y sostenible los estandares de su marca de un lugar a otro, que el negocio
sea rentable y que su rentabilidad sea suficiente para proporcionar un retorno de la inversion;
también se consideran aspectos relevantes a considerar la experiencia comercial y la de su equipo

de gestidn puesto que tienen impacto en el desarrollo de la Franquicia.

Se debe tener en cuenta que los criterios utilizados para determinar la franquiciabilidad varian en

funcidn a la industria y el negocio, pero como generales podemos citar:

e Analizar la calidad de los productos y servicios de la empresa.
e Desarrollar una marca reconocida.

e Sistematizar el negocio para los franquiciados.
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Analizar la capacidad de la empresa para transferir las habilidades necesarias a los
franquiciados, sea a nivel de gerencia y el personal en general.

Comerciabilidad de la oferta de franquicia.

Contar con puntos de diferenciacion respecto a otros franquiciadores y otras inversiones
que pueden competir por las mismas clases de franquiciados.

Contar con los requisitos operativos necesarios.

Tener los recursos de capital necesarios para financiar el desarrollo y mantener la viabilidad
del sistema.

Poseer manuales de operaciones, que guien las operaciones diarias de los franquiciados,
respecto a aspectos tales como la cadena de suministro, marketing, manejo del personal,

etc.

3.2 COMO SE FRANQUICIA

Para Franquiciar se debe contar con un buen concepto de negocio que aporte novedades y valores

diferenciales sea en el producto, servicio o forma de comercializar, y ademas dicho concepto debe

poder ser transferible, asi mismo debe poseer experiencia en el sector.

Se suele indicar que para Franquiciar con éxito en el mercado internacional se debe cumplir la regla

de 3x2, la cual indica que se debe tener previamente dos afios de experiencia en su sector y tres

unidades de negocio funcionando y exitosas, pero dicha regla no es norma general que debe

cumplirse porque hay empresas que no la cumplen y franquician con éxito.
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El empresario que desea expandir su negocio utilizando un sistema de franquicias debe antes que
nada evaluar si esta preparado internamente para esta expansion, puesto que expandir el negocio a
través de este sistema requiere una estructura fisica, financiera y de personal, lo que requiere pasar

por un proceso de analisis profundo de las condiciones antes de iniciar con el otorgamiento de

franquicias.

Analizando lo indicado por Canudas (2018), Feher (2006) llegamos a la conclusion de que el

proceso para franquiciar puede constar de cinco pasos que a continuacion los resumimos en la

Figura N°1.

FIGURA N° 1: PROCESO PARA FRANQUICIAR

4 )

e Empaparse de informacion y documentacion acerca
de cdmo funciona el sistema.

e Aprender la experiencia de los casos de éxito.

e Aprender de los errores que otros cometieron.

e Estudiar las leyes y normativa que englobany
protegen a las franquicias.

-

)

/ Analizar que el negocio cumpla con lo necesario para ser \
Franquiciado, tales como:

e Tener Marca reconocida.

e Contar con un mercado establecido, realizar un estudio
de mercado.

e Tener un Know-How que pueda ser transferible.

e Poseer un negocio rentable.

o )
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o

Definir un Plan Estratégico a seguir.
Elaborar los Manuales requeridos, sobre todo el de
operaciones.

Desarrollar el Plan de asistencia que debe dar al Franquiciado,
tanto el plan para la asistencia inicial como para la continua.

Preparar la documentacion legal y contractual.

Elaborar los procedimientos de control que aplicara en el

sistema.

~

/

[
Realizar una prueba piloto, punto que sirve para llevar a la practica el

sistema, poder validarlo y corregir errores antes de implementarlo.
.
/

OTORGAMIENTO DE FRANQUICIAS
Pasados los puntos anteriores se procede a otorgar las Franquicias
como un plan de expansidn del negocio.

o

Fuente: Elaboracion propia.

tres pasos como es el proceso de la franquicia propiamente dicha:

Ahora bien, habiendo analizado como es el proceso para poder franquiciar, podemos resumir en

FIGURA N° 2: PROCESO DE LA FRANQUICIA

Habiendo elegido al Formacion del Durante la 1ra fase de la
Franquiciado, se Franquiciado y su apertura de la Franquicia, el
procede a formarlo personal pero en su Franquiciador acompafiara al
en drea econdémica, propio Franquiciado en su
financiera, proceso, establecimiento, que establecimiento, para poder
recursos humanos y sera el punto de venta, brindarle el apoyo que
otros, todo en la para ayudarlos en un necesite, ademas lo apoyara
central de la correcto durante la puesta en marcha
Franquicia desenvolvimiento con especialistas o a través de

supervisores.

Fuente: Elaboracion propia en funcién a informacion de Diez Castro (2000), Canudas (2016) y Feher (2006).
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Se debe aclarar que son pasos poco detallados, que contemplan lo mas destacado del proceso, pero
es necesario tener en cuenta que durante todo el proceso y tiempo de duracion del contrato de
Franquicia, el Franquiciador realizara constantes controles y supervisiones en los punto de venta
del Franquiciado, esto para comprobar que se esté llevando a cabo todo lo pautado, poder detectar
puntos débiles donde se debe trabajar y dar asistencia técnica y comercial; y asi poder cuidar la

marca evitando un uso inadecuado y mala gestion que afecte la imagen de todo el sistema.

3.3 REQUISITOS PARA FRANQUICIAR

Cuando una empresa decide expandirse a través de la Franquicia, esta debe cumplir con ciertos

requisitos necesarios, que la hacen franquiciable, los que como mencionamos anteriormente son:

e Marca reconocida: que esté registrada y que sea valorada.

e Diferenciacion, producto o servicio original: ya sea en sus caracteristicas intrinsecas o en
su forma de ofrecerlo a la venta. El concepto del negocio debe tener ventajas competitivas,
mismas que no solo estan en el producto o servicio, pueden estar también en su imagen,
servicios como post venta, publicidad, Know-How, entre otros.

e Negocio probado, exitoso y rentable: Tener un concepto exitoso, con experiencia positiva.
El negocio debe permitirle al franquiciado un buen retorno de la inversién, de forma que
pueda pagar las regalias al franquiciador, poniendo especial énfasis en analizar la
rentabilidad no solo el aspecto econémico.

e Know-How transmisible o de facil reproduccidn: el saber hacer de una compafiia no solo

es la forma de operar, también lo son sus valores y la cultura; y estos deben ser pasibles de
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transmitirse al Franquiciado. EI Know-How debe tener valor real e integral, poder trasmitir
los aspectos técnicos, operativos, administrativos y comerciales.

Mercado suficiente o en expansion: en el sentido que tenga un interés constante y
duradero, que no sea una moda pasajera, sino estable que permita que el Franquiciado
obtenga crecimiento. Los productos o servicios deben tener demanda adecuada, puesto que
es més dificil franquiciar un concepto que se desarrolla en un mercado inestable porque la
rentabilidad de los futuros Franquiciadores puede reducirse o estar en riesgo.

Marco legal: el negocio debe operar dentro de un marco legal que permita su expansion.
Tecnologia de la informacion: en el contexto econdmico- comercial actual la empresa debe
tener herramientas que permitan gestionarlo de forma Optima sea con software, redes

sociales, telecomunicaciones, etc.

3.4 MANUAL DE OPERACIONES

Existen diferentes manuales de franquicia que son los que facilitan la transferencia del

conocimiento, explicando como funciona la franquicia, ayudando al franquiciado a encontrar la

respuesta a sus inquietudes, indicar los elementos esenciales para la operatividad del negocio, tales

como: definicion del concepto de negocio, cdmo implementar el negocio, las especificaciones

basicas para la gestion del dia a dia, como y donde realizar las compras, codmo supervisar el punto

de venta, herramientas de promocion y publicidad, entre otros. En este apartado nos centraremos

en el Manual de Operaciones, porque es el mas importante para el adecuado funcionamiento de la

Franquicia.
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Un documento importante para la Franquicia, mas al ser una internacional, ademas del contrato
legal, es el Manual de Operaciones, puesto que es una herramienta de apoyo para su correcto
funcionamiento y un instrumento de medicidn que permite asegurar la calidad de los procesos y
las técnicas, lo cual es esencial e importante en el caso de internacionalizarse a través de la
Franquicia, puesto que al no estar el Franquiciador cerca del Franquiciado, todo documento o
método que ayude a controlar el funcionamiento de la Franquicia es importante para el

Franquiciador.

El Manual de Operaciones de una Franquicia es un documento esencial para transmitir el Know-
How del negocio, constituye el pilar sobre el que se basan la transmision del saber hacer de la
Franquicia; este manual incluye toda la estandarizacion de procesos, es una guia completa y
autorizada en el que se recopilan todos los procedimientos operativos estandar, las politicas
laborales o los protocolos de emergencia. Existen muchos conceptos de negocio con gran
potencial para ser franquiciado, pero se les hace dificil desarrollarlo y tener éxito por no
contar con un adecuado Manual de Operaciones como soporte, puesto que este es una
herramienta clave para franquiciar con éxito, por lo que es importante que las empresas
tomen el tiempo y realicen el esfuerzo necesario para desarrollar y mantener al dia sus

manuales.

La mision del Manual de Operaciones es estandarizar todos los procesos para que la Franquicia sea
replicada con éxito, es una manera de hacer tangible y transmisible el conocimiento y de

comunicarlos eficazmente al Franquiciado.



Su objetivo es el de uniformar la operacion de la Franquiciay de todas las demas unidades de
acuerdo a los fundamentos tedrico-practicos que han permitido definir el negocio. Es un documento
importante sobre todo para la empresa que se internacionaliza a través de una Franquicia, puesto
que ayuda a tener mejor control de las Franquicias Internacionales y evita que los Franquiciados

cometan errores en el funcionamiento de las Franquicias.

Este manual debe ser claro y conciso, es importante para el Franquiciador como para el
Franquiciado, para el primero es el documento base por el cual se transmite el Know-How de la
Franquicia proporcionando los secretos del negocio, en tanto que para el segundo es ademas de un

modelo de negocio, una guia de gestion y formacion empresarial.

Un Manual de Operaciones debe ser redactado de la manera mas concisa, sencillo de comprender,
de forma que facilite la busqueda de guia e informacion para la resolucion de problemas. Su
redaccion es complicada, pero debe ser realizada con mucho cuidado y precision. Se pueden

considerar para su elaboracion los siguientes pasos:

« Debe considerarse toda su estructura, analizar el contenido con precision y en secuencia
l6gica.

« Usar un lenguaje inteligible, que sea el correcto en funcion de quienes son sus receptores.

o Debe ser preciso en la definicion de las tareas que cada miembro del equipo debe realizar

y definir claramente las politicas a seguir.
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o Analizar los procesos que se llevan a cabo para plasmar adecuadamente su informacién en
el manual, puesto que el manual no se actualizara con facilidad.

« Debe contener el apoyo visual necesario tales como graficos y flujogramas.

« Debe elaborarse de manera que sea sencillo y rapido poder encontrar la informacion que se
busca, para lo cual es util redactar correctamente el indice, haciendo uso por ejemplo de

titulos y subtitulos.

Para que un Manual de Operaciones sea eficaz debe cubrir todos los aspectos relativos al
negocio. Ademas, el contenido no puede ser ambiguo ya que debe servir como instrumento
de formacion y referencia a todos los miembros de la cadena. La informacién debe ser
precisa y detallada para que al Franquiciado no le surja ninguna duda sobre qué tiene que
hacer y como, en base a lo que podemos determinar como partes importantes de un manual de

operaciones las siguientes:

e Indice, debe tenerse en claro cual es la estructura del documento y todo lo que se va a
encontrar en él.

e Historia de la empresa, debe recopilarse la informacion basica de la empresa; su mision,
vision, valores y organizacion.

e Organizacion, indicar la estructura de la empresa, como esta integrado el equipo y las
responsabilidades de cada uno; este apartado suele estar dividido en sub-categorias
donde se indican temas como contabilidad, recursos humanos, atencién al cliente,

publicidad y promocién, abordando los pilares de toda la estructura definiendo los
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estandares del sistema, esenciales para que en todos los establecimientos de una
red se reconozca la misma marca.

Sistema operativo, debe contener de manera detallada el sistema operativo, como se
configura y los aspectos que influyen, explicando ademés como debe actuar el
Franquiciado y las normas de funcionamiento del sistema.

Caracteristicas de los productos o servicios, se explican cada uno de los ventajas y
desventajas de los productos/servicios.

Descripcion de la Franquicia, en este aparto se explica lo referente al objetivo de la
Franquicia, asi como los objetivos del Franquiciado y del Franquiciador, como es su
funcionamiento, cronogramas de las actividades, evaluacion de puntos de venta y
ubicacion de la Franquicia, formacion de personal, acciones para la publicidad inicial.
Procedimientos de compras, se explica a grandes rasgos como realizar las compras de
los productos franquiciados; aqui se indica como adquirirlos, realizar los pedidos, las
facturas, los etiquetados, los inventarios entre otros.

Gestion de servicio al cliente, se detalla el protocolo a seguir al estar en contacto con el
cliente y que hacer para conseguir una venta.

Directorio de contactos, incluir los datos de contacto de los proveedores, del
departamento de marketing y de otros miembros de la organizacién con las que debe

tratar para llevar a cabo la apertura y el seguimiento de la Franquicia.
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Se debe aclarar que este Manual de Operaciones es complementado con otros manuales para lograr
el correcto funcionamiento de la Franquicia, que abarcan todas las areas a detalle, tales como de
Preapertura, Apertura, Recursos Humanos, Publicidad e Imagen Corporativa, Gestion Comercial,

Control y Supervisién, Logistica, Marketing, entre otros.

3.5COSTOS Y RENTABILIDAD

Al momento de franquiciar, una empresa necesariamente debe realizar principalmente un estudio
eco-financiero y uno de mercado. El estudio de mercado es necesario para poder identificarla oferta
y demanda que presenta el mercado a fin de poder determinar cuales son los costos y calcular la
rentabilidad del negocio, para poder realizar una adecuada planificacién financiera del negocio y

asi minimizar los riesgos.

Dentro del estudio eco-financiero de forma general se deben realizar calculos financieros como
calcular la Tasa Interna de Retorno (TIR) que es una tasa de rendimiento utilizada en la
presupuestacion para medir y comparar la rentabilidad de la inversién, aspecto importante al
momento de franquiciar. También puede calcularse el Pay Back o periodo de recuperacion, que
permite calcular o estimar el tiempo en que se va a recuperar la inversion relacionando los flujos
de efectivo con la inversién, otro calculo que puede realizarse es el Valor Actual Neto, que

considera el valor del dinero en el tiempo (Rojas, 2010).
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Estos dos estudios son necesarios a la hora de determinar los costos y sobre todo la rentabilidad
para poder analizar la factibilidad de franquiciar el negocio, mas aun al decidir franquiciar

internacionalmente, puesto que son dos puntos que pueden decidir el futuro del negocio.

3.6 OPORTUNIDADES Y DIFICULTADES QUE ATRAVIESAN LAS EMPRESAS AL

MOMENTO DE DECIDIR FRANQUICIAR INTERNACIONALMENTE

Cuando una Empresa decide Internacionalizarse a través de la Franquicia cuenta con
Oportunidades que debe aprovechar, pero asimismo también se le presentan dificultades que debe

superar, mismas que no son de igual magnitud que en el caso de decidir abrir sucursales propias.

Podemos destacar entre las Oportunidades las siguientes:

e Menores costos, se presenta la oportunidad de internacionalizarse a un menor costo que el
de abrir una sucursal propia, lo mismo sucede al usar la Franquicia en el mercado local,
siempre se tienen costos mas bajos.

e Menor riesgo, se trabaja con capital ajeno, no se pone en riesgo el propio capital, de forma
que no se afecta la parte eco-financiera del negocio.

e Laoportunidad de lograr una presencia en una mayor cantidad de mercados logrando una
presencia internacional.

e Obtener una Red de Franquicia.
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e Debido a todas las normativas respecto a Franquicias con la que cuentan la mayoria de los
paises se logra formar acuerdos solidos que generan seguridad en el negocio.

e Obtiene un incremento en la demanda lo que logra aumentar los ingresos.

e Contar con personal capacitado y que no generan cargas puesto que no es personal
dependiente.

e Setiene un riesgo al fracaso mas bajo, porque el modelo de negocio ya fue probado y tiene
antecedentes de éxito.

e Conocimiento del mercado con el que cuentan los Franquiciados, por lo que también el
factor de riesgo es mas bajo, puesto que el Franquiciado conoce los por menores del
mercado sobre todo lo referente a sus gustos y preferencias, redes de distribucion, agencias
de publicidad, es decir, aprovechar los contactos del Franquiciado (de posibles

proveedores, distribuidores, entre otros).

En cuanto a las Dificultades podemos citar las siguientes:

e Fallas en el Manual de Operaciones, que puede deberse a trabas idiomaticas, o falta de
precision y explicacion.

e La forma del negocio no puede cambiarse o adaptarse con facilidad al presentarse una
dificultad especifica en alguna plaza.

¢ No se cuenta con tanto control como en el caso de una sucursal propia o de una Franquicia

nacional, puesto que al ser la sucursal propia los que la manejan son dependientes y rinden
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sobre cada acto que realizan; y en caso de la Franquicia nacional al estar a una distancia
mas corta se tiene un control y seguimiento constante y fluido.

En ocasiones se cae en mayores costos para controlar.

Menor rapidez para solucionar dificultades o inconvenientes, esto en cierta medida por la
distancia que separa al Franquiciador con el Franquiciado, sea en espacio como en tiempo.
Falta de conocimiento del Franquiciado y en ocasiones su falta de experiencia.
Diferencias en el Marketing y Publicidad que pueden hacerlo deficiente.

Falta de canales de distribucion en la plaza en donde se ubica la Franquicia.

Diferencia en la normativa y leyes gubernamentales.

Retrasos en pagos de regalias.

Competencia Internacional.
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CAPITULO IV. ANALISIS COMPARATIVO MEXICO — ARGENTINA

Para poder enriquecer el estudio realizaremos a continuacion una comparacion entre Argentina que
es el pais objeto de estudio y México que es uno de los referentes en el tema Franquicias, puesto
que es el segundo pais en Latinoamérica que tiene mas Franquicias, inmediato superior de

Argentina, a fin de poder revisar las similitudes y diferencias en el tema.

4.1. LEGISLACION DE FRANQUICIA

4.1.1. LEGISLACION ARGENTINA

En Argentina, hasta hace poco tiempo este tipo de contrato no estaba regulado a pesar de que se
implementaba desde hacia muchos afios, rigiéndose por los usos y costumbres y se dejaba en manos
de los involucrados, especialmente del Franquiciador todos los acuerdos, términos y plazos. Dentro
de los numerosos cambios que tuvo, el nuevo Caodigo Civil y Comercial, que rige desde el 1 de
agosto de 2015, introdujo en la legislatura a la Franquicia reglamentando esta modalidad
contractual. Muchas de las pautas ahi plasmadas ya se utilizaban, pero introdujo normativa a la

cual tuvieron que acomodarse los Franquiciadores y Franquiciados.

Debido a que por mucho tiempo en la Argentina no hubo una Ley que regule este modelo de
negocios es que no esta reglamentado por una norma especifica, se aplica un sistema de normas,

en donde el Codigo Civil y Comercial es la norma base que introdujo legalmente esta figura,
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complementado con la Constitucion Nacional, Normas Tributarias, Ley de Marcas y Patentes, la

Ley de Defensa del Consumidor y Ley de Propiedad Intelectual.

Es asi que la Legislacion que rige el accionar de las Franquicias en Argentina es la Ley 26994
Cddigo Civil y Comercial el cual en su Articulo 1512 establece que: “Hay franquicia comercial
cuando una parte, denominada franquiciante, otorga a otra, llamada franquiciado, el derecho a
utilizar un sistema probado, destinado a comercializar determinados bienes o servicios bajo el
nombre comercial, emblema o la marca del franquiciante, quien provee un conjunto de
conocimientos técnicos y la prestacion continua de asistencia técnica o comercial, contra una

prestacion directa o indirecta del franquiciado ”(pag. 241).

Segun lo indicado a Infobae por el Dr. Osvaldo Marzorati, presidente honorario de la Asociacion
Argentina de Marcas y Franquicias (AAMF) anteriormente al cambio de la legislacion se hacian
los contratos conforme al principio de la autonomia de la libertad, sin modelo de contrato o con
plantillas sacadas de Internet o de amigos o de otros emprendimientos; los Contratos de Franquicias
diferian entre si, se ajustaban de acuerdo al tipo de negocio involucrado, asi un contrato de hoteleria
no tenia nada que ver con uno de gastronomia, las clausulas mas importantes para un tipo de
negocio no aplicaba para otro; razon por la cual la AAMF impulso la nueva normativa dentro la
cual se tipifica del Contrato de Franquicias para evitar futuros inconvenientes (Entrevista a Infobae

en el marco de la 10° Convencion de Marcas y Franquicias).
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Uno de los puntos que causé mayor debate es el que establece que el Franquiciador es responsable
por las deudas laborales de los trabajadores de la empresa franquiciada sélo cuando existe fraude
laboral. Por ejemplo, si un bar otorga una Franquicia, ante el cierre de un local franquiciado o si
hay deudas laborales o en el caso de un accidente, los empleados de ese local no pueden reclamar

a la firma que otorga esa franquicia.

Esta nueva legislacion constituye un avance significativo, al incorporar la figura de la Franquicia
y al introducir en la normativa al Contrato de Franquicia estableciendo los lineamientos y los
requisitos de este, los que Franquiciadores y Franquiciados deben cumplir. Aunque adn falta mucho
camino para tener completa la normativa de Franquicia como en otros paises, ya se lograron
grandes avances para poder reglamentar el actuar de sus participantes, evitar conflictos y conseguir

que este modelo de negocios se desarrolle ain mas.

4.1.2. LEGISLACION MEXICANA

En México la Franquicia se encuentra regulada por la Ley de la Propiedad Industrial, que en su
Articulo 142 la define como: “Existir4 Franquicia cuando con la licencia de uso de una marca,
otorgada por escrito, se transmitan conocimientos técnicos o se proporcione asistencia técnica,
para que la persona a quien se le concede pueda producir o vender bienes o prestar servicios de

manera uniforme y con los métodos operativos, comerciales y administrativos establecidos por el
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titular de la marca, tendientes a mantener la calidad, prestigio e imagen de los productos o

servicios a los que esta distingue ”(pag. 33).

Ademas, esta misma Ley determina una serie de disposiciones en relacion con el contenido del
Contrato de Franquicias, asi como la obligacion de entregar a los potenciales Franquiciadores la

Circular de Oferta de Franquicias.

Entre otras de las leyes que completan la regulacion de las Franquicias se encuentran:

e (Codigo de Comercio: regula todas las actividades relacionadas con el comercio.
e Cadigo Civil Federal y Local: se encarga de regular los contratos relacionados con la
franquicia.

e Ley Federal del Trabajo: regula las relaciones laborales entre empleados y franquiciadores.

Entre los aspectos relevantes en las leyes mexicanas respecto a la Franquicia podemos indicar los

siguientes puntos:

e Contrato de Promesa de Franquicia, es un Contrato Preparatorio que establece las
caracteristicas principales de la Franquicia. Este se podra realizar aun cuando el franquiciador

no haya registrado la marca.
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Circular de Oferta de Franquicia (COF), este documento desde enero de 2006 es obligatorio
para el franquiciador entregarlo al franquiciado con treinta dias de anticipacion a la fecha en
que se celebrara el Contrato de Franquicia. El texto debe contener la informacion técnica,
economica y financiera.

Marca Registrada, este es un requisito fundamental, pues la Ley de Propiedad Industrial lo
establece asi y es imprescindible que sea una marca y no un aviso o nombre comercial.
Contrato de Franquicia, el cual profundizaremos mas adelante.

Pena Convencional, en el caso de que el franquiciado se dedique a actividades similares o
conexas, éste debera pagar US$100,000 por concepto de dafios y perjuicios.

Codigo Civil Federal y Local, como todo acuerdo de voluntades, la franquicia se rige
principalmente por el Codigo Civil y particularmente la Ley de Propiedad Industrial en su
articulo 142 BIS, el cual establece como requisito constar por escrito las caracteristicas
minimas que debe contener dicho ordenamiento. Sin embargo, el Codigo Civil establece
adicionalmente causas de rescision, terminacion, dafios y perjuicios.

Ley Federal del Trabajo, cuando el franquiciador capacita al trabajador para prestar servicios
en la franquicia, si no se tiene el cuidado legal necesario el franquiciador sera solidariamente
responsable con el franquiciado. Por ello, aunque el Contrato de Franquicia establezca que
el franquiciado seré el responsable de las cargas sociales de sus trabajadores, imperara lo
establecido por la Ley Federal del Trabajo.

Ley de Competencia Econdmica, en los casos en que los productos o servicios son

considerados “relevantes” por la Ley de Competencia Econémica habra restricciones para
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poder franquiciar. En este aspecto, la complejidad consiste en diferenciar si el producto o

servicio que comercializa la franquicia se puede considerar relevante o no.

Analizando ambas legislaturas podemos decir que la principal semejanza entre las franquicias de
estos dos paises es el tiempo que les ha tomado iniciarse en este sistema, aproximadamente entre
11y 12 afios, y se asemejan en que su desarrollo es casi el mismo remontandose a inicios de la

década de los noventa.

4.2 CONTRATO DE FRANQUICIA

El Contrato de Franquicia es el documento legal que regula la relacion Franquiciador y
Franquiciado, estipula los aspectos necesarios para lograr que esa relacion sea permanente en el
tiempo, su objetivo es evitar conflictos y confusiones entre las partes de modo que la actividad se
desarrolle de la mejor forma mientras esta vigente, recoge todas las obligaciones legales, asi como

las penalizaciones en caso de incumplimiento de alguna de las partes (Canudas, 2018).

La relacion de la Franquicia es compleja, por lo que el documento legal que es el Contrato de
Franquicia debe contener los aspectos importantes para regularla, dentro lo que podemos sefialar
los siguientes aspectos esenciales presentes en los contratos de Franquicia de los diferentes rubros

y paises:
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Debe contener las condiciones basicas del negocio, lo referente a la manera como el
Franquiciado hara uso de la marca, las acciones que debe realizar y no puede realizar el
Franquiciado, de forma que todos los miembros del sistema actten de la misma forma.

En un apartado debe indicarse las causales de disolucion del contrato, como ser el
incumplimiento reiterado de alguna condicion fijada.

Establecer la imagen de la empresa, de forma que todos los Franquiciados muestren una
imagen unificada y la utilicen de forma correcta, este es uno de los aspectos més relevantes
de la Franquicia.

Un punto importante del contrato, es el referente a la transmision del Know-How, por lo
que debe detallar todos los procedimientos, de forma que todos hagan las cosas como deben
ser, sin improvisaciones, ya que este conocimiento cuenta con la experiencia necesaria.
También se indica lo referente a la ubicacion de la Franquicia, su zona de exclusividad la
que generalmente es de tipo territorial, donde el Franquiciador garantiza que no pondra otra
Franquicia en el mismo territorio; ademas del territorio también esta la exclusividad de
abastecimiento o de producto la que suele ser menos usada. Asi mismo, en caso necesario
los requisitos que debe reunir el local, tales como dimensiones, colores, decoracion entre
otros.

Otro punto importante es la formacion del Franquiciado, debe detallarse las actividades en
las que el Franquiciador acompafara al Franquiciado, de forma que se vea la intencion
firme del Franquiciador de transmitir sus conocimientos.

Debe indicar si el Franquiciador elegira los proveedores a usar, o si el Franquiciado tiene

libertad de elegir sus propios proveedores, ademas en ocasiones dependiendo del negocio
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el Franquiciado puede necesitar maquinaria especializada o alguna materia prima
especifica, aspecto que también debe indicarse como el Franquiciador se la proveera o si el
Franquiciado puede elegir.

Ademas, debe indicar el modo de proceder respecto a la asistencia técnica de maquinas y
equipos de gestion, en ocasiones el Franquiciado no es propietario de esos equipos, solo los
usa a traves del leasing o cesion temporal, por lo que debe indicarse el correcto uso que
debe darles e indicar quien estaré a cargo de su mantenimiento y reparacion.

Un punto relevante son las condiciones de pago; lo relativo al canon de entrada, royalty,
regalias, estos conceptos deben estar explicitamente detallados en el contrato, su forma,
condiciones de pago, fechas, montos, porcentajes, todo lo necesario para evitar
malentendidos, complicaciones y futuros litigios.

La duracion del contrato es otro punto que debe contener, debe indicarse plazo de vigencia
minimo y maximo, formas de renovacion, de extincion, que pasa cuando se concluye el
contrato, como debe comportarse el Franquiciado, politicas de privacidad, entre otros
aspectos. En Argentina, normalmente el plazo minimo es de cuatro afios, mismo que puede
ser menor segun se pacte, al vencimiento de dicho plazo el contrato se entiende prorrogado
tacitamente por plazos sucesivos de un afio, salvo renuncia con 30 dias de antelacion por
cualquiera de las partes; a la segunda renovacion, se entiende que el contrato se transformo
en contrato de plazo indeterminado. En tanto que en México la duracion minima
normalmente es de cinco afos, se establece conforme a la recuperacion de la inversion total
y al mismo tiempo, para que el Franquiciador tenga la oportunidad de analizar si el

desempefio del Franquiciado se lleva a cabo de acuerdo a los parametros establecidos en el
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contrato, los manuales y la capacitacion, asi como para que el Franquiciado analice si el

comportamiento del Franquiciador est& de acuerdo a lo estipulado.

Todo Contrato de Franquicia tiene dos partes, una que es comin para cualquier tipo de Franquicia,
y la otra que tiene clausulas que se adaptan a cada sector y cada empresa y/o negocio, puesto que
no es lo mismo un Contrato para una Franquicia de Indumentaria que una de Gastronomia o un
negocio online, por citar algunos, por lo que es importante redactar el contrato considerando todas
las caracteristicas de las empresas que se franquiciaran, tener un conocimiento muy preciso de las

dinamicas propias de trabajo y de la gestion del negocio.

En muchos casos las Franquicias suelen tener ademas del Contrato de Franquicia que es el
documento legal final que rige la relacion Franquiciador y Franquiciado, otros documentos legales,
pudiendo usar el que sea conveniente a la relacion, estos documentos son utilizados en Contratos

de Argentina y México, lo cuéles son:

e Contrato de Confidencialidad, cuyo objetivo es salvaguardar la informacion relacionada a
la Franquicia por lo que normalmente se lo firma al mismo tiempo que el Contrato de
Reserva, para evitar el mal uso de la informacidn, protegiendo la informacién de la
Franquicia y los datos personales del Franquiciado.

e Contrato de Reserva, es aquel que se firma en la fase inicial de la relacion, en cuanto el
Franquiciado recibe la informacion sobre la Franquicia (tales como aspectos eco-financiero,
plan de negocios, etc.), demuestra interés fehaciente sobre la Franquicia y el Franquiciador
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Ve que éste reline las caracteristicas que busca, es el momento en que se firma este contrato.
Este contrato plasma el interés del Franquiciado de reservar una Franquicia de la marca,
dando su compromiso por formalizar la relacion en un determinado tiempo; también
contiene el compromiso del Franquiciador de reservar la zona concreta que quedaron, por
el tiempo que dure éste contrato y finalmente contempla el monto que debe pagar el
Franquiciado y que fue determinado por el Franquiciador en concepto de Reserva, por lo
general este monto suele ser el 10% de la Inversion a realizar en la Franquicia.

e Documento de informacién precontractual, este documento debe ser entregado por el
Franquiciador al Franquiciado 20 dias antes de firmar el Contrato de Franquicia, puesto que
este documento es un resumen de las condiciones contractuales, en ocasiones muchas
Franquicias suelen obviar este documento y entregan previamente con antelacién suficiente
al futuro Franquiciado una copia completa del Contrato de Franquicia, para que este o su

asesor puedan leerlo con calmay consultar cualquier duda que surgiese.

El Contrato en caso de las Franquicias extranjeras debe ser complementado con documentos legales
que se encuadren dentro de las leyes y reglamentos legales de cada pais, y puede contener tantos
anexos como sean necesarios tales como: Licencia de Uso de Marca, Contrato de Suministro,

Contrato de Distribucion.
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4.2.1 CARACTERISTICAS DEL CONTRATO DE FRANQUICIA

Analizando los Contratos de Franquicia de Argentina y México vemos que tienen mas

caracteristicas similares que diferentes, las cuales son:

CARACTERISTICAS
SIMILARES

DESCRIPCION

ONEROSO

Una de las partes, en este caso el Franquiciado recibe una ventaja de
valor a cambio de dinero a favor de la otra parte, el Franquiciador.

CONMUTATIVO

Porque en este contrato se establece cuales son los derechos y

obligaciones que les corresponde a cada parte.

Debido a que no existe una estructura o instrumento que deben

NO FORMAL seguir o cumplir al cien por ciento, no hay una forma especifica,
solo existen bases que deben estar presentes.
Cada una de las partes se encuentra obligada respecto a la otra,
existiendo prestaciones reciprocas; por ejemplo una se obliga a
BILATERAL transmitir su Know-How, prestar asistencia técnica, permitir el uso

de la marca, en tanto que la otra parte se obliga a pagar un
precio/canon/regalia por ello, a cumplir con los manualesy

procedimientos que se le dan.

TRACTO SUCESIVO

Puesto que las obligaciones que se generan en el contrato no se
disuelven cuando se celebracion del contrato, al contrario duran mas

alla de ésta.

CONSENSUAL

Puesto que este contrato queda perfeccionado para efectos juridicos

por el acuerdo de voluntades de las partes, aunque para que sean

discutibles ante terceros deben cumplir ciertos requisitos.
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Porque es un contrato que no se encuentra regulado

ATIPICO especificamente en una norma juridica.

Pese a que no existe un Contrato tipo 0 base para todo sistema de Franquicia, porque cada
Franquicia tiene caracteristicas propias y ventajas competitivas; presentamos a modo

ejemplificador un contrato de una Franquicia Argentina en el Anexo N°1.

4.3 ENTE AGRUPADOR DE FRANQUICIAS

Los paises que tienen muy desarrollado este modelo de negocios tienen un ente que agrupa a las
empresas Franquiciadas, que los guia y regula en todo el proceso, ayuda a encontrar Franquiciados
y ayuda a que la relacion entre los participantes sea beneficiosa para ambos sin perjudicar a ninguna
parte. Ademas de esas asociaciones cuentan con federaciones que son organismos internacionales
sin animo de lucro que representan, promueven y defienden los intereses y el desarrollo de la

Franquicias en su region.

4.3.1. ARGENTINA

La Asociacion Argentina de Marcas y Franquicias se fundo en 2009, al fusionarse la Asociacion
Argentina de Franquicias y la Camara de Grandes Marcas, cuyo objetivo inicial fue estandarizar la

actividad, promover la consolidacion y profesionalizacion del sistema de franquicias. Con la
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creacion de esta asociacion se logro desarrollar buenas practicas comerciales e impulsaron leyes

que regulen la actividad.

Esta Asociacion busca mejorar la cadena de valor a través de mejoras en las areas de produccion,
desarrollo comercial, logistica, marketing, servicios, imagen de marca. Acompafian a sus socios en
su expansion hacia el interior y exterior del pais, acuerdan reuniones con potenciales inversores
extranjeros, asisten a los miembros para exportar sus Franquicias y participar de Ferias
Internacionales de Franquicias (tales como la Feria de Valencia, México, Brasil, Guatemala, Peru
y Chile entre otras) dandoles asistencia en la organizacion de los viajes de negocios y

acompafandoles en las reuniones con potenciales Franquiciados.

Esta Asociacién es miembro fundador y Director del World Franchise Council (entidad que
congrega a las asociaciones nacionales de todo el mundo), también miembro fundador de la
Federacion Iberoamericana de Franquicias (FIAF que aglutina a las asociaciones hispano-
portugués parlantes), ademas es miembro plenario de la International Franchise Association
(asociacion norteamericana); y fue la primera y Unica asociacion de franquicias a nivel mundial

que adhiri6 al Pacto Global de las Naciones Unidas.

Cuenta con mas de 160 empresas asociadas reuniendo en total mas de 10.000 locales y emplean a
mas de 70.000 personas de forma directa y otro tanto mayor en forma indirecta; tiene como mision

y vision las siguientes (Recuperado de http://aamf.com.ar) :
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e Mision, promover, defender, profesionalizar, representar e investigar el sistema de cadenas
de retail propias o desarrolladas bajo el modelo de franquicias y licencias. Fomentar el
intercambio e incremento de visibilidad del sistema nacional a través de la “Expo Argentina
Franquicias”.

e Vision, ser la Unica entidad referente del retail y el franchising de Argentina y contar con

el mayor reconocimiento en América del Sur.

4.3.2 MEXICO

En México esta la Asociacion Mexicana de Franquicias que se cred en 1989 como una organizacién
sin fines de lucro que busca desarrollar y promover acciones que mejoren las condiciones para
desarrollar el sector de Franquicias en México. Esta Asociacién apoya al desarrollo de las

Franquicias, brindando difusién, vinculacion y ayuda a encontrar fuentes de financiamiento.

Las Franquicias asociadas a nivel nacional han generado mas de 700 mil empleos, son mas de 85
rubros diversos que logran beneficios reales. Entre los objetivos de esta Asociacion estan

(Recuperado de https://franquiciasdemexico.0rg.mx) :

e Participar con organismos y asociaciones publicas y privadas en la promocion del sector de
Franquicias en México.

e Organizar eventos de capacitacion para los Miembros Asociados y publico en general.
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e Representar a las Franquicias ante entidades extranjeras y ante el Gobierno gestionando

acciones para mejorar las condiciones del sector.

Ademas de que cada pais tiene sus Asociaciones, también existen entes a nivel internacional
Ilamadas Federaciones, que las agrupan y ayudan en el proceso de Franquiciar Internacionalmente,

a continuacion, describimos la Federacion méas importantes que agrupa a México y Argentina:

e Federacion Iberoamericana de Franquicias, creada en Mayo de 1997 con la firma de
Argentina, Brasil, Espafia, México y Uruguay, es una organizacion no politica y sin fines
de lucro, cuyo objetivo es unir el territorio de paises Iberoamericanos para mejorar el
intercambio de informacidn estratégica y comercial, y asi lograr que sus miembros puedan
tener representatividad y mayor participacién a nivel mundial. Desde sus inicios tuvo como
objetivo la difusion y defensa de la Franquicia de Iberoamérica, intercambiando
informacion y representar a los miembros ante organismos regionales e internacionales.
Actualmente sus miembros son las Asociaciones de Argentina, Brasil, Colombia, Costa

Rica, Guatemala, México, Paraguay, PerQ, Portugal, Uruguay y Venezuela.

4.4 FRANQUICIAS EN LATINOAMERICA

En Latinoamérica las Franquicias estan en auge. Uno de los factores que interviene en que mas
empresas franquicien sus marcas, es por el interés e importancia que estas han generado en el

exterior lo cual podemos observar en el estudio publicado por la firma inglesa Brand Finance
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(2020) que muestra el ranking Brand Finance Latin America 100 de las marcas mas valiosas y
fuertes de Latinoamérica, donde las marcas mexicanas dominan el ranking ocupando 37 puestos
un 42% del valor total del listado, luego siguen las marcas brasilefias con 33 marcas un 38% del
total. Dentro del ranking también figuran Chile con 12 marcas, Colombia con 8 y Argentina con 5.
Analizando estos datos no es extrafio ver que los paises con mayor cantidad de Franquicias en
América Latina sean Brasil y México, puesto que tienen muchas marcas con presencia y valor, que

son de interés para nuevos inversores.

A continuacién, vemos en el Grafico N°1 datos de la cantidad de Franquicias en los paises de
Latinoamérica considerando una investigacion con datos de 2018 (Federacién Iberoamericana de
Franquicias, Asociacion Argentina de Marcas y Franquicias) puesto que por la pandemia no se
pudo obtener datos de 2020 ya que no se realizd la investigacion en dicho afio, pero la tendencia
de crecimiento que se vino observando desde 2002 se mantiene en 2019 y sufre cierto

estancamiento en 2020.
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GRAFICO N° 1: FRANQUICIAS EN LATINOAMERICA 2018

Fuente: Elaboracidn propia en base a datos de Federacion Iberoamericana de Franquicias y
Asociacion Argentina de Marcas y Franquicias

Es asi que comparando los datos tenemos que México se encuentra en segundo lugar en
Latinoameérica y Argentina en 3°, con diferencia entre ambos de mas de 800 empresas que se
internacionalizan a través de la Franquicia, lo que sucede porque México empezd a usar afios antes
este sistema, porque tuvo influencia de Estados Unidos siendo sus primeras Franquicias de dicho
pais, se encuentra mas desarrollada la normativa lo que da mayor seguridad a las empresas para

aplicar dicho sistema en su proceso de internacionalizacion.

Con la finalidad de tener un panorama econdmico mas detallado, podemos analizar que segun la
cantidad de empresas en cada pais y el nimero de habitantes tenemos que existen una gran

diferencia entre ambos paises, considerando los datos del Banco Mundial (Recuperado de
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https://datatopics.worldbank.org/) tenemos que en Mexico por cada habitante existen 0,033

empresas y en Argentina por cada habitante existen 0,014 empresas; ahora analizando la cantidad
de Franquicias existentes podemos ver que en Argentina se encuentra muy desarrollado dicho
sistema, puesto que como vimos México tiene mas desarrollo empresarial y aun asi solo tiene 833
Franquicias mas que Argentina, considerando que México tiene 6,88 veces mas empresas y 2,82

veces mas habitantes.

En tanto que analizando las principales diferencias en las caracteristicas de las franquicias tenemos
que en Meéxico predominaban en sus inicios las franquicias de comida rapido sobre todo
provenientes Estados Unidos, en tanto que en Argentina no ha existido mucha influencia de Estado
Unidos en cuanto a este tipo de negocios, y la mayor diferencia es que en México el sistema de
Franquicia ha logrado mayor desarrollado logrando salir al exterior antes y ademas a lo largo de su
desarrollo ambos paises han dado fuerte impulso al ingreso de empresas extranjeras que han
incrementado su participacion a través de los sistemas de franquicias sin arriesgar su capital, hecho

que sucedio con mayor desarrollo en México.
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CAPITULO V. DIAGNOSTICO DEL CASO DE ARGENTINA

5.1 HISTORIA DE LA FRANQUICIA EN ARGENTINA

Segun la Asociacion Argentina de Marcas y Franquicias se puede describir a las Franquicias como
“un moderno sistema de distribucion de productos y/o servicios, segun el cual una empresa que ha
logrado un éxito comercial en un area especifica de negocios, transmite a otro empresario
independiente todos sus conocimientos especificos y experiencia sobre el negocio original, a
cambio de un derecho inicial mas un porcentaje de regalias mensuales, permitiéndole duplicarlo en
su totalidad, incluyendo el uso de sus marcas comerciales y simbolos distintivos” (Recuperado de

https://aamf.com.ar) .

El Franchising en Argentina comenzé en los 80°s de la mano de marcas extranjeras que trajeron
una nueva modalidad de negocio, en los 90°s comenzaron a destacarse las firmas nacionales, que
debido a la devaluacion y crisis econdmica de 2002 decidieron exportar las marcas y conceptos
argentinos. En 2008 y 2009 durante la crisis internacional el sistema de Franquicias crecio un 13y
12% respectivamente, frente a un 3% anual que crecieron los locales propios, hoy este sistema en
Argentina se encuentra consolidado con marcas que exportan, principalmente al mercado

latinoamericano (Canudas, 2019; Asociacion Argentina de Marcas y Franquicias)
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Las Franquicias Argentinas gracias a sus conceptos innovadores y buen disefio, son desde 2009 las
lideres latinoamericanas en cuanto a la internacionalizacién de empresas, solamente son superadas
por las Franquicias de Estados Unidos, es asi que los paises vecinos poseen mas de 200 Franquicias
Argentinas en sus territorios. En la actualidad Argentina es el pais latinoamericano con mayor
participacion de Franquicias nacionales en funcion a la cantidad de habitantes, donde la cantidad
de Franquicias nacionales es del 90% del total, y es el pais latinoamericano que mas Franquicias
exporta por encima de Brasil y México, pese a que sus elevados costos de produccion reducen sus

posibilidades de exportacion (Federacion Iberoamericana de Franquicias).

En cantidad de Franquicias con presencia en el territorio, Argentina es el tercer pais en la region
detras de Brasil y México. Sinembargo, es el primer exportador de Franquicias de América Latina,
con un total de 113 marcas repartidas en 56 paises, seguido por Brasil con 91 y México con 83

(Federacion Iberoamericana de Franquicias).

5.2 ANALISIS DE LA DEMANDA DE FRANQUICIAS EN ARGENTINA

En palabras de Pablo Torres, director de la empresa de servicios de franquicias 384 Group
(Entrevista para Fashion Network, 2021) en el primer bimestre del 2021, a medida que se acomodé
la demanda y se reactivaron algunos sectores, se evidencié un aumento del 25 % interanual de las

consultas por interesados en abrir Franquicias en el pais.
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Ademas, de acuerdo a datos de la Asociacion Argentina de Marcas y Franquicias (AAMF), la
supervivencia de los Franquiciados argentinos durante la pandemia del coronavirus super6 el 90%

(Recuperado de https://aamf.com.ar) .

Segun inform6 la Guia Argentina de Franquicias (GAF, 2019) en un reciente informe que
elaboraron, en 2020 el sistema de Franquicias del pais creci6 un 11,85 % interanual. Un nimero
muy positivo si se tiene en cuenta la dificultad que implico el 2020 para muchos sectores

econodmicos.

Por otra parte, las Franquicias que mas han crecido en el Gltimo afio (2020) en el pais son (Canudas,

2021; Asociacion Argentina de Marcas y Franquicias, 2021):

e Rapipago
e Laverap
e Grido

e Supermercados Dia

e Almundo

Siendo las dos primeras las que mas han repuntado por su baja inversion inicial y su rapido recupero
de inversion estimado entre 6 a 12 meses, lo que mantiene a muchas de estas Franquicias en el Top

de las Franquicias Argentinas con mayor cantidad de locales, segiin observamos en el Grafico N°2:
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GRAFICO N°2: FRANQUICIAS TOP ARGENTINAS SEGUN CANTIDAD DE

LOCALES
343 285
814 3% 2%

B Pago Facil @ Rapipago [ Supermercados DIA  Cafeteria Havanna @Heladerias GRIDO

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de Asociacion Argentina de Marcas y Franquicias y Estudio Canudas (2019)

Segun datos de la Camara Argentina de Franquiciados (CAF, 2021) los rubros que lograron obtener
un crecimiento en este periodo de pandemia 2020 fueron los de gastronomia, de servicios y
capacitacion, en tanto que el rubro de la indumentaria fue uno de los castigados por la crisis,
sufriendo en algunos casos cierres de puntos de venta, ubicando al rubro de servicios especializados
en un 53%, seguido por los locales de gastronomia se ubican en el segundo lugar con el 14% del
total. En el rubro de gastronomia la mayor participacion la tienen las cafeterias un 35%, luego las
heladerias 31%, pizzas y empanadas 15%, comida rapida 7%, cervecerias y bares 7%, y

restaurantes 6%.

Las empresas para poder enfrentar la caida del consumo por la crisis usaron como estrategia la

apertura de Franquicias Low Cost, que consiste en ofrecer Franguicias a una menor inversion que
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la Franquicia normal para que sean mas accesible para nuevos Franquiciados, por ejemplo Café
Martinez cuya Franquicia tiene una inversion inicial de alrededor USD 100.000, creo una
Franquicia Low Cost con una inversion inicial de entre USD 35.000 a 45.000, lo que logro
reduciendo el tamafio de los locales, cambiando la forma de atencion, entre otros aspectos. Figura
con la que muchos comercios, como cafeterias, abren negocios mas pequerfios; creciendo a un ritmo
mas rapido las heladerias o pizzerias de bajo precio, lo que pasa normalmente con las segundas
marcas. Otra alternativa que pusieron en marcha es flexibilizar los derechos para otorgar

franquicias o las contribuciones por publicidad.

Segun datos del Estudio Canudas (2019), los negocios independientes suelen tener un porcentaje
de 80% de mortandad —probabilidades de cerrar—durante el primer afio, mientras que en el caso
de las franquicias es de 10% al cabo de cinco afios, lo cual hizo que en esta crisis los inversores

volcaran su mirada a una Franquicia mas que a un emprendimiento independiente.

5.3 ANALISIS DE LAS FRANQUICIAS ARGENTINAS

Podemos ver que a lo largo de los afios la cantidad de Franquicias en Argentina fue creciendo a un
ritmo constante, es asi que a pesar de haber atravesado épocas de crisis el porcentaje de crecimiento

oscil6 entre 8 y 15% como vemos en el Gréfico N°3.
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GRAFICO N° 3: EVOLUCION DE LAS FRANQUICIAS EN ARGENTINA
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Fuente: Elaboracion propia en base datos Asociacion Argentina de Marcas y Franquicias, Estudio Canudas
y Cémara Argentina de Franquicias (2019)

Como vimos anteriormente las Franquicias en Argentina sumaban 1042 en 2018, creciendo un
11,3% en 2019 llegando a 1158 marcas franquiciantes. Si bien se esperaba segln las proyecciones
de la Asociacion Argentina de Marcas y Franquicias un mayor porcentaje de crecimiento para
2020, esto no pudo suceder debido a la pandemia que afecto el consumo y crecimiento econémico
de todos los paises, por lo que dicho porcentaje bajara, aunque analizando lo sucedido en 2020
(donde las Franguicias de Servicios crecid en un porcentaje mayor que en afios anteriores, a mas
del 15%) mantendra una tendencia de crecimiento. Segun la Asociacién Argentina de Marcas y
Franquicias siguiendo la evolucion de las Franquicias en Argentina proyectan un crecimiento de
este sistema a 2.300 marcas hacia el 2025 (en un escenario normal post-pandemia), debido a que
cada vez mas fabricas e industrias, ven en las Franquicias una alternativa de llegar directamente al

publico, evitando intermediarios y posicionando mejor a sus marcas.
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GRAFICO N° 4: PROYECCION DEL CRECIMIENTO DE LAS FRANQUICIAS EN
ARGENTINA

2020 2021 2022 2023 2024 2025
Fuente: Asociacion Argentina de Marcas y Franquicias (2019).

Ahora bien, hablando de la cantidad de puntos de ventas franquiciados, la curva de crecimiento es
menos importante aplanandose en los Ultimos afios, teniendo un ritmo de crecimiento parecido al
de los paises con mas desarrollo de este sistema, ritmo que se mantuvo hasta antes de la pandemia,
puesto que ahora bajé, aungue sigue en crecimiento debido a que el foco de crecimiento se dirigio

a otro rubro.
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GRAFICO N° 5: EVOLUCION DE PUNTOS DE VENTA DE FRANQUICIAS EN
ARGENTINA
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Fuente: Elaboracién propia en base datos Asociacion Argentina de Marcas y Franquicias, Estudio
Canudas y Camara Argentina de Franquicias (2019).

FIGURA N° 3: FRANQUICIAS ARGENTINAS CON MAS LOCALES EN EL PAIS
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FIGURA N° 4: FRANQUICIAS ARGENTINAS CON MAS LOCALES EN EL
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Analizando los rubros de las Franquicias en Argentina podemos ver en el Grafico N°6 que debido
al cambio en el estilo de vida de las personas sobre todo en la alimentacion, el principal rubro de
las Franquicias en Argentina en 2018 cambi6, es asi que el rubro de Gastronomia supero al de
Indumentaria, ocupando el primer lugar con un 32% del mercado franquicias, luego el rubro de la
Indumentaria y accesorios con el 28%, seguido por los Negocios Especializados y Servicios con

16% y 13%, respectivamente y al final del listado Estética y Salud; y Capacitacion.

GRAFICO N° 6: FRANQUICIAS POR RUBROS 2018
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Fuente: Elaboracién propia en base datos Asociacién Argentina de Marcas y Franquicias, Estudio Canudas
y Camara Argentina de Franquicias (2019).

Segun la Céamara Argentina de Franquicias las Empresas Argentinas que decidieron
Internacionalizarse a través de la Franquicia y que tienen mas locales en el exterior son Rapipago,

Grido Helados, e Infopan. Una de las compafilas que puso en marcha el proceso de
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internacionalizacion de su marca fue Almacen de Pizzas, con siete locales fuera del pais, ubicados

en Paraguay, Uruguay y Peru.

Cabe destacar que la exportacion de Franquicias no es solo para grandes marcas que tienen una

logistica desarrollada o con alta capacidad econdmica, puesto que empresas de todo tamafio han

establecido su presencia en el exterior gracias al sistema de Franquicias, ya sea con Franquicias

individuales o con un Master Franquicia.

Segun el estudio realizado por el Estudio Canudas (2019) podemos hablar de una clasificacion de

las Empresas Franquiciadoras en funcién a la cantidad de paises donde tienen presencia de

Franquicias y el compromiso que tienen con la expansion internacional, aclarando que no todas las

empresas respetan esta clasificacion:

Exportadores de inicio, son aquellas empresas con Franquicias en 1 o 2 paises, empresas
que estan dando sus primeros pasos en la exportacion de Franquicias, en muchas ocasiones
suelen haberse expandido porque han venido a buscar la marca, es decir, no han realizado
ninguna accion para comercializar su marca sino que inversores extranjeros se vieron
interesados en su marca y van donde las empresas con una propuesta para que
internacionalicen su marca, tenemos como ejemplos, Sushi Pop, Perramus, La Fabrica,
Home Colection, Almacén de Pizzas; en 2018 el porcentaje de Franquicias
internacionalizadas bajo esta categoria llegaba a representan el 56% del total de Empresas

con Franquicias en el exterior.
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Exportadores Emergentes, corresponde a empresas con presencia en 3 a 5 paises,
representan el 29% del total, son aquellos que hicieron algunas acciones para Franquiciar
en el exterior, pudiendo tener personal que se dedican a eso, pero normalmente se apoyan
en las asociaciones dedicadas a las Franquicias y su internacionalizacion; se benefician de
la imagen de marca, su posicionamiento en el pais, y la imagen que generd su primera
Franquicia en el exterior. Por ejemplo, estan Grido, Priine, Novecento, Bonafide, Giro

Didactico, VZ, entre otros.

Exportadores Ascendentes, tienen presencia en 6 a 9 paises, son aquellas empresas que
comercializan su Franquicia bajo un programa de exportacion, con un plan de expansion
internacional, empresas que participan activamente en convenciones, ruedas de negocio,
ferias internacionales, representan el 12% del total de empresas Franquiciadoras, algunos

ejemplos son Café Martinez, Rapsodia, Havanna, ProntoWash, IGA, La Cabrera.

Exportadores Establecidos, representan el 3% del total y son las empresas con presencia en
mas de 10 paises, que tienen un Gerente de desarrollo o expansion internacional, buscan
diferentes canales de expansion, suelen dar Master Franquicias; como ejemplos tenemos

La Martina, Boca Juniors, Mimo & Co.
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GRAFICO N° 7: CLASIFICACION DE EMPRESAS FRANQUICIADORAS
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Fuente: Estudio Canudas (2019).

Las Empresas Argentinas encontraron en la Franquicia la forma mas rapida y menos riesgosa para
Internacionalizarse, aprovechando el mercado latinoamericano. Asi vemos en el Gréfico N° 8 que
su destino més elegido es América del Sur, sobre todo los paises vecinos, debido a la cercania 'y
similitud de culturas; en segundo lugar, eligen como destino para Internacionalizarse América
Central, sobre todo México, con lo que se sustenta que el mayor mercado para las Franquicias de
Empresas Argentinas es Latinoamérica. Otros destinos con menor porcentaje son principalmente

Estados Unidos, Espafia y Portugal.
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GRAFICO N° 8: PAISES DESTINO DE FRANQUICIAS ARGENTINAS

Fuente: Elaboracién propia en base datos Asociacion Argentina de Marcas y Franquicias, Estudio Canudas y
Camara Argentina de Franquicias (2019).

Es asi que, como dijimos anteriormente, las empresas argentinas exportan sus Franquicias
principalmente a los paises vecinos, concentrandose como vemos en el Grafico N°9 en Uruguay y
Paraguay con un 45,5% del total. A pesar de todos los cambios econdmicos y comerciales que se
vivieron en los Gltimos afos tanto en Argentina como en el mundo, las Franquicias Argentinas
aumentaron su presencia en varios paises, estando presentes en paises como Brasil, Kuwait, Arabia
Saudita, pudiendo encontrar productos argentinos en diferentes partes del mundo, tales como una

Parrilla en Filipinas, Alpargatas en Portugal o Alfajores en Venezuela.
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GRAFICO N° 9: FRANQUICIAS ARGENTINAS EN LATINOAMERICA
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Fuente: Elaboracidn propia en base datos Asociacion Argentina de Marcas y Franquicias y Estudio Canudas (2019).

Realizando una comparacion de la cantidad de Empresas Argentinas que se internacionalizan a
través de la Franquicia y los puntos de venta de dichas empresas en el exterior, podemos ver en el
Gréafico N°10 que en los ultimos afios no hubo un aumento porcentual significativo en la cantidad
de Marcas Franquiciadas en el exterior, pero si lo hubo en la cantidad de puntos de venta de las
marcas en el exterior, es decir, hubo menos empresas que se internacionalizaron que la cantidad de

locales nuevos que se abrieron en el exterior de las marcas ya internacionalizadas.
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GRAFICA N° 10: EVOLUCION DE MARCAS FRANQUICIADAS Y PUNTOS DE
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Fuente: Asociacion Argentina de Marcas y Franquicias.

FIGURA N° 5: RADIOGRAFIA DE LAS FRANQUICIAS EN EL MERCADO
ARGENTINO
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Analizando el destino de las Empresas Argentinas Franquiciadas en el exterior, tenemos que el pais
en donde tienen mayor presencia es Paraguay, sobre todo Asuncion puesto que tienen bajos costos
de mano de obra y menores impuestos; el segundo destino es Uruguay, por los costos de operacion

y la cercania del pais destino.

A continuacién, describimos a grandes rasgos la presencia de Empresas Argentinas en los paises

vecinos a fin de ver la importancia que cada vez toma la Franquicia.

Para el siguiente analisis tomaremos los datos proporcionados por el Estudio Canudas (2019),
Asociacion Argentina de Marcas y Franquicias y la Camara Argentina de Franquicias de 2018; y
como rubros tomaremos Moda (que incluye Indumentaria y accesorios), Comercio, Gastronomia,
Servicios (que incluye Servicios y Negocios Especializados), Capacitacion y en algunos casos

Estética y Salud.

Analizaremos los paises vecinos donde Empresas Argentinas tienen mayor presencia, considerando
en cada caso la cantidad de Franquicias en cada pais, el rubro al que pertenecen y el origen de esas

Franquicias.
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5.4 PARAGUAY

Paraguay es el pais sudamericano donde las Empresas Argentinas con Franquicias Internacionales
tienen mayor presencia con un total de 89 Marcas Franquiciadas, el 77% de las Franquicias tienen
origen extranjero y el 23% son Franquicias Nacionales, en donde como vemos en el Grafico N°11
el rubro con mayor presencia de Franquicias es el de Moda con un 33,4%, seguido en segundo
lugar por el rubro Gastronomia con un 29,2%, luego los rubros Comercio, Servicios y Capacitacion

con un 19%, 17,1% y 1,3% respectivamente.

GRAFICO N° 11: RUBROS DE LAS FRANQUICIAS EN PARAGUAY 2018
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Fuente: Elaboracién propia en base datos Asociacion Argentina de Marcas y Franquicias, Estudio Canudas
y Cémara Argentina de Franquicias (2019).
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Segun el Grafico N°12 vemos que el primer lugar de Franquicias presentes en Paraguay lo ocupan
las Empresas Argentinas con un 44% del total de 333 Franquicias, seguidas por las Franquicias
nacionales con un 22,5%, posteriormente se encuentra Estados Unidos demostrando la importancia

que tienen las Franquicias americanas en la region.

GRAFICO N° 12: ORIGEN DE LAS FRANQUICIAS EN PARAGUAY 2018
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Fuente: Elaboracién propia en base datos Asociacion Argentina de Marcas y Franquicias, Estudio Canudas
y Cémara Argentina de Franquicias (2019).

Ahora analizando las Franquicias Argentinas en Paraguay, vemos en el Grafico N°13 que Empresas
del rubro Moda (que como dijimos engloba Indumentaria y accesorios) son las de mayor presencia

con un 51,3% del total de 89, seguidas por Empresas del rubro Gastronomia y Comercio.

101



GRAFICO N° 13: RUBROS DE LAS FRANQUICIAS ARGENTINAS EN PARAGUAY
2018
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Fuente: Elaboracién propia en base datos Asociacion Argentina de Marcas y Franquicias, Estudio Canudas y
Cémara Argentina de Franquicias (2019).

Dentro de las Empresas Argentinas mas conocidas que se encuentran internacionalizadas a través

de Franquicias en Paraguay tenemos:

e Bonafide

e Café Martinez

e Freddo
e Havanna
e SushiClub

e Buquebus Turismo
e Kevingston

e Portsaid
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e Sarkany

e Vitamina

e Mimo & Co
e Legacy

e Prine

e Pinturerias Colorshop
e Akiabara

e Prototype

5.5 URUGUAY

Las Franguicias en Uruguay son sobre todo extranjeras como vemos en la Grafica N°14: son 32,5%
nacionales y 67,5% Franquicias extranjeras donde las que se encuentran en nimero uno son las
Franquicias Argentinas con un 33,1% del total de 451 Franquicias, seguidas por el 32,5% de
Franquicias Nacionales y luego Franquicias americanas con un 11,8%, también existen Franquicias

provenientes de Brasil, México, Italia, Portugal, entre otros.
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GRAFICO N° 14: ORIGEN DE LAS FRANQUICIAS EN URUGUAY 2018

11,8% 11,3%

25%  13%  1,2%

Fuente: Elaboracién propia en base datos Asociacion Argentina de Marcas y Franquicias, Estudio Canudas y
Céamara Argentina de Franquicias (2019).

El rubro en el que existen mas Franquicias en Uruguay es el de Moda con un 35,1% del total de
451 Franquicias, seguidos por el rubro Comercio con 26,3%, el de Gastronomia con 20,5% y por

Gltimo Servicios y Capacitacion con un 15,4% y 2,7% respectivamente.
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GRAFICO N° 15: RUBROS DE LAS FRANQUICIAS EN URUGUAY 2018
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Fuente: Elaboracién propia en base datos Asociacion Argentina de Marcas y Franquicias, Estudio Canudas y
Cémara Argentina de Franquicias (2019).

Considerando las Empresas Argentinas que se internacionalizaron a Uruguay a través de las
Franquicias un 44,6% del total de 88 Empresas pertenece al rubro Moda, seguido por el 24,3%
rubro Comercio, 17,3% rubro Gastronomia, al final los rubros de Estética y Salud, Servicios y

Capacitacion.
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GRAFICO N° 16: RUBROS DE LAS FRANQUICIAS ARGENTINAS EN
URUGUAY 2018

MODA

COMERCIO

GASTRONOMIA

ESTETICA Y SALUD

SERVICIOS

CAPACITACION

Fuente: Elaboracion propia en base datos Asociacion Argentina de Marcas y Franquicias, Estudio Canudas
y Cémara Argentina de Franquicias (2019).

Dentro de estas 88 Franquicias Argentinas, podemos citar a continuacion las Empresas mas

conocidas en Uruguay:

e Bonafide

e Freddo

e Grido Helados
e Grisino

e Havanna

e Café Martinez
e Sushi Club

e El Noble
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e Giro Didéctico

e Buquebus turismo
e Kevingston

e Sarkany

e Arredo

e Home Collection
e Prune

e Wanama

e La Martina

5.6 CHILE

En el caso de las Franquicias en Chile podemos ver en el Grafico N°17 que del total de 393
Franquicias un 40,3% pertenece al rubro Comercio, seguido por el rubro Gastronomia con un 25%,
siendo los dos rubros mas importantes, seguidos por menores porcentajes por los rubros de
Servicios, Moda y Capacitacion con un 19,2%, 10,5% y 5% respectivamente; podemos ver que en

este pais no esta desarrollado el rubro Moda como en los otros paises analizados anteriormente.
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GRAFICO N° 17: RUBROS DE LAS FRANQUICIAS EN CHILE 2018
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Fuente: Elaboracién propia en base datos Asociacién Argentina de Marcas y Franquicias, Estudio Canudas
y Camara Argentina de Franquicias (2019).

Ahora analizando el origen de dichas Franquicias como vemos en el Gréafico N°18 tenemos que el
29,5% son de origen nacional y el 70,5% de origen extranjero, del cual el primer lugar lo ocupan
las Empresas provenientes de Argentina con un 25,2%, seguidas por Empresas de Estados Unidos
con un porcentaje levemente diferente de 25,1%; menos del 6% empresas provienen de Espafia,
Brasil entre otros y con 6,8% de participacion podemos citar a Empresas de Canada, Alemania,
China, Japon, entre otros. Como vemos igualmente Argentina se encuentra en primer lugar de las

empresas extranjeras, contando con gran aceptacion.
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GRAFICO N° 18: ORIGEN DE LAS FRANQUICIAS EN CHILE 2018
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Fuente: Elaboracién propia en base datos Asociacion Argentina de Marcas y Franquicias, Estudio Canudas y Camara
Argentina de Franquicias (2019).

Como vemos en el Grafico N°19 la mayoria de las Franquicias Argentinas presentes en Chile
pertenecen al rubro Moda con un 40,3% que como dijimos anteriormente es el mas desarrollado de
las empresas que se internacionalizan a través de la Franquicia, seguido del rubro Gastronomia con
24,8%; y con menores porcentajes Empresas del rubro Comercio, Servicio y Capacitacion con

17,3%; 15,2% y 2,4% respectivamente.
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GRAFICA N°19: RUBROS DE LAS FRANQUICIAS ARGENTINAS EN CHILE
2018
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Fuente: Elaboracién propia en base datos Asociacion Argentina de Marcas y Franquicias, Estudio Canudas
y Cémara Argentina de Franquicias (2019).

A continuacion, tenemos algunas de las 393 Empresas Argentinas que tienen Franquicias en

Chile:

e Academia Boca Juniors
e Todo Moda

e La Martina

e Rapsodia
e Legacy
e Kiosuko

e Etiqueta Negra

e Mimo & Co
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e Sarkany
e Kevingston
e El Noble
e Havanna

e Grido Helado

e Freddo
e Bonafide
5.7 BOLIVIA

Bolivia es un pais que no tiene desarrollado el sistema de Franquicias, es asi que no cuenta con
Franquicias Nacionales, por lo que el 100% de las 198 Empresas Franquiciadas son extranjeras
como vemos en el Grafico N°20, en donde las Empresas con mayor aceptacion son de origen
Estados Unidos representando un 45,9%, en segundo lugar encontramos a las Franquicias
Argentinas con un 23,1%, seguido con porcentajes menores al 10% Empresas de Espafia, Uruguay,
Brasil, México y Chile con 7,3% 4,9% 3,8% 2,6% respectivamente y dentro el item Otros 8,6%

paises como Francia, Alemania, Colombia, Peru, Italia entre otros.
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GRAFICO N° 20: ORIGEN DE LAS FRANQUICIAS EN BOLIVIA 2018
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Fuente: Elaboracién propia en base datos Asociacion Argentina de Marcas y Franquicias, Estudio Canudas
y Cémara Argentina de Franquicias (2019).

Analizando los rubros vemos en el Grafico N° 21 que el 42,8% de las Franquicias pertenecen al
rubro Moda, seguido por el Gastronémico con un 27,3%, y con menores porcentajes los rubros
Servicios, Comercio y Capacitacion con un 16,3% 11,9% y 1,7% respectivamente; lo que
nuevamente demuestra la importancia que cobra a nivel mundial las Empresas dedicadas al rubro

Moda, Indumentaria y accesorios.
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GRAFICO N° 21: RUBROS DE LAS FRANQUICIAS EN BOLIVIA 2018

Comercio

Fuente: Elaboracién propia en base datos Asociacion Argentina de Marcas y Franquicias, Estudio Canudas
y Cémara Argentina de Franquicias (2019).

Esa tendencia se mantiene en el caso de las Empresas Argentinas que se internacionalizaron a
través de las Franquicias: como vemos en el Grafico N° 22 mas de la mitad el 59% pertenece al
rubro Moda, seguido con menor porcentaje el rubro Comercio con 22,6%, y al final los rubros
Gastronomia y Capacitacion con 13,8% y 4,6% respectivamente; podemos ver que se mantiene la
tendencia en cuanto a que la mayoria de las Franquicias pertenecen al rubro Moda, pero no asi en

que el segundo sea Gastronomia, que se encuentra rezagada en el tercer puesto.
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GRAFICO N°22: RUBROS DE LAS FRANQUICIAS ARGENTINAS EN
BOLIVIA 2018
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Fuente: Elaboracion propia en base datos Asociacion Argentina de Marcas y Franquicias, Estudio Canudas
y Cémara Argentina de Franquicias (2019).

De entre las 41 Marcas Argentinas Franquiciadas presentes en Bolivia podemos citar las mas

conocidas:

e Academia Boca Juniors

e Cheeky
e Freddo
e Havanna
e Kosiuko

e La Martina
e Legacy

e Prine
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e Sarkany.

e Muaa

5.8 PERU

Per( es un pais en el que el sistema de Franquicias se encuentra en desarrollo, es asi que varias
Empresas Nacionales tienen sus Franquicias alrededor del pais. Como vemos en el Grafico N° 23
el 33% de las Franquicias existentes en Perd son de origen nacional, y el restante 67% es de origen
extranjero. Dentro las Empresas extranjeras con Franquicias las Empresas de Estados Unidos
representan el 23%, seguido por Argentina que ocupa el segundo lugar con un 16,1% en menor
porcentaje se encuentran Empresas de Espafia, Chile, México, Francia, Uruguay, Brasil y
consignadas con el item Otros con un 5,9% tenemos Empresas de Colombia, Canada, Holanda,

Inglaterra, Italia entre otros, con porcentajes menores al 2%.

GRAFICO N° 23: ORIGEN DE LAS FRANQUICIAS EN PERU 2018
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Fuente: Elaboracién propia en base datos Asociacién Argentina de Marcas y Franquicias, Estudio Canudas
y Cémara Argentina de Franquicias (2019).
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Considerando los rubros, tenemos que, del total de 427 Franquicias presentes en Per(, el 40,2%
pertenecen al rubro de Gastronomia como vemos en el Grafico N°24, seguidos por menor

porcentaje por el rubro Moda con un 24,3% y Comercio con un 19,2%.

GRAFICO N° 24: RUBROS DE LAS FRANQUICIAS EN PERU 2018

Comercio
19,2%

Fuente: Elaboracién propia en base datos Asociacion Argentina de Marcas y Franquicias, Estudio Canudas
y Cémara Argentina de Franquicias (2019).

Como dijimos anteriormente Argentina ocupa el segundo lugar de Franquicias extranjeras en Per(,
con 38 Empresas franquiciantes de las cuales como vemos en el Grafico N° 25 mas de la mitad
(50,2%) pertenecen al rubro de Moda, seguido con menor porcentaje por el rubro Comercio con
un 26,8% y con menor participacion el rubro Gastronomia, Capacitacién y Servicios con 11,4%
7,9% y 3,7% respectivamente. Aqui vemos que la tendencia que se observa en los otros paises se

mantiene donde las Empresas Argentinas con méas cantidad de Franquicias son las de rubro Moda,
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Gastronomia y Comercio (tendencia que se contempla también en las Franquicias Argentinas en

Argentina).

GRAFICO N° 25: RUBROS DE LAS FRANQUICIAS ARGENTINAS EN PERU 2018
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Fuente: Elaboracion propia en base datos Asociacion Argentina de Marcas y Franquicias, Estudio Canudas y
Cémara Argentina de Franquicias (2019).

De las 38 Empresas Argentinas con Franquicias en Per podemos citar entre las mas conocidas:

e Baby Cottons

e Academia Boca Juniors
e Cono Pizza

e Havanna

e |sadora

e Kevingston

e La Martina

e Mimo & Co
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e Prototype
e Prilne

e Todo Moda

5.9 BRASIL

Brasil es el pais latinoamericano donde el sistema Franquicias se encuentra méas desarrollado: es el
numero uno con un total de 2549 Franquicias, de las cuales segun el Grafico N° 26 la mayoria
pertenece al rubro Comercio con un 27,9%, seguidos de cerca por el rubro Gastronomia con un
24,2%, luego rubro Servicios con un 19,3% y posteriormente Moda. Brasil dentro del analisis que
venimos realizando es el Unico pais en el que el rubro Moda se encuentra rezagado al 4to lugar con

menos del 20% de participacion.

GRAFICO N° 26: RUBROS DE LAS FRANQUICIAS EN BRASIL 2018

\Servicios

19,3%

Fuente: Elaboracién propia en base datos Asociacion Argentina de Marcas y Franquicias, Estudio
Canudas y Cdmara Argentina de Franquicias (2019).
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En el caso de las Franquicias de origen argentino que se encuentran en Brasil, vemos que la
tendencia es diferente ya que el rubro Moda como vemos en el Grafico N° 27 se encuentra en
primer lugar con 35,7%, seguido segun el patron que venimos observando por el rubro Gastronomia
con 23,7% y por ultimo Servicios, Comercio y Capacitacion con 17,5%, 11,6% y 11,5%

respectivamente.

GRAFICO N° 27: RUBROS DE LAS FRANQUICIAS ARGENTINAS EN BRASIL 2018
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Fuente: Elaboracién propia en base datos Asociacién Argentina de Marcas y Franquicias, Estudio Canudas y
Céamara Argentina de Franquicias (2019).

Dentro de las 27 Empresas Argentinas con Franquicias en Brasil tenemos las mas conocidas:

e Rapsodia
e Montagne
e La Martina

e Havanna
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e Freddo

e Etiqueta Negra
e EIl Noble

o Cheeky

e Baby Cottons

e Academia Boca Juniors

Del andlisis realizado podemos inferir que los principales rubros de Empresas Argentinas que
aplican el sistema de Franquicias para internacionalizarse son el de Moda, que incluye
Indumentaria y Accesorios, y el de Gastronomia. Las empresas de estos rubros son las que méas
aceptacion tienen en los paises vecinos y en muchos casos suelen ser las nimero uno dentro de las
Franquicias extranjeras, tal es el caso de los paises de Paraguay, Uruguay y Chile, donde las
Empresas Argentinas tienen gran aceptacion; y en el caso de Paraguay, Uruguay ser las primeras

Franquicias del pais superando a las Franquicias nacionales.

5.10 MEXICO

Puesto que México fue el pais con el que realizamos el analisis comparativo en el Capitulo anterior
y con la finalidad de completar dicha comparacién, analizamos a continuacion la presencia de las

Franquicias Argentinas en este pais.
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Como dijimos México es el segundo pais latinoamericano en el Ranking de Franquicias, el sistema
de Franquicias se encuentra totalmente desarrollado, con mucha influencia americana, la mayoria
de sus Empresas cuentan con Franquicias y han utilizado el sistema de Franquicias como método

de internacionalizacion.

Las Empresas Argentinas tienen poca presencia en México. En muchos casos se debe a las
diferencias culturales, como en el caso del rubro gastronémico, ya que en ambos paises la cultura
gastrondmica difiere mucho; lo mismo sucede con las empresas de Moda que tienen poca presencia
por las diferencias de gustos y preferencias. Es asi que como vemos en el Grafico N° 28 més del
50% de la Empresas Argentinas con presencia en México a traves de las Franquicias pertenecen al
rubro Servicios/Comercio, seguido con porcentajes mayores al 10% por rubro Indumentaria y
accesorios, Gastronomia y Software. En el Anexo N°2 tenemos un listado de algunas de las
Empresas Argentinas con presencia de Franquicias en México, datos de 2018 obtenidos de la

Asociacion Mexicana de Franquicias.
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GRAFICO N° 28: RUBROS DE LAS FRANQUICIAS ARGENTINAS EN MEXICO 2018
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Fuente: Elaboracién propia en base datos Asociacioén Argentina de Marcas y Franquicias, Estudio
Canudas y Camara Argentina de Franquicias (2019).

En 2012 la tendencia era diferente: en primer lugar, se encontraba el rubro Moda/Indumentaria con
un 40%, seguido por Gastronomia con 27%, Belleza con 13% al igual que Capacitacion, y al final
Otros con el 7%. A medida que aumentd el numero de Empresas Argentinas que se
internacionalizaron a México a traves de la Franquicia, es que la tendencia cambio, es asi que como
vimos en 2018 el rubro Moda/Indumentaria bajé al tercer lugar con un 10,53%, debajo del rubro
Gastronomia que sigue ocupando el segundo lugar, pero con menor participacion porcentual (solo
13,16%) y el rubro que mas crecid llegando a estar posicionado en primer lugar es el de

Servicios/Comercio con 65,79%.
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CAPITULO VI. CONCLUSIONES

La Franquicia es un sistema de negocios bajo la modalidad contractual que mayor numero de
empresas empiezan a aplicar para bajar costos y riesgos. El crecimiento es exponencial: a pesar de
que existen paises en los que falta una regulacion especifica, esta logrando fuerte posicionamiento
en la economia y comercio internacional. Este sistema logra que el consumidor asocie la marca y

simbolos distintivos con el prestigio y calidad de sus productos y servicios.

La Franquicia ayuda a que las Empresas aprovechen oportunidades de mercados mas amplios, que
desaparezcan las fronteras y accedan a mercados internacionales, permite que las Empresas
diversifiquen sus productos y servicios para afrontar la competencia internacional y tengan

presencia internacional a menor costo y riesgo.

Debido a que las Empresas con la ayuda de este sistema logran una presencia en diversos mercados,
logran distribuir el riesgo de estar en un solo mercado, puesto que con este sistema los limites
desaparecen siendo su mercado el mundo, lo que le da mayor perspectiva de supervivencia a largo

plazo.
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La Franquicia es el mejor sistema de expansion comercial que hay en retail a nivel mundial, lo que
podemos ver en los indices de crecimiento de las Franquicias de entre 10 a 15%, mismo que en

muchos casos llegan a superar el crecimiento del PIB de algunos paises.

Argentina empez0 a utilizar el sistema en los 80°s, iniciando primero con inversores nacionales
que adquirieron Franquicias internacionales. Una de las razones para que el sistema de Franquicias
tenga empuje en Argentina fue la falta de crédito para la apertura de nuevos locales, la mayoria de
la financiacion tenia y tiene tasas elevadas, por lo que los emprendedores optaron por el sistema de
Franquicias para seguir creciendo. A medida que el sistema fue creciendo cada vez méas los
emprendedores empezaron a explorar nuevas opciones de crecimiento y vieron en la Franquicia la
mejor forma de internacionalizarse, sea por menores costos 0 menor riesgo, y empezaron a darse
cuenta que este sistema les permite llegar a mercados de paises que con recursos propios no

lograrian llegar.

La Franquicia es un sistema que se puede aplicar a cualquier giro comercial y de servicios, pero en
cada caso debe ajustar los procedimientos, las normas y requisitos para cada rubro. Existen nuevos
rubros que empezaron a crecer, tales como el de cosmética y servicios de bienestar SPA, puesto
que las personas en la ultima década empezaron a tomar mayor foco en el cuidado de la salud y su
bienestar. Asi también el rubro Gastronomia, mas especificamente el sector de comida saludable y
hamburguesas gourmet se encuentran en crecimiento en Argentina. Pero indiscutiblemente el rubro

Moda (Indumentaria y Accesorios) sigue siendo el rubro lider de Franquicias internacionales; como
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vimos, en la mayoria de los paises vecinos las Franquicias de Empresas de Rubro Moda son las

ndmero uno en relacién a los otros rubros.

Por el porcentaje de Franquicias extranjeras que hay en cada pais observado en el analisis, vemos
la importancia y aplicacion que se da cada vez més a la Franquicia como una forma de

Internacionalizar las Empresas.

El sistema de Franquicias en Argentina al igual que en el mundo hasta el afio 2020 estaba en
crecimiento de entre 10% y 15% pero, a raiz de la pandemia de 2020 que ocasion0 la paralizacion
del comercio por la cuarentena mundial, dicho porcentaje bajd, aunque no se redujo el nimero de
Franquicias existentes, debido a que el foco de crecimiento cambié al rubro de servicios, mismo
que tuvo crecimiento en los dos ultimos afios, lo que permitid que el sistema de Franquicias no se

estanque.

Asi también en los Gltimos afios se dio un fenémeno Ilamado Low Cost, que consiste en modelos
de menor costo, de menores superficies y con autoservicio usando pantallas digitales; modelo usado
por diferentes marcas, de distinto tamafio. Por ejemplo tenemos el caso de Café Martinez (una
marca de primera) que tiene inversiones iniciales para Franquicias de mas de 100.000 USD, cre6
marcas Low Cost que tienen inversiones menores de entre 35 a 45 mil USD, lo que denominé como

sistema “A la Barra” que consiste en que las personas pasen por sus pedidos, ademas redujo el
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tamano de los locales de 80 a 120 metros cuadrado, en tanto que las Franquicias tradicionales tienen
locales de 170 a 220 metros cuadrados, con lo que se logré que mas Franquiciados tengan acceso

a una de sus Franquicias.

Argentina es el pais lider en Latinoamérica en exportar sus Franquicias, mas y mas empresas
argentinas deciden internacionalizarse a traves de la Franquicia, sobre todo a los paises vecinos, y
en muchos casos son los inversores extranjeros quienes vienen a buscar a las marcas argentinas

para llevar una Franquicia a sus paises.

En Latinoamérica el pais lider es Brasil, que cuenta con mas Franquicias en su territorio, seguido
por México y luego Argentina. Sin considerar los ultimos dos afios podremos decir que este
crecimiento ira en aumento pudiendo en algin momento acercarse a México y tal vez superarlo en

crecimiento y desarrollo de la Franquicia.

Finalmente podemos indicar que cada vez mas el mundo empresarial ve en la Internacionalizacion
la respuesta para el crecimiento econdémico considerandola su estrategia principal, y las empresas
al enfrentarse al momento de decidir como Internacionalizar analizan todas las formas existentes y
cada vez mas empresas eligen al sistema de Franquicias como la respuesta mas segura y que
requiere menor inversion para lograr su presencia en los mercados internacionales. De manera
particular en la Argentina, tal como planteamos en la hipétesis de trabajo.
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ANEXO N° 1: CONTRATO DE FRANQUICIA?

En la ciudad de Buenos Aires, a los....... dias del mes de .....de 20..., entre TT S.A. representada
en este acto por el Sr. CGDNI ............... conforme lo acredita con ................ con domicilio
social en ........... en adelante el FRANQUICIANTE por una parte y por la otra... MM
DNI.............. , con domicilio en .............. , en adelante el FRANQUICIADO, acuerdan

celebrar el presente contrato de franquicia comercial el cual sujetaran a las siguientes clausulas y
condiciones:

CAPITULO 1. ANTECEDENTES:

1.1. Que el FRANQUICIANTE ha desarrollado un negocio conocido con el nombre de “W&G”
en el que se elabora y comercializa comida japonesa brindando servicio de restaurant y delivery.
Ha logrado que el nombre del negocio y la marca “W&G” adquieran reconocimiento publico,
producto de la experiencia y habilidad puesta en su desarrollo, el sistema operativo, las técnicas
de marketing, la preparacion del personal, la calidad de los elementos utilizados para la elaboracion
de los platos y a la combinacion y originalidad de las recetas, pautas que en adelante se
denominaran “EL SISTEMA DE NEGOCIO™?,

1 ARTICULO 1512.-Concepto. Hay franquicia comercial cuando una parte, denominada franquiciante, otorga a
otra, llamada franquiciado, el derecho a utilizar un sistema probado, destinado a comercializar determinados bienes
o servicios bajo el nombre comercial, emblema o la marca del franquiciante, quien provee un conjunto de
conocimientos técnicos y la prestacion continua de asistencia técnica o comercial, contra una prestacién directa o
indirecta del franquiciado. El franquiciante debe ser titular exclusivo del conjunto de los derechos intelectuales,
marcas, patentes, nombres comerciales, derechos de autor y deméas comprendidos en el sistema bajo franquicia; o,
en su caso, tener derecho a su utilizacién y transmisién al franquiciado en los términos del contrato. El
franquiciante no puede tener participacion accionaria de control directo o indirecto en el negocio del franquiciado.
2

ARTICULO 1513.-Definiciones. A los fines de la interpretacion del contrato se entiende que: a) franquicia
mayorista es aquella en virtud de la cual el franquiciante otorga a una persona fisica o juridica un territorio 0 &mbito
de actuacion Nacional o regional o provincial con derecho de nombrar subfranquiciados, el uso de sus marcas y
sistema de franquicias bajo contraprestaciones especificas;
b) franquicia de desarrollo es aquella en virtud de la cual el franquiciante otorga a un franquiciado denominado
desarrollador el derecho a abrir mdltiples negocios franquiciados bajo el sistema, método y marca del franquiciante
en una region o en el pais durante un término prolongado no menor a cinco afios, y en el que todos los locales o
negocios que se abren dependen o estan controlados, en caso de que se constituyan como sociedades, por el
desarrollador, sin que éste tenga el derecho de ceder su posicién como tal o subfranquiciar, sin el consentimiento del
franquiciante; c) sistema de negocios: es el conjunto de conocimientos practicos y la experiencia acumulada por el
franquiciante, no patentado, que ha sido debidamente probado, secreto, sustancial y transmisible. Es secreto cuando
en su conjunto o la configuracién de sus componentes no es generalmente conocida o facilmente accesible. Es
sustancial cuando la informacion que contiene es relevante para la venta o prestacion de servicios y permite al
franquiciado prestar sus servicios o vender los productos conforme con el sistema de negocios. Es transmisible
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1.2. Que el FRANQUICIANTE esté autorizado a hacer uso de la marca y nombre comercial que
identifican el negocio y que son parte del “SISTEMA DE NEGOCIO” y su modo operativo. Por
lo tanto el FRANQUICIADO manifiesta expresamente conocer que “W&G”, es una marca
legalmente registrada a nombre de TT S.A. y cuyo uso exclusivo lo detenta el FRANQUICIANTE.

1.3. Que el FRANQUICIADO es comerciante interesado en desarrollar su propio negocio de
restaurant y delivery con toda la variedad de servicios ofrecidos por el FRANQUICIANTE bajo
el sistema por ¢l organizado. EL FRANQUICIADO declara conocer “EL SISTEMA DE
NEGOCIO” con antelacion a la celebracion del presente contrato, encontrandolo satisfactorio para
desarrollar sus fines y objetivos propios.

1.4. Que el FRANQUICIADO no tiene relacion ni vinculacion societaria ni laboral alguna con el
FRANQUICIANTE.

1.5. Que el FRANQUICIADO reconoce expresamente que el cumplimiento de las pautas del
“SISTEMA DE NEGOCIO” es fundamental para el FRANQUICIANTE a los efectos de
desarrollar y mantener las normas elevadas y uniformes de calidad del servicio, imagen y técnicas
para aumentar la demanda de los servicios y productos elaborados por el FRANQUICIANTE.

CAPITULO 2.

DEL OTORGAMIENTO DE LA FRANQUICIA.

2.1. El FRANQUICIANTE concede el derecho al FRANQUICIADO para operar un solo local
de Restaurant y Delivery de comida japonesa, bajo el nombre de “W& G” marca registrada, bajo
la modalidad de franquicia comercial , a fin de que utilice “EL SISTEMA” elaborado por el
FRANQUICIANTE exclusivamente en el domicilio sito en la calle................. 8

cuando su descripcidn es suficiente para permitir al franquiciado desarrollar su negocio de conformidad a las pautas
creadas o desarrolladas por el franquiciante.

3 ARTICULO 1517.-Clausulas de exclusividad. Las franquicias son exclusivas para ambas partes. El franquiciante
no puede autorizar otra unidad de franquicia en el mismo territorio, excepto con el consentimiento del franquiciado.
El franquiciado debe desempefiarse en los locales indicados, dentro del territorio concedido o, en su defecto, en su
zona de influencia, y no puede operar por si o por interpdsita persona unidades de franquicia o actividades que sean
competitivas. Las partes pueden limitar o excluir la exclusividad.
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2.2 El presente contrato comenzard a regir el dia .......... momento a partir del cual el
FRANQUICIANTE le otorga derecho al FRANQUICIADO a usar el nombre de “W& G”, letreros,
cuadros, logotipo distintivo de la empresa, emblemas, simbolos y/o slogans. EI FRANQUICIADO
debera abrir el establecimiento en un plazo de .... dias a partir de la entrada en vigencia de este
contrato.

2.3 La franquicia y uso de la marca regird exclusivamente en relacion a este contrato, y al local
especificado en la clausula 2.1.

2.4. El FRANQUICIANTE proveera al FRANQUICIADO de ciertos elementos publicitarios y
promocionales cuyo costo estard a cargo de este ultimo. El local deberd contar con las
caracteristicas que se estipulan en el Anexo ... que se adjunta al presente y forma parte inescindible
de este contrato. EI FRANQUICIADO debera instalarlo, equiparlo y decorarlo de acuerdo a las
pautas establecidas en dicho Anexo, bajo control estricto del FRANQUICIANTE. Cualquier
cambio debera ser efectuado con la autorizacion previa y supervision del FRANQUICIANTE. El
montaje del establecimiento y su equipamiento correra a cargo del FRANQUICIADO, siendo éste
el Unico responsable de las personas contratadas para tales fines. EI FRANQUICIADO debera
notificar al FRANQUICIANTE los términos del contrato de locacion del inmueble donde se
desarrollara el negocio, y sus posteriores modificaciones, a los efectos de su conformidad. El
FRANQUICIADO debera contar con las autorizaciones administrativas y habilitaciones
indispensables antes de la apertura del local y se obliga a contratar los seguros que se estipulan en
el capitulo 11.

2.5. El FRANQUICIANTE se abstendra de otorgar franquicias del mismo rubro a terceros y/o
abrir sucursales propias, dentro del ambito territorial de la franquicia, es decir en un radio de

.................. , excepto en caso de incumplimiento de los términos del presente por parte del
FRANQUICIADO 3.

2.6. EI FRANQUICIADO se compromete a no aprovisionarse de suministros, mercaderia y/o
productos que no provengan del FRANQUICIANTE o de los proveedores que éste le indique. Se
entiende por tales conceptos, materia prima para la elaboracion de los platos, alimentos elaborados
y preelaborados, bebidas, helados, postres, folleteria, descartables, uniformes, packaging,
productos de limpieza, aderezos........... En todos los casos El FRANQUICIANTE se reserva el
derecho de indicar la forma de utilizacion de determinados productos. EI FRANQUICIADO
adquirird por su cuenta y orden los insumos de libreria. EI FRANQUICIADO se compromete a
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tener un stock minimo de los elementos mencionados precedentemente, estableciéndose un stock
inicial por el monto de Pesos ..................

CAPITULO 3

DE LA DURACION DEL CONTRATO*.

3.1. La franquicia comercial se otorgara por el término de cuatro (4) afios, contados a partir de la
fecha del presente contrato. Es decir que vencera indefectiblemente el dia...........

3.2. A partir del vencimiento del plazo mencionado en la clausula anterior, el FRANQUICIANTE
se reserva el derecho de ofrecer al FRANQUICIADO la oportunidad de continuar el negocio por
otro periodo de cuatro (4) afios mas. EI FRANQUICIANTE debera comunicar al
FRANQUICIADO que podra hacer uso de dicha opcion 90 dias antes del vencimiento del contrato.
De aceptar el FRANQUICIADO tal posibilidad, debera notificar al FRANQUICIANTE en forma
fehaciente y por escrito antes de los 60 dias de expiracion del contrato. En caso de no existir la
notificacién descripta precedentemente, se dard automaticamente por finalizado el presente
acuerdo. En el supuesto de que ambas partes estén contestes en continuar con el vinculo, se firmara
un nuevo contrato en base a las pautas coyunturales del mercado en el momento de que se trate.

CAPITULO 4

DE LOS SERVICIOS INICIALES Y PERMANENTES SUMINISTRADOS POR EL
FRANQUICIANTE®

4 ARTICULO 1516.-Plazo. Es aplicable el articulo 1506, primer parrafo. Sin embargo, un plazo inferior puede ser
pactado si se corresponde con situaciones especiales como ferias o congresos, actividades desarrolladas dentro de
predios o emprendimientos que tienen prevista una duracién inferior, o similares. Al vencimiento del plazo, el
contrato se entiende prorrogado tacitamente por plazos sucesivos de un afio, excepto expresa denuncia de una de las
partes antes de cada vencimiento con treinta dias de antelacion. A la segunda renovacion, se transforma en contrato
por tiempo indeterminado.
> ARTICULO 1514.-Obligaciones del franquiciante. Son obligaciones del franquiciante:
a) proporcionar, con antelacion a la firma del contrato, informacién econémica y financiera sobre la evolucion de
dos afios de unidades similares a la ofrecida en franquicia, que hayan operado un tiempo suficiente, en el pais o en
el extranjero; b) comunicar al franquiciado el conjunto de conocimientos técnicos, aun cuando no estén patentados,
derivados de la experiencia del franquiciante y comprobados por éste como aptos para producir los efectos del
sistema franquiciado; c) entregar al franquiciado un manual de operaciones con las especificaciones Utiles
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4.1. El FRANQUICIANTE aprobara el local elegido si el mismo reuniese la totalidad de las
condiciones estipuladas en el ANEXO 1.

4.2. EI FRANQUICIANTE se compromete a brindar su asesoramiento y guia en el disefio y en el
equipamiento del local, aportando las especificaciones técnicas obtenidas por su trayectoria en el
negocio. Asimismo, el FRANQUICIANTE se obliga a poner a disposicion del FRANQUICIADO
toda la asistencia necesaria para que éste pueda realizar con éxito la apertura y puesta en marcha
del local de acuerdo con los requisitos establecidos en “El SISTEMA DE NEGOCIO”.

4.3. El FRANQUICIANTE se compromete a asesorar al FRANQUICIADO en la eleccion del
personal y a brindar una capacitacion y entrenamiento inicial a los empleados por el lapso de
.......... , sin cargo, la que se llevara a cabo en el local del FRANQUICIADO.

4.4. EIl FRANQUICIANTE se compromete a lo largo de la contratacion a mantener una relacién
continua de asesoramiento con el FRANQUICIADO. Asimismo, se obliga a asistir al
FRANQUICIADO en el desarrollo de controles y registros financieros, politica de personal,
ingredientes, proporciones, ejecuciones del mend, variaciones del mend, contratacion de
proveedores, utilizacion de técnicas publicitarias y de marketing, para un mejor funcionamiento
de la franquicia.

4.5 EI FRANQUICIANTE se obliga a hacer entrega de los siguientes productos que se utilicen y/o
comercialicen en el local, a saber..............

para desarrollar la actividad prevista en el contrato; d) proveer asistencia técnica para la mejor
operatividad de la franquicia durante la vigencia del contrato; €) si la franquicia comprende la
provision de bienes o servicios a cargo del franquiciante o de terceros designados por él, asegurar
esa provision en cantidades adecuadas y a precios razonables, seglin usos y costumbres
comerciales locales o internacionales; f) defender y proteger el uso por el franquiciado, en las
condiciones del contrato, de los derechos referidos en el articulo 1512, sin perjuicio de que: i) en
las franquicias internacionales esa defensa esta contractualmente a cargo del franquiciado, a cuyo
efecto debe ser especialmente apoderado sin perjuicio de la obligacion del franquiciante de poner a
disposicién del franquiciado, en tiempo propio, la documentacién y demas elementos necesarios
para ese cometido; ii) en cualquier caso, el franquiciado esta facultado para intervenir como
interesado coadyuvante, en defensa de tales derechos, en las instancias administrativas o judiciales
correspondientes, por las vias admitidas por la ley procesal, y en la medida que ésta lo permita.
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CAPITULO 5 DE LOS PAGOS.

5.1. Como contraprestacion por el otorgamiento de la franquicia comercial, el FRANQUICIADO
se compromete a abonar la suma de Pesos ............ que sera abonada de la siguiente

5.2. El FRANQUICIADO debera abonar en concepto de regalia mensual.................. Los pagos
se realizardn de la siguiente forma................ El FRANQUICIADO debera remitir el dia ..... de
cada mes un detalle de las ventas realizadas en el periodo, el cual serd cotejado por el
FRANQUICIANTE con sus registros de entrega de mercaderia.

5.3. EL FRANQUICIADO debera abonar ................... en concepto de canon por publicidad.
Dicho pago se efectuara de la siguiente forma........

5.4. EI FRANQUICIADO debera abonar AL FRANQUICIANTE la mercaderia y/o productos con
los que surtird el negocio y/o utilizara en el mismo, de la siguiente forma..............

5.5. La mora en el cumplimiento de cualquiera de las obligaciones establecidas en este capitulo se
producird de pleno derecho, sin necesidad de interpelacion judicial o extrajudicial alguna,
provocandose la caducidad de los plazos acordados y quedando expedita la via judicial para el
reclamo de las sumas adeudadas. En caso de incumplimiento por parte del FRANQUICIADO, de
las obligaciones asumidas precedentemente, independientemente de las acciones

que  detenta el FRANQUICIANTE, el FRANQUICIADO se obliga a pagar los
intereses sobre los montos impagos, a saber: intereses moratorios calculados conforme Tasa Activa
del Banco de la Nacion Argentina, con mas los intereses punitorios a razon del 2% mensual (dos
por ciento mensual) sobre el monto de la deuda, reservandose el FRANQUICIANTE el derecho de
reajustarlo en funcién de las fluctuaciones de las tasas de inflacion y de intereses en el mercado.

CAPITULO 6.

DE LAS COMPRAS Y SURTIDO DE LA MERCADERIA

6.1 A los efectos de lograr uniformidad en la red de franquicias y asegurar la calidad de los
productos y el correcto funcionamiento del “SISTEMA DE NEGOCIO”, el FRANQUICIANTE
indicara la cantidad y el surtido de productos que debera existir en stock en el local y el
FRANQUICIADO deberd dar cumplimiento con tal indicacion, debiendo adquirir en forma
excluyente la mercaderia al FRANQUICIANTE. Se prohibe la utilizacion y/o comercializacion de
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mercaderia adquirida a otra persona que no fuera el FRANQUICIANTE, salvo excepciones
expresamente autorizadas por el FRANQUICIANTE.

CAPITULO 7

DE LAS OBLIGACIONES DEL FRANQUICIADO®.

7.1. EI FRANQUICIADO se obliga a equipar, decorar y amueblar a su exclusivo costo el local y
su marquesina con todos los elementos necesarios indicados por el FRANQUICIANTE vy de
conformidad con lo establecido en el ANEXO ....

7.2. EIFRANQUICIADO se obliga a utilizar los productos, mercaderia, elementos necesarios para
el desarrollo del negocio que adquiera del FRANQUICIANTE o del proveedor que éste le indique
en forma exclusiva y excluyente. EI FRANQUICIADO se abstendra de usar o adquirir productos
y/o mercaderia que no sea suministrada por el FRANQUICIANTE y/o proveedor que éste le
indique. El incumplimiento de esta clausula dard derecho al FRANQUICIANTE a resolver el
presente contrato y al reclamo de los dafios y perjuicios que pudieran generarse por exclusiva culpa
del FRANQUICIADO.

7.3. El FRANQUICIADO debera mantener a su cargo el interior y exterior de su local en el méas
alto grado de limpieza, orden, pulcritud y reparacion, segun lo determine el FRANQUICIANTE.
Esta obligacion comprende a todo bien mueble, marquesina, letrero, equipos de iluminacion,
sanitarios, cocina, salon de atencion al cliente, mostradores, heladeras, vajilla, utensillos de cocina,
uniformes del personal y todos aquellos elementos que se utilicen para la explotacion de la
franquicia.

& ARTICULO 1515.- Obligaciones del franquiciado. Son obligaciones minimas del franquiciado:
a) desarrollar efectivamente la actividad comprendida en la franquicia, cumplir las especificaciones del manual de
operaciones y las que el franquiciante le comunique en cumplimiento de su deber de asistencia técnica; b)
proporcionar las informaciones que razonablemente requiera el franquiciante para el conocimiento del desarrollo
de la actividad y facilitar las inspecciones que se hayan pactado o que sean adecuadas al objeto de la franquicia; c)
abstenerse de actos que puedan poner en riesgo la identificacion o el prestigio del sistema de franquicia que integra
o de los derechos mencionados en el articulo 1512, segundo parrafo, y cooperar, en su caso, en la proteccion de esos
derechos; d) mantener la confidencialidad de la informacidn reservada que integra el conjunto de conocimientos
técnicos transmitidos y asegurar esa confidencialidad respecto de las personas, dependientes o no, a las que deban
comunicarse para el desarrollo de las actividades. Esta obligacion subsiste después de la expiracion del contrato; e)
cumplir con las contraprestaciones comprometidas, entre las que pueden pactarse contribuciones para el desarrollo
del mercado o de las tecnologias vinculadas a la franquicia.
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7.4. El FRANQUICIADO debera observar las indicaciones que emita el FRANQUICIANTE en
referencia a las condiciones de impresion y ubicacion de las marcas y demas disefios que se
incluyan en la papeleria y folleteria que se utilice en el local, como asi también en los carteles y
cuadros que se expongan.

7.5. El FRANQUICIADO se obliga a llevar los libros y demaés asientos contables en legal forma
de acuerdo a las normas legales vigentes. Asimismo, ante el requerimiento del FRANQUICIANTE
o de la persona autorizada por éste, debera entregar el importe de las ventas al publico, exhibir las
boletas de pago a proveedores (si correspondiente), de servicios en general e impuestos
municipales o nacionales que correspondieren. En tal sentido, el FRANQUICIANTE estara
facultado para delegar esta facultad de control en la persona que considere apropiada para ello.

7.6. EI FRANQUICIADO debera mantener su local abierto y en operacion normal cumpliendo el
siguiente horario de atencion al publico.............. El FRANQUICIADO podra modificar el
horario de atencion previa autorizacion por escrito del FRANQUICIANTE.

7.7 EI FRANQUICIADO debera cumplir con todas las exigencias y habilitaciones municipales
y/o nacionales que correspondan, contratar los seguros que se fijan mas adelante y afiliar a su
personal a una ART para cubrir eventuales contingencias de riesgos del trabajo y a mantenerlo
vigente durante todo el plazo de este contrato.

7.9 EI FRANQUICIADO debera respetar los precios generales de venta, segun lista de precios que
le otorgue el FRANQUICIANTE. No podra realizar descuentos o quitas, salvo previa autorizacion
por escrito del FRANQUICIANTE.

7.10 EI FRANQUICIADO se compromete a reemplazar al personal bajo su dependencia cuando
existan razones de moralidad, higiene, conducta o seguridad asumiendo el FRANQUICIADO las
obligaciones de ley, segin correspondan.

CAPITULO 8

DE LOS DERECHOS DEL FRANQUICIANTE.

8.1 Con el fin de preservar la validez e integridad de la marca registrada y de asegurar que “El
SISTEMA DE NEGOCIO” sea correctamente empleado en la operacion del local, el
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FRANQUICIANTE o las personas que éste autorice, tendran derecho a inspeccionar el local del
FRANQUICIADO sin previo aviso. EI FRANQUICIANTE podréa exigir al FRANQUICIADO el
retiro de cualquier elemento de la decoracién del local que no se ajuste a las normas y
especificaciones aplicables.

8.2. Si dentro de las 24 horas siguientes a la comunicacion fehaciente requiriendo la debida
correccion de una falta en las medidas de sanidad e higiene, o si dentro de los 30 dias corridos a la
comunicacion fehaciente requiriendo las debidas reparaciones y/o mantenimiento y/o pintura y/o
modificacion de la decoracién, el FRANQUICIADO no ha corregido esa condicién o llevado a
cabo las mismas, el FRANQUICIANTE podra fijar y reclamar una multa diaria a su favor
equivalente a Pesos trescientos ($ 300) por cada dia que el FRANQUICIADO se demore en
cumplir con sus obligaciones.

8.3 El FRANQUICIANTE vy sus representantes tendrdn derecho a inspeccionar los asientos
contables y documentacion comercial y extracontable pertenecientes al FRANQUICIADO. Si
dicha inspeccion revelara que las ganancias informadas por el FRANQUICIADO al
FRANQUICIANTE son menores que las que surgen de la inspeccion realizada, el
FRANQUICIADO debera abonarle al FRANQUICIANTE la diferencia entre la suma
verdaderamente pagada y el monto final resultante de la inspeccién (basada en las estimaciones
correctas de ganancias) con més los costos de la inspeccion, honorarios contables aplicables y los
intereses de las sumas adeudadas. Tales pagos se haran sin perjuicio de cualquier otro reclamo que
le pudiera corresponder efectuar al FRANQUICIANTE.

8.4. EI FRANQUICIANTE podra rescindir el presente contrato de pleno derecho, en cualquier
momento, en el caso de incumplimiento de las obligaciones asumidas en este acuerdo y/o sus
respectivos anexos.

8.5. EI FRANQUICIANTE tendra derecho a utilizar un espacio del local de FRANQUICIADO
para realizar actividades de publicidad con el objeto de promocionar nuevas FRANQUICIAS del
sistema correspondiente a “W&G”  En idéntico sentido, podra visitar el local del
FRANQUICIADO con terceras personas a fin de demostrar el funcionamiento de la franquicia.
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CAPITULO 9

DE LA MARCA REGISTRADA

9.1. EL FRANQUICIADO reconoce expresamente que el FRANQUICIANTE tiene licencia para
usar la marca registrada “W&G” en forma exclusiva. El FRANQUICIANTE tiene derecho de
operar y otorgar otras licencias a otros locales sobre la misma marca registrada, en los términos y
condiciones que estime convenientes, sin perjuicio de mantener la reserva del territorio convenida
precedentemente con el FRANQUICIADO.

9.2. EI FRANQUICIADO se obliga a no discutir por si o por intermedio de terceros, directa o
indirectamente, el proceso de registracion, de validez de la constitucion y la propiedad de la marca
registrada, durante la ejecucion del contrato e inclusive luego de su finalizaciéon.

9.3. Ningun derecho, titulo ni participacion en la marca registrada se transfiere al
FRANQUICIADO por este contrato, con excepcion del derecho de usar la misma en los términos
y condiciones establecidas en el presente. EI FRANQUICIADO se obliga a no registrar marcas
similares en el d&mbito de jurisdiccion de la marca “W&G” o la misma marca en ninguna otra
jurisdiccion.

9.4. EL FRANQUICIADO no podré entablar ninguna accion judicial ni administrativa que ponga
en peligro los derechos del FRANQUICIANTE sobre la marca registrada. EI FRANQUICIADO
tendra la obligacion de notificar inmediatamente en forma fehaciente al FRANQUICIANTE si
Ilegara tomar conocimiento de reclamos efectuados por cualquier tercero que alegase que la marca
registrada es directamente confundible, causa confusién al publico o infringiese una marca que
éste ya hubiere registrado con anterioridad.
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CAPITULO 10

DE LAS RESTRICCIONES A LA ACTIVIDAD DEL FRANQUICIADO. NO
CONCURRENCIA 8,

10.1. EI FRANQUICIADO, sus socios 0 accionistas no podran poner en funcionamiento otro local
con el nombre de “W&G”, dentro o fuera del territorio de exclusividad, por si o por intermedio
de terceras personas. Tampoco podran ser titular de locales que posean elementos distintivos y
decoraciones similares a las que se utilicen en el local de la calle......... Dicha prohibicion rige
durante el contrato e inclusive luego de su terminacion.

10.2. EI FRANQUICIADO, sus socios 0 accionistas no podran ser titulares de franquicias o
emprendimientos comerciales similares que compitan o concurran con la franquicia objeto de este
contrato. No estan autorizados directa o indirectamente, por si 0 por interpdsita persona o en
conjuncidn con otras personas fisicas y/o juridicas a ser propietarios, a mantener una participacion
accionaria o a participar o tener interés en la operatoria de cualquier empresa o emprendimiento
que realice una actividad sustancialmente similar al negocio que se formaliza por este contrato,
salvo autorizacién previa y por escrito del FRANQUICIANTE. Dicha prohibicion se extiende por
el lapso de un afio a partir de la finalizacion del contrato.

10.3. EI FRANQUICIADO, sus socios 0 accionistas no podran desviar negocios o clientes hacia
otro establecimiento en competencia o concurrencia con el FRANQUICIANTE. Tampoco podran
emplear o intentar emplear a una persona que esté operando o sea empleada en un local del
FRANQUICIANTE.

10.4. EI FRANQUICIADO no podra publicar, divulgar, usar y/o copiar en beneficio propio o de
otras personas fisicas o juridicas, cualquier conocimiento o informacién concerniente a los

" ARTICULO 1518. Otras clausulas. Excepto pacto en contrario: a) el franquiciado no puede ceder su posicion
contractual ni los derechos que emergen del contrato mientras esta vigente, excepto los de contenido dinerario. Esta
disposicion no se aplica en los contratos de franquicia mayorista destinados a que el franquiciado otorgue a su vez
subfranquicias, a esos efectos. En tales supuestos, debe contar con la autorizacién previa del franquiciante para
otorgar subfranquicias en las condiciones que pacten entre el franquiciante y el franquiciado principal; b) el
franquiciante no puede comercializar directamente con los terceros, mercaderias o servicios comprendidos en la
franquicia dentro del territorio o zona de influencia del franquiciado; c) el derecho a la clientela corresponde al
franquiciante. El franquiciado no puede mudar la ubicacidn de sus locales de atencion o fabricacion.
8 ARTICULO 1519.-Clausulas nulas. No son validas las clausulas que prohiban al franquiciado: a) cuestionar
justificadamente los derechos del franquiciante mencionado en el articulo 1512, segundo parrafo; b) adquirir
mercaderias comprendidas en la franquicia de otros franquiciados dentro del pais, siempre que éstos respondan a
las calidades y caracteristicas contractuales; c) reunirse o establecer vinculos no econdémicos con otros
franquiciados.

144



métodos del “SISTEMA DE NEGOCIO” de franquicia con respecto a su equipamiento,
instalacion, decoracion u operacion. EI FRANQUICIADO se obliga a guardar secreto sobre el
contenido del contrato, normas de funcionamiento y documentacion adjunta. Dicha prohibicién
rige durante el contrato e inclusive luego de su terminacion.

10.5. La falta de cumplimiento de cualquiera de las obligaciones establecidas en este capitulo
otorgard derecho al FRANQUICIANTE de reclamar una multa equivalente a..................... sin
perjuicio de lo dispuesto sobre la resolucién del contrato.

CAPITULO 11 DE LOS SEGUROS.

11.1 EI FRANQUICIADO se compromete a contratar un seguro de responsabilidad civil frente a
los dafios causados a terceros en una empresa aseguradora de primer nivel, previa aprobacion por
parte del FRANQUICIANTE. Asimismo, se compromete a asegurar la responsabilidad derivada
por todos sus actos y sucesos ocurridos en el ejercicio del comercio, a asegurar su stock y sus
instalaciones contra los riesgos de incendio, robo, inundaciones, roturas de cristales y/o toda otra
responsabilidad emergente del ejercicio de las actividades descriptas en el presente.

CAPITULO 12

DE LA TERMINACION®

12.1. El contrato se extingue por muerte o incapacidad de las partes. El incumplimiento por parte
del FRANQUICIADO de cualquiera de las clausulas del presente contrato dara derecho al

® ARTICULO 1522.-Extincion del contrato. La extincion del contrato de franquicia se rige por las siguientes reglas:
a) el contrato se extingue por la muerte o incapacidad de cualquiera de las partes;
b) el contrato no puede ser extinguido sin justa causa dentro del plazo de su vigencia original, pactado entre las
partes. Se aplican los articulos 1084 y siguientes; c) los contratos con un plazo menor de tres afios justificado por
razones especiales segun el articulo 1516, quedan extinguidos de pleno derecho al vencimiento del plazo; d)
cualquiera sea el plazo de vigencia del contrato, la parte que desea concluirlo a la expiracion del plazo original o de
cualquiera de sus prérrogas, debe preavisar a la otra con una anticipacion no menor de un mes por cada afio de
duracion, hasta un maximo de seis meses, contados desde su inicio hasta el vencimiento del plazo pertinente. En los
contratos que se pactan por tiempo indeterminado, el preaviso debe darse de manera que la rescision se produzca,
cuando menos, al cumplirse el tercer afio desde su concertacion. En ningln caso se requiere invocacion de justa
causa. La falta de preaviso hace aplicable el articulo 1493. La clausula que impide la competencia del franquiciado
con la comercializacion de productos o servicios propios o de terceros después de extinguido el contrato por cualquier
causa, es vélida hasta el plazo maximo de un afio y dentro de un territorio razonable habida cuenta de las
circunstancias.
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FRANQUICIANTE de optar por la resolucion del mismo, sin necesidad de preaviso.
Especialmente se prevé el ejercicio de dicha opcidn en los siguientes casos:

a)

b)

Incumplimiento en la entrega de la declaracion de GANANCIAS por parte del
FRANQUICIADO al FRANQUICIANTE, ya sea este incumplimiento ocasionado por la
falta de veracidad en la misma o por no presentarla en el plazo acordado.

Si el FRANQUICIADO es procesado por algun delito que perjudique la imagen de la
franquicia.

Si el FRANQUICIADO hace uso indebido de la marca, el nombre, el emblema o las
insignias cuya propiedad es de exclusividad del FRANQUICIANTE.

Si el FRANQUICIADO o cualquiera de sus fiadores cayera en estado de insolvencia, se
concursare o transfiriese el fondo de comercio o parte sustancial de sus bienes en beneficio
de sus acreedores.

Si se solicitase la quiebra del FRANQUICIADO vy éste lo consintiese 0 no levantase el
pedido dentro de los 30 dias de solicitado el mismo.

Si el FRANQUICIADO explotase por si o por intermedio de terceros, un negocio de
caracteristicas similares al negocio objeto del presente contrato.

Si el FRANQUICIADO efectuara practicas incorrectas que dafien la imagen del negocio.
Si el FRANQUICIADO paralizase su actividad.

La falta de pago de las sumas acordadas en concepto de regalias, canon por publicidad y/o
pago de factura por suministro de productos y/o multas estipuladas.

La falta de cumplimiento de las obligaciones atinentes a la no concurrencia.

Si el FRANQUICIADO develare a terceros la informacion o el “know how” del negocio.
Si el FRANQUICIADO comprare la mercaderia detallada a persona distinta del
FRANQUICIANTE y/o al proveedor que éste le indique.

m) Si el FRANQUICIADO incumpliera las normas de limpieza del local y/o cualquiera de las

obligaciones asumidas para el correcto funcionamiento del sistema.

12.2. EIl FRANQUICIANTE podra reclamar los dafios y perjuicios, gastos, honorarios y todo otro
costo devengado con motivo del incumplimiento del FRANQUICIADO.

12.3. Una vez resuelto el contrato, cualquiera fuere el motivo de la rescision, el FRANQUICIADO
deberéa cesar inmediatamente en el uso de: la marca, los instructivos, los slogans, los letreros y los
simbolos que utiliza el FRANQUICIANTE y formen parte de la franquicia. EI FRANQUICIADO
debera entregar dentro de las 24 horas de finalizado el contrato, todo el material relativo al
“SISTEMA DE NEGOCIO” de la franquicia, que le fuera entregado por el FRANQUICIANTE
con motivo del contrato.
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12.4. El FRANQUICIANTE sus agentes, representantes y/o empleados podran retirar del frente
del local el cartel o el letrero y los simbolos distintivos de la franquicia. EI FRANQUICIANTE no
sera responsable por los dafios que se pudieran ocasionar con motivo del ingreso al local, retiro o
cambio de los mismos.

12.5 Para el caso de que el contrato se resuelva por exclusiva culpa del FRANQUICIADO, el
FRANQUICIANTE podra exigir una indemnizacion global, la cesion de la totalidad de las
instalaciones del local y el pago de los canones adeudados. Si el FRANQUICIADO adeudare
sumas de dinero como consecuencia de la relacion de franquicia comercial nacida del presente, el
FRANQUICIANTE podra tomar en parte de pago todos los bienes muebles, utensillos, bienes de
decoracion del local que estuvieran en posesion del FRANQUICIADO para satisfacer el monto de
su credito.

12.6 El contrato no podra ser extinguido sin justa causa durante su vigencia. Antes de su
vencimiento, la parte que desea concluirlo debera preavisar con una anticipacion de un mes por
cada afio de duracion.

CAPITULO 13

DE LAS RELACIONES ENTRE LAS PARTES. CARACTER INDEPENDIENTE DEL
FRANQUICIADO.

13.1. EI FRANQUICIADO desarrollara su actividad en forma autonoma y con el personal a su
exclusivo cargo, encontrandose este bajo su exclusiva responsabilidad, dependencia y direccion.
El FRANQUICIADO es y permanecera responsable por todas las obligaciones legales, laborales,
fiscales, impositivas y/o de la Seguridad Social vigentes en la Republica Argentina. El
FRANQUICIADO exime al FRANQUICIANTE de responsabilidad por cualquier reclamo de
origen laboral y/o previsional que se efectle con motivo de las relaciones de dependencia de los
empleados y/o colaboradores del FRANQUICIADO. Este dltimo se compromete a mantener
indemne al FRANQUICIANTE frente a cualquiera de los reclamos mencionados, obligandose a
reintegrar a aquel toda suma que abone como consecuencia de los reclamos citados, ya sea en sede
administrativa como judicial.

13.2 El presente contrato no constituye al FRANQUICIADO en agente, representante, socio ni
empleado del FRANQUICIANTE. EI FRANQUICIADO compra, vende y factura en su propio
nombre, revistiendo el caracter de comerciante independiente y, de ningn modo, esta autorizado
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a celebrar ningln contrato, acuerdo, constituir una garantia o representar y/o actuar por cuenta y
orden del FRANQUICIANTE.

13.3. EI FRANQUICIADO es y permanecera independiente y responsable por todas las
obligaciones y pasivos relacionados con su actividad. EI FRANQUICIADO se compromete a
mantener indemne al FRANQUICIANTE por cualquier sancion y/o demanda que se vea obligado
éste a hacer y/o a repeler, comprometiéndose el primero a reembolsar todos los costos, gastos y
honorarios que haya efectuado el FRANQUICIANTE.

CAPITULO 14
DEL CONTRATO

14.1. La presente franquicia se otorga exclusivamente al FRANQUICIADO, teniendo en
consideracién para ello a su persona y sus antecedentes, por lo tanto aquel no podra ceder total o
parcialmente, en forma transitoria o permanente, gratuita u onerosa, los derechos que le
correspondan sobre la franquicia, sin el consentimiento expreso, por escrito del
FRANQUICIANTE. Si el FRANQUICIANTE autorizare a realizar la mencionada cesion, el
FRANQUICIADO debera abonar toda suma que le adeude a esa fecha y el presente contrato
caducara debiendo proceder a firmar un nuevo contrato con el comprador-cesionario, quien debera
abonar en concepto de derecho de entrada, el importe que establezca el FRANQUICIANTE al
momento de realizarse la misma.

14.2. EI FRANQUICIANTE podré ceder los derechos y obligaciones provenientes de este contrato
a otra sociedad, siempre y cuando no se afecte la continuidad de la empresa del FRANQUICIADO.

CAPITULO 15

DE LAS NOTIFICACIONES. JURISDICCION.

15.1. Todas las notificaciones de este contrato deberan ser por escrito, entregadas personalmente,
0 por carta documento o correo en los domicilios denunciados en el encabezamiento del presente.
Cualquiera de las partes podra cambiar su domicilio dando aviso del nuevo en forma fehaciente.
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15.2 En caso de controversia, queda pactada la jurisdiccion de los Tibunales Ordinarios del a
Capital Federal, renunciando a cualquier otro fuero o jurisdiccion.

En fe de lo acordado, las partes suscriben el presente en dos ejemplares de un mismo tenor y a un
solo efecto,en ............. , a los dias del mes de
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ANEXO N° 2: EMPRESAS ARGENTINAS CON FRANQUICIAS EN MEXICO

INSTALACIONES EN

EMPRESA . RUBRO LOGO
EL PAIS
3D Lab Ciudad de México Software y Tecnologia (AR
Centro de Tratamiento AscA
AdeA Toluca EYRESY
documental We—
Bombas de equipo ribee
Bombas Rowa Naucalpan de Judrez o quip ;—.-pva
hidraulico -
Servicios de Salud en :
Conexia Ciudad de México ) conexi
plataformas en linea
Ecosistemas Distrito Federal Outsourcing de Tecnologia @SlSTEMAS
El Noble Distrito Federal Gastronomia O ELNOBLE
ETA Zacatecas Magquillaje @I’”S_n
£ Distrito Federal Software para empresas de ‘0\
wa istrito Federa
y supermercados %WCIH
Grupo ARCOR Ciudad de México Gastronomia ri@

Grupo San Martin

Uman y Yucatan

Manufactura de maquinaria

@ SANMARTIN
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EMPRESA

INSTALACIONES EN
EL PAIS

RUBRO

LOGO

Grupo Techint

Ciudad de Méxicoy
Tijuana

Produccion de tubos para la
industria de acero

Tijuana, Monterre CPO
Grupo Vallas ) o vy Publicidad GPO
Distrito Federal
Havanna Ciudad de México Gastronomia HAVANNA
llvem Ciudad de México Capacitacién I |;m I
o Maquinaria para la Industria - =
INCALFER Distrito Federal e INCALFER
Alimenticia
Instituto SEHAR Distrito Federal y L. INSTITUTO
B . Estética y Salud CSEHAR
Recuperacion Capilar Monterrey ——
Italimpia Industrial W Ny
‘p . Querétaro Limpieza ! el
Cleaning Equipment
iUmira Travel Monterrey y Distrito Turismo iUmiraTravel

Networks S.A. de C.V.

Federal

KMT Electronics S.A.

Monterrey y Nuevo

Capacitacién

Ledn
Kowsef S.A. Distrito Federal Indumentaria
Kertz S.A. Jalisco Software KRETZ
Cancun, Quintana
Roo- Miguel Hidalgo,
La Martina Distrito Federal y Indumentaria

Santiago de
Querétaro

LA MERTINA:
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EMPRESA

INSTALACIONES EN
EL PAIS

RUBRO

LOGO

Laboratorios
Biogénesis Bagd

Distrito Federal

Farmaceutica

<«

Biogénesis Bago

Distrito Federal Consultoria y desarrollo de i
Levin Global y y @ levin
Monterrey Software

Mercado Libre Distrito Federal Comercial mg
Servicios & overseas

Overseas Group

Ciudad de México

PRENOVA Sistemas
Constructivos
Sustentable

Distrito Federal

Construccion

£ PRENOVA

Jalisco, Distrito
Federal, Chihuahua,
Chiapas, Guanajuato,

ProntoWash ) ) Servicio de Limpieza
Sinaloa, Nuevo Ledn,
Aguacalientes y ProntoWash'
Cohahuila
Rapsodia Acapulco y Monterrey Indumentaria RAPSODIA
Red Global de

Consultores RGX

Ciudad de México

Comercial

FRG
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INSTALACIONES EN

EMPRESA , RUBRO LOGO
EL PAIS
Sabonis Ciudad de México Papeleria @) SABONIS®
. Playa del Carmeny , =
Sushi Club ) Gastronomia =
Cabo San Luis SUSHICLUB
Tea Connection Distrito Federal Gastronomia

Transelling

Ciudad de México

Consultoria ventas

Universo Garden
Angels

Puebla, Monterrey y
Distrito Federal

Estética

Visién 101 (Isadora,

Area Metropolitana y

Todo Moda y Kitty o Indumentaria y Moda ICECNERAN
Distrito Federal
Moyoco)
Vittal Emergencias Ciudad de México Salud vi.,‘.’_'él _
WOBI (World of
Distrito Federal Marketin
Bussines ldeas) & Wgngl
Distrito Federal
Zolvers y Limpieza e

Area Metropolitana
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