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Introduccion

El presente informe denominado “Trabajo final” corresponde al fin del cursado de la
carrera Licenciatura en Administracion dictada por la Facultad de Ciencias Economicas
de la Universidad Nacional de Rio Cuarto.

Los temas a desarrollar son canales de distribucion, sistemas verticales de marketing y
franquicia.

Definiendo a la franquicia como un sistema de marketing contractual, verticalmente
integrado, que se refiere a un método de distribucion de bienes y servicios. Implica una
relacion continua y contractual en la cual el franquiciante concede el derecho de
explotar un comercio en un territorio delimitado. De este modo el franquiciatario
acuerda pagar una cuota inicial, mas las regalias calculadas sobre la cifra de ventas
por el derecho de utilizar un producto o servicio de marca muy conocida, y por recibir
asistencia y servicios continuos de parte del franquiciante. De hecho, el franquiciatario
estd comprando el éxito probado por el franquiciante.

Por lo tanto, un sistema de franquicia es un sistema de marketing integrado controlado
por el franquiciante pero financiado por los franquiciatarios.

El trabajo se divide en tres capitulos, dos capitulos de teoria'y un tercer capitulo con la
aplicacién practica, es decir el analisis de una franquicia.

Los dos primeros capitulos que consisten en un marco tedrico, le permitird al lector
comprender los aspectos basicos de los temas tratados, en el primer capitulo se
expone sobre la teoria de los canales de distribucion y sistemas verticales de
marketing. En el segundo capitulo se analizar4d sobre el concepto de franquicia,
caracteristicas, ventajas, desventajas, etc.

Por ultimo, el tercer capitulo, contiene la aplicacién practica, en donde se realiza una
entrevista a la duefia de una franquicia Grido, explicando el funcionamiento de la
misma desde el momento que se decide invertir hasta el dia de la fecha.

En cuanto a la metodologia utilizada para recolectar informacion es la siguiente: en el
marco tedrico se realizo un analisis bibliografico de conocidos autores especializados
en franquicia. Posteriormente en la aplicacién practica: se hizo uso de una de las
técnicas de recoleccién de datos, entrevista al franquiciatario.

También se recolecta informacion desde la pagina web de la empresa franquiciante.
Luego de que se recabara la informacion pertinente, se ordend y analizo.



CAPITULO 1

CANALES Y SISTEMAS
VERTICALES



Canales y sistemas verticales

En este capitulo se analizara el papel y las funciones de los canales de distribucion,
porque las empresas los utilizan, cuales son las tareas de los diferentes actores en
estos canales, las principales configuraciones de un canal de distribucién y las
diferentes estrategias de cobertura.

La necesidad de un canal de distribucion para comercializar un producto parte de la
imposibilidad del fabricante de asumir todas las tareas y funciones.

El disefio de una estructura del canal es una decision estratégica clave.

Un canal de distribucién es la estructura formada por socios interdependientes que
participan en el proceso de hacer que los bienes y servicios estén disponibles para el
uso o consumo de los consumidores o usuarios industriales.

Son estructuras organizadas que desempefan las tareas necesarias para facilitar las
transacciones de intercambio.

Su funcién es reducir las distancias que existen entre los fabricantes y los usuarios
finales, haciendo que los bienes estén disponibles donde y cuando se necesiten bajo
los términos apropiados de comercializacion. Ademas crear utilidades de lugar, tiempo
y estado que constituyen el valor agregado de la distribucion.

La funcion principal de los canales de distribucién es eliminar las disparidades entre la
oferta y la demanda.

Razones de ser los intermediarios

Las funciones de distribucion no pueden eliminarse, pero pueden ser asumidas por
otros miembros del canal con mayor eficiencia. Las innovaciones en los canales de
distribuciéon reflejan ampliamente el descubrimiento de formas mas eficientes de
gestionar estas funciones o flujos econémicos.

Alternativas de disefio de canales

El disefio de la estructura de un canal de distribucién implica decisiones relacionadas
con las responsabilidades que deberan asumir los diferentes participantes en el
proceso de intercambio.



Diferentes tipos de intermediarios
Mayoristas

Estos intermediarios venden principalmente a otros revendedores, tales como
minoristas o clientes institucionales.

Compran en grandes cantidades a los fabricantes y revenden en pequefias cantidades
a los minoristas. Generalmente cuentan con un abastecimiento de productos
complementarios, dado que tratan con diversos proveedores.

Existen dos tipos de mayoristas: las tiendas mayoristas en régimen de autoservicio,
gue operan de manera similar a los almacenes y donde se vende comida y bebidas,
sobre todo a los minoristas tradicionales y a los hoteles, restaurantes y servicios de
banquetes.

Los mayoristas de entrega reparten sus mercancias desde los almacenes hasta sus
clientes, que generalmente son operadores de mediano o gran tamafo.

Minoristas

Los minoristas venden bienes y servicios en formas directas a los consumidores para
su uso personal. Toman posesion de los bienes que transportan y como compensacion
tienen el margen entre lo que pagan por los productos y el precio que cargan a sus
clientes.

Una clasificacion tradicional hace una distincibn entre tres tipos de minoristas
independientes: los minoristas de alimentacién general, los minoristas especializados y
los minoristas artesanos.

Configuracién de un canal de distribucién

Los canales de distribucion se pueden describir por el niamero de niveles de
intermediacién que separan al fabricante del consumidor final.

Existen dos sistemas de distribucion

e Sistema de distribucion directa el fabricante vende directamente al consumidor
final. No existe ningun intermediario. Esta estructura se denomina también
sistema de marketing directo.

e Sistema de distribucion indirecta participan uno o varios intermediarios,
acercando el producto al comprador final. Un sistema indirecto se denomina
corto o largo dependiendo del niumero de niveles intermedios.



En el campo de bienes de consumo, los canales de distribucion tienden a ser largos, e
intervienen varios intermediarios, por lo general mayoristas y minoristas.

En los mercados industriales, los canales suelen ser mas cortos, en particular cuando
los compradores son grandes y estan bien identificados.

Factores que afectan la estructura del canal

La eleccion del disefio de un canal de distribucién especifico esta ampliamente
determinada por un conjunto de limitaciones relativas al mercado y a factores de
comportamiento del comprador, caracteristicas del producto y de la empresa.

Si el mercado es grande es mas factible que se necesiten intermediarios. Por el
contrario si el mercado es pequefio, la empresa tendra mas posibilidades de evitar el
uso de intermediarios y asumir la mayoria de las tareas de distribucion. Cuanto mas
disperso sea el mercado geograficamente, mas dificil y costosa sera la distribucion.

También habra mas probabilidades de utilizar intermediarios, debido a los altos costos
gue intervienen en una adecuada provision de servicios a muchos clientes dispersos.

Caracteristicas del producto

Las caracteristicas del producto también determinan la estructura del canal. Los
canales deben ser tan cortos como sea posible para los productos perecederos.

Las estructuras de canales largos son mas adecuadas, cuando los productos son muy
estandarizados y cuando tienen bajo valor por unidad.

Caracteristicas de la empresa

Las variables claves aqui son el tamafio y la capacidad financiera del producto. Las
grandes empresas en general cuentan con recursos financieros cuantiosos y pueden
asumir varias tareas de distribucién de forma directa

Algunas actividades de distribucién, como el transporte y el almacenado, implican
costos fijos. Las grandes empresas tienen mayor capacidad para afrontar estos costos.
Por otro lado, el uso de intermediarios implica un costo, que es proporcional al volumen
de actividad.

Sistemas verticales de marketing

Si la estructura del canal seleccionado es indirecta, debe alcanzarse cierto grado de
cooperacién y coordinacion entre los participantes del canal.



Pueden existir dos formas de organizacion:

e Es una estructura vertical convencional cada nivel del canal se comporta de
manera independiente, como una entidad econémica separada que busca
maximizar su propia ganancia.

Este es el modo principal en el que trabaja una red de distribucion, donde ningun
miembro del canal tiene control sobre los otros.

e Es una estructura vertical coordinada, las partes del proceso de intercambio
coordinan una parte o el conjunto de sus funciones, comportandose como
socios, con el objetivo de aumentar su poder de negociacion y de alcanzar
economias de explotacién y méaximo impacto en el mercado. En este tipo de
organizacion un miembro del canal toma la iniciativa de la coordinacion, ya sea
el mayorista o0 minorista.

Se distinguen varias formas de coordinacion vertical en los canales de distribucién:
Sistemas de marketing vertical integrados

En un sistema integrado de marketing vertical corporativo, una empresa en particular
alcanza la coordinacion y el control a través de la propiedad de la corporacién.

La empresa que es duefia y operadora de las otras unidades del canal puede ser un
fabricante, un mayorista o un minorista.

Sistemas de marketing verticales contractuales

En una estructura vertical contractual, empresas independientes que operan en
diferentes niveles del canal coordinan sus actividades a través de contratos legales que
definen con precision los derechos y obligaciones de cada socio. Los tres tipos basicos
de sistemas contractuales son

1. Las cooperativas de minoristas
2. Las cadenas voluntarias, patrocinadas por un mayorista
3. Los sistemas de franquicia

Sistemas de marketing verticales controlados

Las empresas que participan en el canal coordinan sus actividades a través de la guia
informal o influencia de uno de los miembros del canal.

La empresa lider, generalmente el fabricante, basa su influencia en la reputacion de la
marca o de la empresa o en la potencia de su organizacion comercial.
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Las estructuras verticales coordinadas de han convertido en el modo dominante de
distribucion en el campo del marketing de consumo durante los ultimos 20 afos.

Los sistemas de marketing vertical ayudan a eliminar las fuentes de conflicto que
existen en las estructuras verticales convencionales, y aumentan el impacto de
mercado de sus actividades.

Sistemas de distribucion

Se debe mantener un buen equilibrio entre los beneficios y las desventajas de cada
sistema de distribucion.

Distribucion intensiva

La empresa busca el maximo nimero posible de minoristas para distribuir su producto,
la mayor cantidad de puntos de ventas para asegurarsela maxima cobertura del
mercado y la mas alta exposicion de la marca. Esta estrategia es apropiada para los
productos de compra corriente.

Las ventajas de la distribucion intensiva son la maximizacion de la disponibilidad del
producto y también que proporciona una cuota de mercado importante, debido a la
elevada exposicion de la marca. Sin embargo hay desventajas,

« Si la empresa recibe muchas ordenes de una red intensiva de pequefios
minoristas, los costos de distribucion pueden volverse extremadamente altos y
minar la rentabilidad general.

« Se vuelve muy dificil para la empresa controlar su estrategia de marketing

« Dificil control sobre la red de distribucion.

Por estos motivos, las empresas orientadas al mercado se ven inducidas a adoptar un
sistema de distribucibn méas selectivo, una vez que han alcanzado los objetivos de
conciencia de marca.

Distribucidén selectiva

El productor utiliza un nimero de distribuidores inferior al nUmero de distribuidores
disponibles.

Para tener este tipo de distribucion la empresa debe decidir el criterio sobre el cual
seleccionara a sus intermediarios. Se utilizan comUnmente varios criterios:

« El tamafio del distribuidor, medido a travées de su cifra de ventas,
constituye el criterio mas popular.
En la mayoria de los mercados, un pequefio numero de distribuidores adquiere
una cuota significativa del total de ventas.
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« La calidad del servicio prestado también es un criterio importante. Se les
paga a los intermediarios para desempefar un cierto numero de
funciones bien definidas, y algunos comerciantes o minoristas son mas
eficientes que otros.

« La competencia técnica del distribuidor y la disponibilidad de
equipamiento actualizado, principalmente para productos complejos
donde el servicio posventa es importante.

El mayor riesgo de un sistema de distribucion selectivo es tener una insuficiente
cobertura de mercado. El productor debe asegurarse que el consumidor sea
capaz de identificar facilmente a los distribuidores.

Distribucién exclusiva

El fabricante descansa en el minorista o en el comerciante para distribuir su producto
dentro de un territorio geografico determinado. El comerciante exclusivo acepta no
vender ninguna marca competidora dentro de la misma categoria de producto.

La distribucion exclusiva resulta Gtil cuando una empresa quiere diferenciar su producto
sobre las bases de una alta calidad, el prestigio o la excelencia en el servicio al cliente.

Una forma particular de distribucion exclusiva es la franquicia.

A continuacién, en el siguiente capitulo se analizara en profundidad las franquicias, su
concepto, caracteristicas, etc.
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CAPITULO 2
FRANQUICIA
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Franquicia
Introduccion

En este capitulo se analizaran las franquicias, su concepto, elementos, naturaleza
juridica, sus caracteristicas, clasificaciones, ventajas y desventajas, tipos de franquicia,
beneficios del franquiciador y franquiciante, etc. A continuacion la historia de las
franquicias.

Si se remite a los origenes del sistema de franquicias se puede afirmar que la misma
es una estrategia de expansion de negocios, en la que una empresa (franquiciante)
otorga a un tercero (franquiciado) el derecho a usar su marca y su know-how (forma de
operar) a cambio del cobro de un canon. Este sistema le permite al franquiciante crecer
con capitales de terceros y asi generar una rapida economia de escala y le permite al
franquiciado posicionarse en un mercado competitivo bajo el respaldo de una marca
reconocida y un negocio ya probado. En la franquicia encontramos que, ademas de
otorgar la licencia para el uso y explotacibn no exclusiva de su marca o nombre
comercial le transmite un conjunto de conocimientos y experiencias que le permiten
llevar a cabo la operacion del negocio de manera eficaz

El modo de comercializacion del sistema de franquicias data de finales del siglo
XIX, por lo tanto, no dudamos de que en sus inicios haya tenido problemas de
aceptacion entre los empresarios y consumidores, y seguramente hubo quienes
dudaron del éxito que podria tener. A pesar del escepticismo la franquicia se ha
convertido en uno de los métodos mas confiables de hacer negocios; lo que no significa
gue sea un éxito asegurado ya que el buen desempefio de cada franquicia depende
sobre todo del buen desempefio del franquiciado y del apoyo que reciba del
franquiciante.

Actualmente los empresarios pretenden conceder franquicia de su negocio, ya
gue al hacerlo consiguen expandir su empresa descartando la posibilidad de invertir su
propio capital. Analizando la situacion desde la Optica del adquirente de este negocio
en marcha, es una opcion interesante para lograr su objetivo en un ambiente de
negocios inciertos, ya que el riesgo en el lanzamiento y operacién de un negocio es la
principal razén por la que una persona con ambicion de ser su propio jefe, decide
adquirir una franquicia.

Juridicamente definido, entonces, el Sistema de Franquicias divide a las partes
contratantes en dos, a saber: el franquiciante, que presta su marca o su nombre
comercial y transmite su know-how, por un lado; y el franquiciado, quien abona al
franquiciante un canon por el derecho de desarrollar una actividad comercial utilizando
su nombre y sistema, al tiempo que paga mensualmente un porcentaje de sus ventas al
franquiciante (en concepto de regalias). Técnicamente, el contrato que vincula a las
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partes es el de Franquicia Comercial, pero dicho término se emplea frecuentemente
para designar la actividad comercial en si que el franquiciado adquiere del
franquiciante.

Antecedentes historicos

Realizando una revision histérica del surgimiento del sistema de franquicias de
producto y marca se lo puede vincular con la empresa Singer.

A mediados del siglo XIX, I. M. Singer and Co enfrenta un problema en la
distribucion de sus maquinas de coser. La dificultad radicaba en el modo de distribuir
su producto en el territorio, practicamente sin inversion de capital y en una época en
gue sus ventas no eran suficientes para financiar el crecimiento planificado.

En 1851, su representantes de ventas ubicado en Dayton, Ohio, que operaba
bajo comision, logra vender su cuota de dos maquinas y, ademas, generar una lista de
personas interesadas en conocer el funcionamiento de las mismas. Existia un exceso
de demanda insatisfecho, por lo cual, diligentemente, él mismo efectud el pedido de
mayor numero de maquinas. Como la fébrica carecia de fondos suficientes para
ampliar su produccion, rechazo la peticion y se perdio la venta.

Impulsada por su imperiosa necesidad de aumentar sus ingresos, la compafia
cambid su estructura béasica de funcionamiento. A partir de ese momento, en vez de
pagarles “comisién por maquina vendida” a sus empleados, comenz6 a venderles las
maguinas, con lo cual eliminé su carga de asalariados y cred, lo que hoy podriamos
denominar, el primer esquema de concesionarios de EEUU.

La conformacion de este primer modelo de franquicia fue la piedra fundamental
para los elaborados sistemas de franquicias de la actualidad.

En la dltima década del siglo pasado, General Motors adopta un esquema
basicamente idéntico. En 1898 la compafiia se encontraba en una disyuntiva similar a
la de Singer ya que, como compafia joven que no contaba con los recursos para abrir
puntos de comercializacion propios, se vio obligada a otorgar “concesiones”, esquema
gue, como sabemos, se utiliza exitosamente en la industria automotriz hasta nuestros
dias.

Posteriormente, General Motors intentd otras opciones de mercadotecnia como,
por ejemplo, el “correo directo” y las “tiendas departamentales”, pero la franquicia probd
ser el medio mas exitoso para la venta de sus productos.

Ademas, General Motors no estaba en posicion de comprar los bienes raices
gue se requerian para establecer los puntos de venta, ni de contratarlos tan
eficientemente como lo hacian en forma independiente los concesionarios. De esta
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forma, General Motors pudo encausar sus recursos a la investigacion, desarrollo y
produccion de sus vehiculos, con lo cual consolidé su posicion como lider de la
industria.

ARfos mas tarde, las compafiias petroleras y de autopartes también optaron por
un sistema primitivo de franquicias, con lo que lograron incrementar la distribucion de
sus productos sin capital propio y sin asumir riesgos.

Otra precursora importante de las franquicias fue Coca-Cola, quién hasta 1886
venia creciendo muy lentamente gracias a su sistema de fuentes de sodas. En 1899,
dos inversionistas en Chattanooga persuadieron al presidente de la compafiia para que
les otorgara los derechos a vender Coca-Cola en botellas en casi todo el pais,
asegurandole que estos nuevos productos no interferirian con su negocio de las
fuentes de soda. Asi, estos dos empresarios establecieron la primera embotelladora en
el mundo, absorbiendo el 100% del costo de instalacién y encargandose de su manejo
a cambio de recibir el concentrado necesario para el producto y el apoyo publicitario.

Conforme creci6 la demanda del producto, los dos empresarios
“subfranquiciaron” (utilizando una terminologia de finales de la década del "90) los
derechos del producto para distintas zonas geograficas. Dada su falta de recursos y de
habilidad administrativa a nivel nacional, ellos compraban el concentrado de Coca-Cola
y lo revendian a los subfranquiciatarios. En 1919, ya existian 1.000 embotelladores que
participaban en este negocio. Pronto, otras empresas de bebidas como Pepsi-Cola y
Dr. Pepper siguieron su ejemplo.

En 1925, Howard Johnson inicio un negocio de refrescos y helados con sélo 500
dolares. El negocio evoluciond hasta llegar a contar con un par de restaurantes
bastante exitosos, caracterizados por un singular techo naranja brillante. Los planes de
expansion suponian el desarrollo de los negocios con capital propio. Sin embargo, la
depresion de 1929, los obligd a cambiar sus planes. El sefior Johnson requeria un
“socio franquiciatario”, por lo que convenci6 al duefio de un restaurante en Cape Code,
en el noreste de Estados Unidos, de usar su nhombre y de comprarle sus productos.
Ambos prosperaron de forma tal, que para 1940 existian ya 100 restaurantes a lo largo
de la costa este de Estados Unidos. Howard Johnson se convirtio, asi, en una de las
franquicias hoteleras mas importantes de Estados Unidos.

El origen de la franquicia podemos situarlo en EE UU hacia el afio 1929, donde
la General Motors se valio de ella para oponerse a la ley antitrust, que le prohibia como
fabricante tener su propia red de vendedores. En Espafia comenzo timidamente en la
década de los 60 con la implantacion de firmas como Pingulin, Spar o Pronovias, pero
no se hizo notar hasta los afios 70 cuando una serie de cadenas, principalmente
multinacionales, se establecieron con cierta fuerza: Burger King, Prenatal, etc.
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Entre los afios ochenta y noventa se acelera el punto de salida, tanto para las
empresas como para las tiendas, siendo punto de arranque para franquicias espafolas
con éxito como Imaginarium, Adolfo Dominguez, Mango, MRW, Pan's & Company, etc.,

Y otras no nacionales como McDonald's, Rodier, Body Shop, Haagen Dazs. En
la segunda década del siglo XXI sigue siendo la restauracién un sector puntero, asi
como nuevos nichos de mercado, tercera edad con los centros de dia Vitalia.

La franquicia es una de las formas de comercio asociado mas conocida y
extendida. El sistema de franquicias se ha convertido en una férmula cada vez mas
acertada y amplia para poner en marcha una actividad comercial. Muchos negocios,
amparados por una marca reconocida, una gama de productos 0 servicios
demandados en el mercado y un know how especifico, buscan en el sistema de
franquicias una forma de expansion rapida dentro de un ambito geografico
determinado.

Pero al igual que nos encontramos inmersos en un cambio de las tendencias
generales en la distribucién comercial, he de decir que el sector franquicias también
esta envuelto en un profundo cambio que tendrd como consecuencia la clarificacion del
sector y por ende la aun mayor consolidacion de la que goza actualmente, ya que el
éxito de la franquicia se basa principalmente en la confianza y reconocimiento mutuo
gue se debe producir entre el franquiciador y el franquiciado.

Fuente: Rafael Mufiz Gonzélez
Concepto
¢, Qué es una franquicia?

e La franquicia es un sistema de marketing contractual, verticalmente integrado,
que se refiere a un método exhaustivo de distribucion de bienes y servicios.
Implica una relacién continua y contractual en la cual el franquiciante concede el
derecho de explotar un comercio en un territorio delimitado, segin unas normas
definidas y bajo una ensefia o marca dada.

De este modo el franquiciatario acuerda pagar una cuota inicial, mas las regalias
calculadas sobre la cifra de ventas por el derecho de utilizar un producto o
servicio de marca muy conocida, y por recibir asistencia y servicios continuos de
parte del franquiciante. De hecho, el franquiciatario esta comprando el éxito
probado por el franquiciante.

Por lo tanto, un sistema de franquicia es un sistema de marketing integrado
controlado por el franquiciante pero financiado por los franquiciatarios.
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Una franquicia exitosa es una sociedad en la cual los intereses mutuos de
ambas partes son muy interdependientes.

Fuente: Direccion de Marketing - Gestion estratégica y operativa de mercado. LAMBIN,
J.J., GALLUCCI, C. Y SICURELLO, C.

Podemos definirla como un sistema de comercializacién de productos, servicios
o tecnologias basado en una colaboracion estrecha y continua entre personas
fisicas o juridicas financieramente distintas e independientes, denominadas
franquiciador y franquiciado. En esta relacion comercial, el franquiciador otorga
al franquiciado el derecho a explotar su idea de negocio conforme al concepto y
criterio del franquiciador. Este derecho faculta al franquiciado a la utilizacion del
nombre comercial, marca de los productos o servicios, know howy demas
derechos de propiedad intelectual que posea el franquiciador a cambio de una
contraprestacion econdmica, pactada dentro del marco legal de un contrato
escrito y firmado por ambas partes.

Fuente: Rafael Mufiiz Gonzalez

La franquicia se caracteriza por un método de explotacibn, que es
denominado know-how o saber-hacer que es el elemento que diferencia a la
franquicia de otras formulas de asociacionismo comercial. Este saber-hacer lo
componen un conjunto de conocimientos practicos no patentados, que permiten
al franquiciador transmitir al franquiciado la filosofia corporativa de su empresa,
base de su éxito empresarial. Para cualquier empresa, crear unas sefias de
identidad es la base fundamental de su negocio, ahora bien, para una franquicia
es indispensable desarrollar un concepto de negocio de éxito, verificarlo,
probarlo en la practica, describirlo y recogerlo en soportes que nos permitan su
transmision a terceros. Nada de lo mencionado puede quedar en manos de la
improvisacion. Este know-how que transmite el franquiciador al franquiciado en
forma de manuales operativos debe provenir de la propia experiencia y haber
sido verificado por él, asi como estar protegido, esto es, debe ser secreto para el
resto del ambito empresarial. Su acceso debe ser dificil, de tal forma que,
exceptuando a las personas que pertenezcan a la red, no se conozca, por ello
gueda recogido en un manual operativo denominado: MANUAL DEL
FRANQUICIADO.

Todos los manuales los tendra que aportar el franquiciador.

Fuente: http://www.franquicias.es/manual-de-la-franquicia/manual-de-gestion.html
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e Franquicia segun el Diccionario de la Real Academia Espafola significa:
“Concesion de derechos de explotacion de un producto, actividad o nombre
comercial, otorgada por una empresa a una O varias personas en una zona
determinada.”

Para ampliar este concepto, se recurre a la fuente de la red global Wikipedia, la
enciclopedia libre, que sefala que: “Franquicia es un tipo de contrato utilizado en
comercio, por el que una parte llamada franquiciante cede a otra llamada franquiciado
la licencia de una marca asi como también los métodos de hacer negocios a cambio de
una tarifa periédica o royalty”.1

Ampliando tal acepcion, la franquicia consiste en aprovechar la experiencia de
un empresario que consigue una ventaja competitiva destacable en el mercado. Dicha
ventaja puede consistir en una marca de prestigio, productos, métodos patentados o,
simplemente, un profundo conocimiento del negocio que le hace conocedor de la
formula de obtener beneficios. Mediante el contrato de franquicia, el franquiciante se
compromete a transmitir parte de esos valores al franquiciado y éste consigue una
sensible reduccion de los requisitos y riesgos de inversion.

Es decir que basicamente, el sistema de franquicias es una moderna manera de
distribucién de productos y/o de servicios, segun el cual una empresa que en su
pasado adquirié éxito comercial en una area especifica de negocios, le 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.

El Departamento de Comercio de Estados Unidos dio a conocer actualmente
estadisticas que demuestran que solo el 23% de los negocios independientes (no
franquiciados) iniciados en los ultimos diez afios, lograron perdurar a su décimo afo de
vida. En el caso de las franquicias, la proporcién es inversa, es decir, el 92% de los
negocios franquiciados siguen funcionando y solo el 8% desaparecié por diversas
razones.2

1Fuente: www.wikipedia.org / Tesis de Tecnicatura ITALO-ARGENTINA en Economia y
administracién de PYMES

2 Fuente: http://aamf.com.ar/franquicias.html/ Tesis de Tecnicatura [TALO-ARGENTINA en
Economia y administracion de PYMES
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Elementos de la franquicia

La franquicia es un proceso en el que existe una colaboracién conjunta, donde se
comercializa productos, servicios y/o tecnologia.

Interviene en este proceso los siguientes elementos:

« El Franquiciador, y sus
« Franquiciados Individuales.

En la Franquicia, el Franquiciador ofrece e impone el derecho y la obligacién de
administrar un negocio a sus Franquiciados individuales, a cambio de utilizar del
Franquiciador:

e El nombre comercial

o Utilizar los servicios know - how

e Hacer uso de los métodos y técnicas del negocio
o Otorgar una prestacion econdmica

Fuente: http://www.asesaragon.org/empresas/franquicias.htm
¢ Quién es el Franquiciador o franquiciante?

Es la persona que inicia la empresa juridica y econdmicamente independiente, ademas
es el que promueve una red de franquicia, donde es el responsable y tutor permanente.

Obligaciones del Franquiciador

e Haber consolidado con éxito un negocio, durante un tiempo determinado.

e Tener derecho legal sobre uso, nhombre comercial, marca y otros elementos
distintivos de identificacion de su red.

e Proporcionar informacion, asistencia comercial a técnica a todos sus
Franquiciados individuales en forma permanente mientras dura el contrato de
franquicia.

¢, Quién o Quiénes son los Franquiciados Individuales o franquiciatarios?
Son aquellos que adquieren o compran la idea del negocio inicial.
Obligaciones de los Franquiciados Individuales

o Trabajar con esfuerzo y dedicacion en su empresa de franquicia, para conservar
la reputacion y el buen manejo de la empresa en cuestion.
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« Dar periodicamente al Franquiciador informacion financiera y contable asi como
los procedimientos en la gestion aplicada en la empresa de franquicia.

« Permitir al Franquiciador o sus representante libre ingreso al local o locales, asi
como a la documentacion pertinente.

« No revelar a terceros durante ni después del contrato de franquicia el know-how
de la compaiiia.

Obligaciones Conjuntas de las partes

e Las dos partes (Franquiciador y Franquiciados Individuales) deberan
comunicarse cualquier infraccion del contrato estipulado

o Deberan solucionar mediante negociacion directa, leal y razonable sus quejas,
litigios y disputas.

e El Franquiciador debera otorgar a los Franquiciados Individuales un precontrato
en el cual se estipulen todos los gastos, obligaciones y derechos que deberan
cumplir las dos partes antes de firmar el contrato definitivo de franquicia.

Fuente: http://www.asesaragon.org/empresas/franquicias.htm

Naturaleza juridica

La doctrina mas autorizada califica al FRANCHISING, como un contrato de
colaboracion empresaria, que implica basicamente, un modelo de colaboracién entre
distintas empresas independientes, a los fines de que por medio de la acciébn comun de
las mismas, se logre, el desarrollo de los negocios en forma mas eficaz. Pero si bien
deberia existir un equilibrio de poder, en realidad es el franquiciante quien somete al
franquiciado y pone a disposicién del mismo dos elementos: el primero, es una técnica
empresarial para asegurar el éxito de la franquicia y en segundo lugar, producto, marca
en el mercado que gozan de una fama y buen nombre en el mercado.

Para otros autores, el franchising contiene todas las caracteristicas del contrato de
concesion manifestando que son de aplicacion las normas reguladoras de la misma y
agregando las normas relativas a la transferencia de marcas, designaciones
comerciales y tecnologia.

Como se dijo el franquiciante transfiere al fanquiciado la facultad de utilizar su marca, el
know how y la distribucién del producto en base a un “manual operativo” que especifica
ciertos puntos a tener en cuenta:

1) Se cuenta la historia de la empresa

2) Evolucién del producto como de la empresa misma

3) Definicion del concepto del producto o servicio que se va a comercializar y del
estilo que se le quiere imponer a esa comercializacion.

4) Contarse porque se penso en comercializarlo a través de una franquicia
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5)
6)

7
8)

9)

Detallarse como podré utilizarse la marca y cuales son la prohibiciones

Explicar la arquitectura que debe tener el lugar, teniendo en cuenta decorado,
iluminacion, colores, materiales, etc.

Debe quedar especificado el merchandising que se operarad. Debe darse un
listado de productos y los niveles de stock que deben observarse.

Todo lo relativo a la atencion al pablico; el perfil que debe tener el empleado, la
capacitacion requerida, etc.

Es derecho del franquiciante todo lo relativo a investigacion y desarrollo de
nuevos productos y nuevas estrategias.

10)Es derecho del franquiciante la politica de precios al consumidor.
11)EIl franquiciante debe fijar un margen de rentabilidad, teniendo en cuenta que

debe ser favorable para ambas partes.

12)El franquiciante también podra fijar auditorias para realizar sobre la empresa

franquiciada.

Caracteristicas de una buena franquicia

Una buena franquicia debe ser, un éxito probado y transmisible, que pueda ser
replicado en otro territorio o ambiente. Una buena franquicia debe:

Estar relacionada con la distribucion de un producto o servicio de alta calidad.

Satisfacer una necesidad o deseo universal que no se limite a ningun pais ni
region especificos,

Ser un éxito probado en las unidades piloto que tiene el franquiciante y que
sirven como modelo para otros franquiciatarios

Asegurar la completa transferencia del saber-hacer y proveer el entrenamiento al
franquiciatario en los métodos de cémo hacer negocios y en modos de gestion

Ofrecer al franquiciatario servicio inicial y continuo para obtener una aceptacion
de mercado inmediata, y para mejorar los modos de gestion.

Tener un sistema de reporte e informacion regular que permita el monitoreo
eficaz del desempefio y la recoleccion de informacion de mercado.

Especificar las cuotas iniciales de franquicia y las regalias basadas en el valor
bruto del volumen de ventas del franquiciatario.

Involucrar al franquiciatario en la gestion y el desarrollo del sistema de la
franquicia

Especificar las disposiciones legales de renovacion, renegociacién y anulacion
del contrato de franquicia, asi como una posibilidad de recompra de la misma.
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Ventajas y desventajas de la franquicia

Ventajas de la Franquicia

Las innumerables ventajas ofrecidas por empresas basadas en la franquicia han
aumentado en cantidades considerables el interés de los inversionistas por este tipo de
negocios. Las ventajas basicas son:

Entrar a formar parte de un negocio que ya ha sido constatado y rentabilizado
anteriormente por el Franquiciador y por el publico en general. Esto permite
reducir el riesgo de iniciar una actividad comercial en solitario.

El poder compartir el Know - how del Franquiciador.

Estar garantizado por el prestigio de la marca que le proporciona una aceptacion
y reconocimiento a nivel nacional y/o internacional.

Asistencia Técnica y Formacion continua por parte del Franquiciador.

Publicidad y Marketing cubierta por el Franquiciador.

En muchas ocasiones asistencia financiera por parte del Franquiciador, e
informacion sobre posibles créditos.

Mejor distribucién de productos y servicios.

Establecimiento de una amplia red, sin necesidad de realizar grandes
inversiones.

Entrada de un mayor nimero de competidores, con una red de distribucion
uniforme y eficaz.

Reduce la presion monopolistica de las grandes multinacionales.

El franquiciado puede aprovechar los conocimientos, experiencia, prestigio y
clientela del franquiciador

Desventajas de la Franquicia

Una de las principales desventajas que produce la Franquicia es el desacuerdo entre
Franquiciador y Franquiciados Individuales en los procesos y métodos de aplicacion en
la gestién administrativa del negocio. Ademas de:

Cuando emprendes un negocio por Franquicia el costo de inicio en la red de
Franquicias, por lo general, es mas alto que el que pagas cuando inicias un
negocio.

Los Franquiciados no tienen libertad absoluta en las decisiones que se tomen en
la gestion de la empresa, por el contrario, estan sujeto a las decisiones tomadas
por el Franquiciador.

Periodicamente y de acuerdo al contrato de Franquicia, los Franquiciados
individuales tendran costes adicionales en la explotacion del negocio.
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« También de acuerdo a lo establecido en el contrato de Franquicia, el
Franquiciador puede tener derecho de compra y rescision de dicho contrato.

e Menor beneficio por unidad, ya que este es compartido.

e En ocasiones, el precio es muy elevado.

o La exclusividad a la que se somete la relacion comercial.

« Dificultad para diversificar y extender el negocio sin consentimiento del
franquiciador.

o Falta de libertad para organizar su propio negocio, ya que esta sujeto a las
instrucciones del franquiciador.

Fuente: http://www.asesaragon.org/empresas/franquicias.htm

Fuente: http://www.franquicias.es/la-franquicia/ventajas-inconvenientes.html

Desventajas y ventajas de las franquicias segun un estudio
descriptivo en Cordoba

Se llevé a cabo un estudio descriptivo con la finalidad de caracterizar a un grupo
de 33 franquicias ubicadas en la ciudad de Cérdoba.

Las mismas fueron seleccionadas teniendo en cuenta el orden de importancia
dentro de los diferentes rubros de empresas franquiciada.

Se indagan respecto de las diferentes caracteristicas en tanto del franquiciante
como del franquiciado.

A continuacion podemos ver las conclusiones con respecto a las desventajas y
ventajas de las franquicias en Cordoba.

Desventajas Franquicias

En este apartado de la encuesta pretendemos conocer cual es la opinion acerca de la
desventaja que mas nota en el sistema de franquicias en general, para esto le dimos
distintas opciones y se debid sefialar cual consideraba mas significativa en su
empresa.

1. Elcosto inicial

2. Menor independencia en las operaciones

3. Restriccion al crecimiento

En la tabla N°33 y grafico N°33 se observan los resultados obtenidos.
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Tabla N°33 Distribucién de las franquicias segun su opinién acerca de la desventaja mas
presente en el sistema de franquicias dentro de su empresa

Categorias Frecuencia|Porcentaje
El costo inicial 8 24,2
Menor

Lnnd;?sendencia 23 69.7

operaciones

Restriccién al
crecimiento

Total 33 100

Gréafico N°33 Distribucién de las franquicias seguin su opinidon acerca de la desventaja
mas presente en el sistema de franquicias dentro de su empresa
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“El 69.70% afirma que la mayor desventaja que posee el sistema de franquicias es la
menor independencia en las operaciones”



Ventaja Franquicias

Como se indago acerca de las desventajas que posee el sistema, se preguntd
también acerca de las ventajas, para ello se dieron diferentes opciones y se debid
sefalar cual es la mayor ventaja.

Capacitacion formal

Apoyo financiero

Métodos comprobados de mercadotecnia

Ayuda administrativa

. Menores tasas de fracasos

n la tabla N°34 y grafico N°34 se observan los resultados obtenidos.

mo s wnE

Tabla N°34 Distribucion de las franquicias segun la mayor ventaja en el sistema de
franquicias dentro de la empresa

Categorias Frecuencia|Porcentaje
Capacitacion

Formal 3 9.1
Apoyo 3 9,1
financiero

Métodos

comprobados de 16 48,5
mercadotecnia

Ayuda 3 9.1
administrativa

Menores tasas 8 24.2
de fracasos

Total 33 100




Grafico N°34 Distribucién de las franquicias segun la mayor ventaja en el sistema de
franquicias dentro de la empresa
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Conclusion

‘un 48.5% de los franquiciantes respondieron que la mayor ventaja del sistema de
franquicias esta vinculado con métodos comprobados de mercadotecnia.”

Fuente: "Evolucion de las franquicias en Cordoba en la ultima década” Tesis de Tecnicatura
ITALO-ARGENTINA en ECONOMIA Y ADMINISTRACION DE PYMES

Tipos de franquicia

Existen, en forma general, tres tipos de franquicia. Actualmente la franquicia de
servicios es la que mayor presencia tiene en el mercado.

e Franquicia de Produccion. El Franquiciador es el duefio de la marca y el
fabricante de los productos que distribuyen los Franquiciados.

e Franquicia de Distribucién. El Franquiciador selecciona una relacién de
productos fabricados por otras empresas para que sean distribuidos a través de
los puntos de venta de su red.

e Franquicia Industrial. Se da cuando el Franquiciador cede al Franquiciado el
derecho de fabricacion, la tecnologia, la comercializacion de los productos, la
marca, los procedimientos administrativos y de gestidon y las técnicas de venta.
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« Franquicia de Servicio. Los Franquiciados obtienen una férmula diferente de
prestacion de servicios al usuario, con un método experimentado y caracterizado
por su eficacia por parte del Franquiciador

Fuente: http://www.asesaragon.org/empresas/franquicias.htm

El franquiciante puede ocupar cualquier posicion dentro del canal; hay, por lo tanto
cuatro tipos basicos de franquicias:

1. La franquicia fabricante-minorista se ejemplifica con los concesionarios de
automoviles y con las gasolineras.

2. Lafranquicia fabricante-mayorista se ejemplifica con las empresas de bebidas
gaseosas, que venden el concentrado a mayoristas franquiciados, quienes, a su
vez, efectian la mezcla, embotellan y la venden y distribuyen a los minoristas.

3. La franquicia mayorista-minorista se ejemplifica e Christianssens en juguetes
y Disco en el sector alimentario.

4. Lafranquicia sociedad de servicio — distribuidor se ejemplifica con Mc Donal
s, Midas y Holiday Inn.

Las franquicias de mas rapido crecimiento operan en el sector de servicios
profesionales, comida rapida, restaurantes, alquiler de automoéviles y camiones, asi
como en los servicios de mantenimiento de oficinas.

Fuente: Capitulo 13, Decisiones de los canales de distribucion. Direccion de Marketing -
Gestion estratégica y operativa de mercado. LAMBIN, J.J., GALLUCCI, C. Y SICURELLO, C.

Y por ultimo,
Franquicia Maestra

Es el contrato segun el cual la empresa franquiciante otorga con exclusividad al
franquiciado la posibilidad de desarrollar la franquicia en una region
determinada, otorgandole a su vez la posibilidad de sub-franquiciar el negocio
entre los interesados locales.

Franquicias Multiples

Es el acuerdo entre Franquiciante y Franquiciado segun el cual el primero otorga
al segundo la posibilidad de abrir hasta un numero determinado de locales, en
un area designada. En principio, no incluye la posibilidad de sub-franquiciar.

Franquicia Individual

Es el tipico convenio segun el cual un empresario independiente adquiere una
franquicia para operarla en una sola unidad. Tiene la posibilidad de abrir otros

28


http://www.asesaragon.org/empresas/franquicias.htm

locales, pero en tal caso deberd pagar nuevamente el derecho de ingreso al
sistema cada vez que lo haga, que generalmente es mas reducido.

Corner Franchise

Son franquicias cuyas caracteristicas le permiten instalarse en muy pocos
metros cuadrados, dentro de otro tipo de negocio. Por ejemplo, la venta de
articulos de tocador o perfumes dentro de una tienda de Bijouterie.

De igual manera, podemos diferenciar las franquicias de acuerdo al objeto de la
misma, es decir:

Franquicias de Productos

Se transmite la posibilidad de vender en forma exclusiva determinados
productos, cuya aceptacion en el mercado ya esta probada.

Franquicias de Servicios

El franquiciante transmite al franquiciado todo su Know How sobre la prestacion
de un determinado servicio al cliente, como ser Lavanderias, Lavado de
automoviles, Inmobiliarias, Asesoramiento Contable, Jardineria, Limpieza de
oficinas, etc.

Fuente: http://www.franquiciasarg.com/que_es_el franchising.php#dos

Beneficios del franquiciador

Las motivaciones que llevan al franquiciante a crear y desarrollar un sistema de
franquicia son:

e Adquirir fondos sin diluir el control del sistema de marketing

e Evitar los gastos fijos asociados con la distribucion por almacenes o
unidades propias.

e Cooperar con los hombres de negocios independientes, los
franquiciatarios, quienes por lo general estan mas motivados a trabajar
mas para desarrollar sus mercados que los empleados asalariados.

e Desarrollar nuevas fuentes de ingresos basadas en el saber-hacer y la
experiencia comercial existente.

e Alcanzar desarrollos de ventas mas rapidos, gracias al efecto bola de
nieve, generado por la franquicia de una idea exitosa.
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e Beneficiarse de las economias de escala con el desarrollo del sistema de
franquicia.

Los franquiciantes aportan a sus franquiciatarios una ayuda inicial y
continua. Los servicios iniciales incluyen: estudios de mercado y de
localizacion de la tienda franquiciada, disefio y concepcion de la
decoracion del punto de venta, asistencia en la negociacion del alquiler,
consejos financieros y manuales de operaciones, programas de
entrenamiento de la gestion y de los empleados. Los servicios continuos
incluyen:  supervision de campo, materiales de promocion,
reentrenamiento de la gestion y de los empleados, inspecciones de
calidad, publicidad a nivel nacional, compras centralizadas, informacion y
guia de mercado, auditorias contables y financieras, seguros agrupados.

Beneficios de los franquiciados

Desde la perspectiva del franquiciatario potencial, el atractivo mas importante es
beneficiarse de la reputacion de calidad y la imagen corporativa del franquiciante. La
franquicia tiene muchos otros atractivos que explican el éxito de estos contratos de
distribucion:

e Las franquicias permiten que un individuo pueda entrar a un negocio que seria
prohibitivamente costoso si lo intentase por cuenta propia.

e El monto de la incertidumbre se reduce, dado que la idea del negocio ha sido
exitosamente probada.

e Los servicios extensivos provistos por el franquiciante, tanto los iniciales como
los continuos, reducen los riesgos operativos.

e Se posibilita la introduccion de nuevos productos y el rejuvenecimiento constante
de la cartera de productos.

e Se provee asistencia gerencial en marketing y finanzas.

e Se les da oportunidad a los individuos para que puedan operar como hombres
de negocios independientes dentro de una gran organizacion.

La franquicia es una organizacion muy flexible, por lo que existen muchas
variables. Para que el acuerdo sea exitoso deben cumplirse tres reglas basicas:

e La voluntad de trabajar como socios.
e El derecho a un control mutuo.

e El valor de la férmula del negocio.
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Los sistemas de franquicias solo funcionaran si la formula de negocio es un éxito
probado.

Fuente: Direccion de Marketing - Gestion estratégica y operativa de mercado. LAMBIN,
J.J., GALLUCCI, C. Y SICURELLO, C.

Las Franquicias en el mundo

Las franquicias se desarrollan considerablemente en los Ultimos afios gracias a la gran
capacidad de comunicacibn que existe en la actualidad debido a las nuevas
tecnologias. Esto contribuye a la disminucion relativa de las distancias que acercaran a
compradores y vendedores. Las franquicias no son exclusivas de los paises
desarrollados, ellas no tienen fronteras. La globalizacion colabora para que las distintas
empresas rompan las barreras fronterizas y sea posible encontrar los mismos
comercios, con el mismo ambiente, el mismo empaque, sabores y procedimientos tanto
en un pais como en otro, a pesar de sus diferencias culturales. De esta forma se
consigue regionalizar ciertos insumos para abaratar costos. Esto también permite
distribuir sus distintos centros administrativos y productivos, logrando una mayor
flexibilidad en los procesos.

Corresponde al franquiciante la tarea de determinar el nombre comercial, elegir
los colores corporativos, disefar su imagen institucional, definir el producto, escribir los
instructivos de procedimiento, concretar la transferencia de la tecnologia involucrada a
quien recibe la licencia, controlar la calidad, determinar la indumentaria de los
empleados, establecer las pautas publicitarias, brindar asesoria permanente y dar
entrenamiento a quien opera la licencia.

La comunicacion de la imagen global de la marca aparece como el condimento
esencial para garantizar el éxito de los negocios. Esto, junto a la estrategia empresarial
y al target conforma el tripode que sustenta esta actividad. Latinoamérica es un
mercado muy buscado por las firmas de Estados Unidos, el pais de origen del sistema
de franquicias y el lugar donde el sector es mas dindmico. Pero una de las tendencias
mas recientes muestra que las empresas en América Latina también intentan, por
medio de franquicias ganar mercados mas alla de sus fronteras.

Las franquicias estan generando cada vez mas oportunidades de negocios. El
franchising esta consolidado como sistema de expansion comercial.

Es impresionante la insercion del sistema en Europa Oriental. Si bien China es
un pais que recién se esta abriendo al capitalismo, ya ocupa el primer lugar. También,
se empiezan a ver apoyos gubernamentales a favor del sector en muchos paises,
como por ejemplo, México y Perd. Se advierten marcas que buscan ampliar sus
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mercados provenientes no solo de EEUU sino de Italia, Francia, México, Peru y Brasil.
La misma Argentina posee un tercio de sus conceptos de franquicias en el extranjero.

Una muestra significativa de que el sistema de franquicias es una herramienta
fundamental para motorizar una economia, es que el BID esta aportando fondos en
distintos paises de Latinoamérica para el desarrollo de cadenas de franquicias.

Se estd dando un movimiento global importante en donde, gracias a la
posibilidad de contar con noticias al instante, podemos apreciar como este sector cada
vez tiene mas protagonistas y como las distintas redes se van entrelazando de un pais
a otro. Es sensiblemente notorio el auge que estd tomando el sistema a nivel mundial y
sin discriminacion de rubros.

Los costos crecientes, el aprendizaje que dejan las crisis, la necesidad de
economias de escala, de eficiencia de procesos, y de trabajar en red para ser
competitivos, en un mundo cada vez mas globalizado y regional, se conjugan para
hacer del sistema de franquicias un camino a seguir.

Las Franquicias en Argentina

En la Republica Argentina el nUmero de empresas que operan bajo el sistema de
franquicias tanto nacionales como extranjeras ronda entre las 450 y 500.La asociacion
argentina de marcas y franquicias, AAMF, creada en octubre del 2009, agrupa 133 de
estas empresas, con el objetivo de promover, defender, profesionalizar, representar e
investigar el sistema de franquicias, creando un ambito de intercambio enriquecedor
entre sus socios, la institucion y el mercado.

Como todo lo nuevo no dudamos que en sus inicios la franquicia ha tenido los
problemas de aceptacion de cualquier otro concepto novedoso. Seguramente existio
desconfianza en cuanto a los buenos resultados que adquirir una franquicia podria traer
y, como es légico, hubo quienes dudaron del éxito que la franquicia podria tener en
paises como Argentina, ya sea por ignorancia o temor a equivocarse. El mercado de
las franquicias en Argentina ha crecido mucho en los ultimos 5 afios, esto se ve
reflejado en el gran nimero de empresarios que contempla invertir en alguna franquicia
con la conviccion de que al hacerlo puede cumplir el suefio de ser duefios de su propio
negocio y resolver sus necesidades econOmicas, sabiendo que la franquicia es una
opcion interesante y segura para lograr su propdésito en un ambiente de negocio
incierto.

El mercado de las franquicias en Argentina ha crecido mucho en los ultimos 5
afios. En Cordoba, el empresariado y, particularmente la pequefia empresa, se ha
volcado notablemente hacia la utilizacién de esta herramienta, poniendo a disposiciéon
nuevas ofertas “franquiciables” en el mercado, motivando en consecuencia, el interés
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de inversores y potenciales franquiciados. Todo esto no parece ser casualidad. Las
condiciones macro econdémicas se avizoran favorables dado que, por ejemplo, el
interior ofrecera buenas posibilidades por los ingresos del campo y el turismo, entre
otros recursos.

Analisis FODA del sistema de franquicias

Fortalezas
Las fortalezas méas preponderantes del sistema de franquicias son:

« Concepto exitoso: por mas seguro que esté un empresario de tener la idea que le hara
millonario, la mente del consumidor y su comportamiento a veces son dificiles de
predecir. En el caso de una franquicia, el franquiciado compra un concepto de éxito
comprobado. El franquiciante serio debe mantener el interés por corregir y adaptar

constantemente el “sistema” para que conserve su vigencia y rentabilidad.

+ Marca y productos reconocidos: una franquicia le aporta al franquiciado el derecho de
uso de una marca o nombre comercial reconocidas en el mercado. De alguna forma, el
franquiciado adquiere la cartera de clientes que ya se identifican con dicha marca y con la
reputacion de los servicios que presta. Asimismo, el servicio o producto goza de un buen

nivel de aceptacién que un negocio independiente requeriria de afios para alcanzar.

Figura 2: “Relacion Franquiciador-Franquiciado”

Franquiciador

- Formacién
- Control

- Marca
- Servicio Relacion - Cdnones
- KnoW how contractual - Royalties
- Asistencia
Franquiciado
- Inversidn
- Gestion
Fuente: http://www.tarragonainnova.com/especial-ii-salon-de-las-franquicias-de-

tarragona/ Tesis de Tecnicatura ITALO-ARGENTINA en Economia y administracion de
PYMES
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“La franquicia o “franquicia de formato de negocio” que todos conocemos ha evolucionado para

ofrecer a los emprendedores un método de comercializacion de productos y/o servicios accesible, en el
gue la empresa o franquiciador concede a otra persona fisica o juridica (el franquiciado) el derecho de
reproducir durante un periodo de tiempo acordado su concepto de negocio, en exclusiva en un territorio
determinado y a través de un contrato de franquicia”.

Répida instalacién de un negocio completo: en un esquema de franquicia, el negocio
nace “ya hecho”, completo y no requiere de meses o afos de esfuerzos para depurar el
producto o servicio que se ofrece. El éxito de un negocio suele implicar una interminable
cadena de “experimentos” que, a su vez, originan costosos errores y fracasos. Por medio
de la franquicia el franquiciado se evita la dificil tarea de iniciar con un negocio pequefio,
gue requeriria de mucho tiempo para desarrollarse y que, en algunos casos, podria
ademas requerir de algun apoyo externo. Al referirse de un negocio cabal, ya que cuando
se esta ante una franquicia de formato de negocio o de tercera generacion, se esta ante
un negocio que debe operarse de acuerdo y con estricto apego a un “sistema”, en donde
el cumplimiento estricto de los manuales operativos se refiere a todos los aspectos de la
conduccion del negocio. El esquema de franquicias le permite a un profesional adquirir
nuevas tecnologias aplicables al tipo de negocio que quiere emprender, sin depender de

experiencias pasadas y con un conocimiento nulo acerca del negocio.

Economias de escala: la capacidad de comprar los insumos del negocio en condiciones
preferenciales es una de las ventajas de la franquicia. En la franquicia se puede comprar,
sin importar los volimenes, con descuentos por el simple hecho de que el pedido que se

les haga a los proveedores es, de hecho, considerado por éstos como una compra global.

Marketing compartido: Los gastos publicitarios que normalmente serian incosteables,
representan una de las principales ventajas, ya que por medio del sistema de franquicias,
un pequefio comerciante accede a campafias mas inteligentes (creadas por expertos) y
con presupuestos astronémicos que representan beneficios importantes para el
franquiciado. Comunmente, esto se lleva a cabo por medio de las regalias publicitarias
para emprender campafias regionales o, inclusive, nacionales, y que son originadas por

el franquiciante o por el/los franquiciado/s con el apoyo de aquél.
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» Asistencia profesional y apoyo constante: la asistencia profesional es una parte muy
importante de la franquicia. Este apoyo generalmente incluye estudios de mercado,
seleccidn y negociaciones para la compra del local, instalacion de la tienda, promocién el
dia de la apertura, procedimientos contables, apoyo operativo proactivo, ademas de una
continua investigacion y desarrollo de nuevos productos, servicios y técnicas de

promocion, operacion y desarrollo.

» Sinergia: los nuevos franquiciados se convierten en parte de un todo que equivale a mas
gue la simple suma de las partes. Todos los franquiciados, asi como el franquiciante,
trabajaran en conjunto con la motivacion de operar su propio negocio, pero aportando con
su trabajo y éxito un beneficio colectivo para el franquiciante y los demas franquiciados
del sistema3.

Oportunidades
Como rasgos distintivos de las franquicias se destacan las siguientes oportunidades:

» Desarrollo mas tangible

» Marcas posicionadas

» Sistemas de compra con economias de escala

» Sectores con demanda constante

« Buenos modelos ofrecidos bajo franquicia

» Presencia en los principales lugares comerciales

« Conocimiento de sus productos por parte del publico
* Marketing compartido

« Menor riesgo en la operacion comercial

+ Know-how suficientemente probado en el mercado

 Iniciarse en un negocio de comportamiento previsible

Todos estos factores hablan de las bondades de operar en cadena. En un contexto
complejo como el actual, el inversor busca refugio en las franquicias para minimizar

3FRANQUICIAS: REVOLUCION DE LOS 90" TEXTUAL. Libro disponible en la biblioteca de la
Facultad de Ciencias Econdémicas- UNC/ Tesis de Tecnicatura ITALO-ARGENTINA en
Economia y administracion de PYMES
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riesgos, focalizarse en gerenciar su propia unidad de negocios y potenciar asi las
posibilidades de éxito4.

Debilidades

En el sistema de franquicias, existen ciertas debilidades, tanto para el franquiciante
como para el franquiciado, que deben ser correctamente evaluadas antes de tomar la
decision de ingresar al mismo.

Poca independencia: la principal desventaja del esquema de franquicias, desde el
punto de vista del franquiciado, es la pérdida de su independencia, resultante de todas
las politicas, los estandares operativos y de manejo en general del negocio
franquiciado.

La compra supervisada de los insumos del negocio, equipos, los controles en la
seleccidn, localizacion y decoracion de la unidad y de los estandares en todas las
demas directrices del negocio, y que son, en realidad, los conceptos que conforman la
tecnologia o know-how por los que el franquiciado paga una regalia, suelen convertirse
en una “atadura” para el franquiciado. Este limitante en ocasiones incluye la capacidad
de crear nuevos productos, lo que en ocasiones podra representar perdidas de
oportunidades. Ello dependerd de la agilidad del franquiciante para responder a las
demandas de los franquiciados.

Pagos al franquiciante: Todo el apoyo y los conocimientos que recibe un
franquiciado derivados de un “sistema” de negocios comprobado, asi como la
reduccion del riesgo de emprender un negocio, tienen un valor econémico. El
franquiciante ejerce el derecho de cobrarle a sus franquiciados una cuota inicial y
regalias. La primera es una cantidad fija que se paga a la firma del contrato de
franquicia, mientras que la segunda se determina a partir de un porcentaje de los
ingresos brutos (ventas) del negocio. Desde un punto de vista simplista, una de las
desventajas de la franquicia, si se la compara con un negocio no franquiciado, es que
deben pagar los citados conceptos y que, en ocasiones, pudieran parecer excesivos en
la mente del franquiciado. Curiosamente, la opiniéon del franquiciante siempre sera
contraria: para €él, la cuota inicial y las regalias apenas pagan por todo lo que se da con
la franquicia, incluyendo una marca o nombre comercial y la valiosa tecnologia.

Riesgo asociado con el desempeiio del franquiciante: los resultados de un
franquiciado siempre estaran relacionados con los aciertos y errores del franquiciante, y

4Estudio de la AAMF (Asociacion Argentina de Marcas y Franquicias) octubre del 2010/ Tesis
de Tecnicatura ITALO-ARGENTINA en Economia y administraciéon de PYMES
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es alli donde el proceso de eleccion en la compra de una franquicia es de vital
importancia.

Limitantes en cuanto a las compras o ventas del negocio: existen limites en la
mayoria de los contratos de franquicia en cuanto a las compras o ventas que lleve a
cabo el negocio franquiciado. A veces, tales operaciones se sujetan a la autorizacion
del franquiciante. En realidad son pocos los ejemplos de franquicias en donde se
prevén limitaciones para las ventas de la franquicia; generalmente se refieren a la
compra o contratacion de productos o servicios. Cuando un franquiciante responsable
impone al franquiciado la obligacion de comprar o contratar un producto o servicio de
un proveedor especifico, se debe considerar que ello responde al interés del
franquiciante en estandarizar la operacion de los franquiciados, asi como de preservar
la calidad de los productos o servicios que vende el franquiciado.

Ademas se pueden distinguir las siguientes debilidades propias del sistema:
» La ausencia de un marco regulatorio

Empresas que franquician su negocio y no estan en condiciones de hacerlo
+ Empresas que franquician para estafar a la gente

* Empresas rentables pero que no saben transmitir su conocimiento a los
franquiciados

« Consultores que franquician empresas sin el adecuado conocimiento

« Franquicias que no cumplen con lo que prometen

Ademas de estas debilidades intrinsecas se deben tener en cuentas las amenazas
provenientes del entorno, como la inseguridad juridica y los problemas generales de la
economia: inflacion, inestabilidad econdmica y politica, falta de crédito, competencia
desleal, altos costos operativos y una enorme presion impositiva5.

> Estudio de la AAMF (Asociacion Argentina de Marcas y Franquicias) octubre del 2010/ Tesis
de Tecnicatura ITALO-ARGENTINA en Economia y administracién de PYMES
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Amenazas

El sistema de Franquicias responde a la necesidad de una renovacion constante de la
oferta de mercado, obligada por la imparable y creciente aparicion de nuevos
competidores y la exigencia de ofrecer nuevas prestaciones. Por ello se observan
ciertas propensiones en el mercado de las franquicias como lo son:

* Presencia de una tendencia de desarrollo sostenido del sector

« Evolucion de las empresas y franquicias en funcion de las capacidades de sus lideres

» Ausencia de seguridad en el contexto nacional, que genera desconfianza en potenciales
inversores por motivos ajenos a las propias empresas

» [Escasa predisposicion a la inversién directa, por parte de muchas marcas, lo que les
impide la competitividad y reduce las posibilidades de desarrollo.

» Incorporacion paulatina de nuevos rubros y en especial los vinculados a servicios, de bajo
costo y con reducido personal que el promedio de franquiciados.

+ Aumento de costos de los alquileres y la mano de obra, ligados al aumento de la inflacién.

En la actualidad, las franquicias argentinas crecen en algunos rubros, mientras
gue en otros disminuyen. Esto es normal en cualquier mercado, pero lo que debemos
saber es que resultara fundamental que el sistema de franquicias se consolide y gane
credibilidad en un publico que desconfia de muchas propuestas que dan vueltas por
alli6.

Factores claves del éxito

Los factores que determinan el éxito de la franquicia estan basados en dos criterios
fundamentales:

» El desempefio de una labor que vaya de acuerdo con un legitimo interés personal y que
por consiguiente logre una satisfaccion econdémica. En este sentido es importante que el

interesado en una franquicia haga un verdadero analisis del sector comercial que mas le

6Extraido de www.franquiciasarg.com/ Tesis de Tecnicatura ITALO-ARGENTINA en Economia
y administracion de PYMES
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atrae. Por bueno que sea el negocio, si el sector del comercio o la industria no representa
para él ningln reto o interés, el prospecto franquiciado debe descartar dicha opcién. La
gran importancia de este punto radica en que las bases del sistema de franquicias
suponen una entrega total y la determinacion de lograr el éxito de un negocio. No
podemos concebir el éxito de un negocio, franquiciado o no, si su duefio no esta
interesado en él. El presunto franquiciado debe pensar en aquellas areas de negocios,
por mas distantes que se vean, que siempre le han apasionado. No debe importarle su

experiencia ni conocimientos previos, dada la naturaleza de las franquicias.

« El andlisis minucioso y adecuado de las franquicias al alcance del franquiciado potencial.
Una vez determinada el area de negocios conveniente, el otro gran secreto del éxito,
como en toda nueva inversion, es el proceso de andlisis y decision de las opciones que

pueden estar a nuestro alcance.

Motivos de fracasos

La causa mas importante que hace fracasarla sustentabilidad de las franquicias es la
ausencia de adaptacion operativa en la envergadura del negocio, comprometiendo de
éste modo la atencién al mercado, su participacion en el mismo, el servicio al
consumidor, la capacidad de respuesta, el costo de la cadena de abastecimientos y el
costo de la mercaderia vendida, la utilizacion de activos financieros, la calidad de los
productos, la flexibilidad operativa y consecuentemente la rentabilidad y el valor de las
acciones.

+ Mala ubicacién de locales franquiciados, por falta de estudio de mercado
» Crecimiento inadecuado, muy rapido o muy lento.

« Mala administracion.

+ Falta de innovacion.

+ Cambio de reglas de juego en el mercado donde operan.

» Franquicias que se crearon sobre la base de una moda.

« Cambio en los gustos o habitos de los consumidores.

* Incremento de la competencia.

- Pérdida de franquicias porque no pueden renovar contratos de alquileres.
« Saturacion de mercado.

*  Producto de mala calidad.
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+ Asesoramiento muy pobre en lo que respecta a cdmo franquiciar un negocio.

» Franquicias mal armadas, mal ejecutadas, con falta de profesionalismo y sin
planeamiento a mediano y largo plazo.

» Falta de asesoramiento y control por parte del franquiciante.

+ Falta de comprensién del compromiso contractual.

» Insuficiente y/o inadecuada capacitacion.

« Carencia o insuficiencia en los manuales de franquicia.

Caracteristicas del franquiciado

La habilidad y la sabiduria para seguir la direccion correcta es una de las claves de una
franquicia. Después de todo, si el negocio ya cuenta con un modelo establecido y
probado que funciona, seria contraproducente luchar contra ese sistema para crear
algo distinto.

El franquiciado debe:
« Trabajar mucho (en horas y en intensidad), sobre todo en la fase inicial del negocio

« Tener la suficiente conviccion y determinacion de lograr las metas; de hecho, esta

premisa es el secreto del éxito en el que se funda el esquema de franquicias

» Ser flexible y autodisciplinado, dado que llega a un escenario ya establecido y por ello
tiene que estar dispuesto a trabajar de acuerdo con patrones y normas operativas
preestablecidas. El franquiciado debe estar dispuesto a seguir un patrén previamente

desarrollado por el franquiciante.

» Saber trabajar en equipo, ya que nunca trabajara solo y de hecho, tratAndose de una
franquicia de formato de negocio, contara con el apoyo y la asesoria del franquiciante. El
franquiciado exitoso es, por definicién, cooperativo, comunicativo y atento para con los

demas dentro del sistema, no solamente con el franquiciante.

» Responsabilizarse por aprender y ejecutar todas y cada una de las funciones del negocio
para que, con ello, pueda cumplir con los estandares operativos. Si bien el franquiciado
esta dispuesto a delegar funciones operativas e, inclusive, administrativas, siempre
debera haber un grado de involucramiento que, en ocasiones, va a tener que ir mucho

mas alla de la simple supervision del negocio.
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Requisitos para el éxito de una franquicia

Las franquicias que cumplen los siguientes requisitos representan un mayor grado de
seguridad de éxito en el negocio y menores problemas en su puesta en practica?.

* Que la franquicia haya desarrollado y probado una tecnologia valiosa en un tipo de
negocio, tecnologia que, en la mayoria de los casos, es producto de muchos afios de
arduo trabajo.

* Que esta tecnologia pueda ser transferida en forma adecuada, sistematizada y facil de
asimilar a personas con nula experiencia en la materia, que incluya los siguientes
puntos:

« Apoyo técnico para el andlisis de localizacion y viabilidad del negocio.

« Asistencia en el proceso de instalacion del negocio y de la compra de los insumos del
mismo.

+ Capacitacion de los distintos niveles operativos de la tienda (proceso clinico)

» Orientacién permanente en las areas administrativas, financiera y contable, asi como de
los recursos humanos y mercadotecnia.

» Creacién de Manuales gue incluyan la informacion necesaria para la eficiente operacién
diaria del negocio.

+ Existencia de un fondo cooperativo publicitario y asesoria en publicidad local y
promociones.

+ Compras centralizadas y asesoria para el manejo inteligente de los inventarios.

« Una o més unidades piloto que funcionen como laboratorios para el desarrollo y
perfeccionamiento constante de nuevos productos y servicios o de sistemas operativos
mas eficientes.

« Los anteriores puntos describen a groso modo las caracteristicas generales de una
franquicia de tercera generacion o de formato de negocios, y que, son el estado mas

evolucionado de las franquicias.

’FRANQUICIAS: REVOLUCION DE LOS 90” Libro disponible en la biblioteca de la Facultad de
Ciencias Econdmicas- UNC/ Tesis de Tecnicatura ITALO-ARGENTINA en Economia y
administraciéon de PYMES



Andlisis de una franquicia

Una vez que se tienen en cuenta las caracteristicas importantes para analizar una
franquicia, se inicia el analisis de seleccién. Como en todo, un correcto analisis seguido
de una correcta decision, son la base fundamental del éxito en la compra de una buena
franquicia. Un analisis completo no debe omitir los siguientes elementos:

El mercado: siempre es importante hacer un estudio del mercado especifico al
gue se dirige la franquicia. Este estudio presupone que ya hubo un analisis
macroeconomico y mercadotécnico mas general que nos indica que las condiciones
generales de negocio son las apropiadas para el desarrollo sano de una franquicia.

Algunos aspectos que vale la pena considerar en la evaluacion del mercado, son los
riesgos generales o particulares de cada industria; la existencia de controles de
precios; disponibilidad de materia prima y en general de insumos, proveedores y
servicios, acceso al personal con el perfil requerido; saturacion del mercado; los
competidores (locales y extranjeros); la demanda por el producto o servicio, etc.

El producto o servicio: en este sentido hay que considerar cual es el mercado
ideal para el producto o servicio ofrecido por la franquicia, qué aspectos lo diferencian
de los demas en el mercado, como se adapta su estructura de precios a las
condiciones del mercado, cual es el valor agregado que la franquicia aporta en la
comercializacion de este producto o servicio y si su demanda es estacional o
permanente.

La franquicia: los puntos a evaluar son la difusién y el conocimiento general de
su nombre y su reputacion en el mercado, sus afios en el negocio, el nimero de
franquicias que estén en operacion dentro del territorio, la eficacia de su operacién, su
atencion a clientes, su flujo promedio de clientes, su potencial futuro, sus planes de
crecimiento en el area de franquicias, el monto a pagar por concepto de cuotas iniciales
y regalias, su proteccidn geografica (radio), el costo total en su instalacién y operacion,
el presupuesto total para publicidad local, su inversién en investigacion y desarrollo,
sus proveedores principales, etc.

Los servicios: aqui conviene evaluar la calidad, depuracién y periodicidad de la
capacitacion, tanto para los operadores como para el franquiciado y los puestos
generales, la asistencia en la localizacion puesta en funcionamiento de la unidad, el
apoyo en cuanto a la compra o renta del local, asesoria financiera, manuales
operativos, etc.

El franquiciante: experiencia en la industria, su récord financiero y profesional en
general, sus aflos como franquiciante, el nimero de franquicias otorgadas, el numero
de franquicias abiertas en el ultimo afio, su criterio en la seleccion de franquiciados, la
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estructura organizacional de su division o subsidiaria a cargo de su programa de
“franquicias” y el numero de unidades propias en operacion.

Este dltimo punto es de vital importancia, ya que aunque algunos expertos opinan lo
contrario, sostenemos que un franquiciante que opera unidades propias siempre podra
autoevaluar el tipo de servicio y apoyo que brinda a sus franquiciados, ademas de que
nos permite evaluar qué tanta confianza le tiene él mismo al negocio y qué tan
dispuesto esta a enterarse de lo que realmente pasa en el mercado.

Los franquiciados: es importante escuchar las experiencias de los distintos
franquiciados para cotejar la informacién aportada por el franquiciado y, ademas,
adquirir una mejor idea de la relacion personal y de negocios que existe entre ellos. Lo
ideal es entrevistarse con franquiciado de distintos mercados y que tengan una distinta
antigiiedad dentro del sistema.

A continuacion, en el siguiente capitulo se analizara un caso practico de una franquicia
en la realidad, desde el momento cero, en el que se piensa en invertir hasta la puesta
en marcha de la misma, es decir el funcionamiento.
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CAPITULO 3
CASO PRACTICO

44



CASO PRACTICO

En este capitulo se analizara como caso practico una franquicia de la empresa Grido
dedicada al rubro comercial de venta de helados.

Se haréa un analisis primero de la empresa, su mision, valores, historia para luego
hacer un analisis del funcionamiento de la misma.

La empresa

Helacor S.A. Empresa franquiciante,
Franquicia de heladerias Grido.
Mision

Crecemos y nos desarrollamos ofreciendo con calidad y calidez cremas heladas
deliciosas, saludables y seguras. Asi nuestros clientes viviran momentos placenteros,
en un ambiente agradable y familiar.

Valores

Los siguientes puntos son la base estable y guia para tomar decisiones y ejecutar
nuestras acciones:

Calidad: procuramos la excelencia en nuestros productos y servicios, buscando con
responsabilidad la satisfaccion de clientes y colaboradores.

Servicio: nos esforzamos en comprender a nuestros clientes y compareros con una
actitud de permanente colaboracion. Con amor al trabajo, nos dedicamos a brindar
atencién de la mejor manera posible, con respeto, cortesia y siempre con una sonrisa.
Integridad: con honestidad, sinceridad, rectitud y honradez nos comprometemos en
garantizar seguridad y respaldo.

Integracion: nuestro espiritu de equipo, basado en la cooperacién mutua, la confianza
y el sentido de pertenencia, es clave para la vida de nuestro emprendimiento.
Compromiso: elegimos comprometernos con la palabra dada, con la obligacién
contraida, para el logro de nuestros objetivos compartidos e individuales.

Progreso: buscamos crecer y desarrollarnos como personas Yy organizacion,
perfeccionando lo que hacemos, conociendo en detalle nuestra tarea con la humildad
necesaria para aprender de todos en cada momento.

Historia

A comienzos del siglo veintiuno, y gracias a una buena interpretacion de la coyuntura
del mercado heladero, la familia Santiago comienza a fabricar en la ciudad de Cordoba
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una nueva linea de helados orientada a los sectores medios de consumo, hasta
entonces carecientes de opciones econémicamente accesibles y de alta calidad.

Bajo la marca “Grido”, esta familia con 70 afios en el rubro comienza a satisfacer asi
una demanda insatisfecha en la plaza cordobesa, lo que propicia un rapido
conocimiento de la cadena, principalmente en la zona oeste de la capital, en donde se
concesionan las primeras 10 heladerias.

Esta politica de precio-calidad posiciona rapidamente a la marca como una opcion ideal
para el consumo de helado en la ciudad, incrementandose sostenidamente la demanda
por parte de la clientela local. La decision de instalar puntos de venta en zonas
periféricas, y de mantener abiertos los locales durante todo el afio, generan un
marcado cambio en los habitos de consumo.

Un afio después de su nacimiento, Grido explota comercialmente gracias a la
aceptacion de miles de consumidores, quienes a diario se vuelcan a sus heladerias. En
unos pocos meses se alcanzan los 50 puntos de venta, meta fijada originalmente para
el largo plazo.

A partir de ese momento la marca muestra un excepcional desarrollo territorial y de
organizacion, llegando a las principales localidades de la provincia mediterranea y
posicionandose con el paso de los afios en veintidds provincias argentinas y en los
paises vecinos de Chile y Uruguay, con mas de 1070 franquicias en total.

En apenas doce afios, Grido marco un antes y un después en la historia de los helados
en el pais. Detrds de aquel gran suefio que dio origen a la marca, se encuentran
interminables horas de trabajo y una apuesta permanente por el crecimiento.

Ubicacion

Helacor S.A. Empresa franquiciante

Av. Gral. Savio 4000

Parque Industrial Ferreyra. Lote 20. Ferreryra.
Cordoba, Argentina.

CP: C5925XAD

Andlisis de una franquicia

Se realizo una entrevista a una empresa franquiciada GRIDO con la finalidad de
caracterizar en la practica el funcionamiento de la misma.

Esta fue seleccionada teniendo en cuenta el crecimiento de la misma en la ciudad de
Cérdoba y en varias ciudades del interior. Ademas es la cadena de franquicias mas
grande de Latinoamérica.

46



Una vez que se toma la decision de invertir en este tipo de negocio, hay que tener en
cuenta con los siguientes pasos a seguir desde el punto de vista del franquiciado

e Se debe completar el formulario del Postulante en www.gridohelado.com.ar

/Grido Helado

€ i) @ www.gridohelado.com.ar/form_franquicias.php c|[M- 8ing APl dE 3 A =S

Datos Personales “ GRIDO

Nombre Apellido NOVEDADES

Fecha de Nacimiento

Ej: 09/09/1997

Sexo Estado Civil

Seleccione Seleccione E‘

Tipo de Documento Numero de Documento

Seleccione

Cuil

Continuar

12:30 PM

ES . oy U [ms
€ D% o005

jGrido Helado

\(_-/,i, Qwww‘gridohelado.com.arr‘formr_franqu\cxas,!uhpr c ||~ 8ing P wBa & A ‘ =

Datos Personales

Actividad Anterior Actividad Actual MUﬂdO G(]do

Seleccione El

Pais de Residencia

Seleccione
[C] ¢No encuentra su localidad? Haga clic aqui

Barrio/Zona Domicilio

Nower

1231 PM

ES . o 7 g
€ 3B o0/015
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http://www.gridohelado.com.ar/

fGHdoHa\ado x

& B @ v gridohelado.comarform_franguicias php c || Bl sing Plrd 8 & =
Home Productos Novedades

Grido en tu comercio  Franguicias Locales La empresa Grido escucha  Trabaja con nosotros

i —

edi online
Home > Franquicias > Formulario para e pastulants

1127 Heladerias
+ Franquicias

Criterios de Seleccién

,
Formulario para el postulante Conoce
13 Prop Si desea postularse para obtener una franquicia de Grido por favor complete &l formulario y la Em presa

luego presione "Enviar”.
Datos de interés

Zonas disponibles
Ver todas los locales

Datos de Contacto

Teléfono Mévil Teléfono Alternativo MUﬂdO Gr]do

Correc Electrénico Correc Alternativo

Volver ontinuar

~ 1%

yGrido Helado

€ il @ www.gridohelado.com.ar/form_franquicias.php

c | |- aing Alerd & A=

IVIAS
Zona De Preferencia Para La Heladeria CERCANA

Paso4de 4

Pais de preferencia para la heladeria MUﬂdO Cl(]do

Seleccione

[7] ¢No encuentra su localidad? Haga clic aqui

¢;Dispone de local para el negocio?

Seleccione

¢Dispone de i

Seleccione

de dinero

P

Seleccione pais de preferencia primero

ia usted el i0?

Seleccione

£ Qué cantidad de tiempo diario le brindaria al negocio?

Seleccione
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|/ Grido Helado x & - I,

€ il @ wwwgridohelado.comar/form franquicias.php c || B~ 8ing PleB & A=

¢Posee experiencia comercial?

Seleccione

¢Posee experiencia en heladerias?

Seleccione

¢Coémo nos conoce?

Seleccione

¢Coémo se i i ion con Grido a i y largo
plazo? ;Qué exp i de crecimi posee?

Volver Enviar

1235PM |

ES . o 7
€3 o0/015

La empresa franquiciante verifica que se cumplan con los requisitos y datos
brindados luego completar el formulario de diagnostico

El franquiciado tiene que elaborar un proyecto de negocio

Entrevista Personal con el ejecutivo de la zona

Una vez que se cumplen con los anteriores pasos se realiza un psicotécnico al
franquiciado.

Aprobacién del proyecto final de negocio por parte de HELACOR

Se capacita al personal a trabajar en el centro de capacitacion de la
franquiciante

Se designa un ejecutivo de cuentas que es la persona intermediaria entre
franquiciado y franquiciante.

Se realiza la busqueda del local donde funcionara la actividad comercial junto
con la ayuda del franquiciante.

Cuando se cuenta con el contrato del alquiler, se le entrega al franquiciante para
gue este acondicione el local para la puesta en marcha, firmandose un contrato
de llave en mano. Se comienza con un stock para 15 dias de todos los
productos.

Dependiendo de la zona en donde se encuentra la franquicia se realiza un mix
de ventas( impulsivas y a granel)
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Todos los afos la empresa franquiciante realiza un plan de trabajo en donde se
determinan los objetivos a alcanzar en el afio calendario, que va desde mayo a abiril
del afio siguiente. Este afio se divide en cuatro cuatrimestres siendo el primero de
ellos el que va desde mayo a agosto.

Se realiza una reunion zonal antes de que comience el afio calendario para informar
el plan de trabajo.

Los objetivos que se fijan en el plan de trabajo son objetivos respecto a la cantidad
de mercaderia que se compra. Se comparan estas con el afio anterior y por
cuatrimestre. Es decir se realiza comparacion longitudinal.

Cuando no se alcanza con el objetivo fijado, no esta penalizado este franquiciado,
solo tiene que hablarlo con su ejecutivo de cuentas y dar las explicaciones
correspondientes.

A la hora de llevar la teoria a la practica, se cuenta con tres manuales operativos:
Manual de procedimientos diarios

En este manual se detallan todos los requisitos basicos para el funcionamiento de la
heladeria, el horario de apertura y cierre, limpieza del local, presentacion de los
empleados, pasos para atender a los clientes, tratamiento de los helados
diariamente, etc.

Manual de productos Grido

Este manual tiene detallado todos los productos, la composiciéon de cada uno de
ellos. Si son productos preparados dentro de la heladeria, en este manual se
describe los ingredientes y la forma de hacerlo. También la temperatura que
necesita cada sabor y la forma de acomodar los mismos

Manual de préacticas manufacturas
Este manual contiene todos los pasos para manipular las herramientas de trabajo.

La empresa franquiciante es HELACOR S.A, que es la que se encargar de distribuir
los helados en sus diversas presentaciones. Por otro lado, estan las empresas que
distribuyen los insumos, todo lo no comestible, que dependiendo de la zona puede
ser MUNDO HELADO o GRIDO INSUMOS.

Con respecto a los medios de comunicacion, existen reuniones con el ejecutivo de
cuentas en donde se plantean todas las dudas, sugerencias, etc. Se realizan dos
reuniones cuatrimestrales.
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Ademas existe el sitio web interno interactivo en donde cada franquiciado tiene un
usuario y contrasefia.

Ingresando a la pagina de la empresa franquiciante se puede ingresar a la intranet
gue es una red informatica que utiliza la tecnologia del protocolo de internet para
compartir informacion, sistemas operativos o servicios de computacion dentro de una
organizacion. Es decir que Ingresando a la intranet se pueden visualizar todas las
novedades, promociones e informacion en general.

_ I '@'A
c | |M- 8ing Pl ¥ A =

ntranet.gridohelado.com.ar/login.phpZreferer=index.php?

iNtranet

iniciar sesion

Para entrar identifiquese completando los campos, recuerde que todos son obiigatorios.

Usuario Contraseiia

Copyright 2012 Todos los derechos reservados - Helacor S.A - Cordoba - Argentina
By: Capitaine | Manifesto Solutions

S G-l 1228 PM
oy i ] EST o (ms 2
£ H & e L=l 09/09/2015

También cada heladeria de Grido recibe una supervision mensual por la empresa
BE THERE en donde se lleva a cabo un control de todos los aspectos. Luego se
recibe por mail la calificacion, en donde se puede verificar todas las variables que
se evaluaron. Aprueba quien saca un porcentaje mayor a 80 %.

Cuando la calificacion es menos de 50 %, la franquicia es critica, esto implica una
penalizacién al momento de comprar productos para reponer, el costo tiene un 5%
de mas con respecto a las otras heladerias.

Ademas cuando la empresa que controla verifica que hay aspectos a mejorar, se le
brinda un plan de mejora y un determinado tiempo para que se lleve a cabo la
modificacion. Verificando los cambios en los préximos controles.
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Sumado al control mensual por la empresa BE THERE, existe un cliente fantasma
gue visita el local y este evalla que se cumpla con todos los procedimientos
detallados en los manuales.

Existe el franquiciado de oro, es aquel que supera los objetivos por cuatrimestre y
se le brindan puntos, que puede ir acumulando y canjearlos por premios. Estos son
herramientas de trabajo para la franquicia.

El reclutamiento, seleccion y demas del personal de la heladeria, esta a cargo de
cada franquiciado. Solo tiene que cumplir con el requisito de capacitarlo.

Al momento de vender, HELACOR delimita la zona de trabajo. Existen varios
canales a desarrollar

e Canal venta directa

e Delivery

e Canal gastrondmico, vender al por mayor a comedores, restaurants, etc.
e STORE, punto de venta en los negocios

También se obtiene informacion desde la péagina de la empresa franquiciante
http://www.gridohelado.com.ar/form_franquicias.php

La franquicia de Grido cuenta con:
Criterios de seleccion
Requisitos a tener en cuenta a la hora de pensar en adquirir una franquicia de Grido:

Tener entre 25 y 55 afios de edad y experiencia laboral

Estar radicado en la localidad donde le interesa instalar la franquicia
Tener disponibilidad horaria full time para gestionar la franquicia
Contar con garantia propietaria (no bien de familia)

Disponer al menos el 60% del capital inicial

Tener manejo de Office

Tener cuenta bancaria

Registrado como Responsable inscripto, y en caso de sociedades, el postulante debe
formar parte de la misma

Etapas en el proceso segun HELACOR S.A

El proceso de seleccion de potenciales franquiciados esta fundado en una vision
integral y bajo un criterio objetivo con el fin de identificar los mejores candidatos. Para
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ello se definen cinco etapas, cada una de las cuales deberéa ser aprobada para acceder
a la siguiente:

Completar Formulario del Postulante disponible en la seccidn con el mismo nombre.
Como confirmacion de la recepcion de la informacion, el franquiciado recibira un mail.
En caso de que cubra los requisitos arriba expuestos, en dicho mail encontrara: un link
donde debera registrar informacién adicional que se necesita para continuar el analisis,
y el formato modelo para que describa el Proyecto de Negocio.

La empresa se contactara para coordinar una Entrevista Personal donde se analizaran
aspectos comerciales y se podra despejar dudas mas especificas y recibir
asesoramiento sobre el proyecto.

El 4rea de franquicias se comunicar4d para coordinar una cita de Evaluacion
Psicotécnica que validara el perfil del candidato.

Aprobacion del proyecto.

Este proceso puede tener una duracién superior al mes, por lo que es importante que
Se conozca y tenga en cuenta estos tiempos para no realizar inversiones previas hasta
tener certeza de su continuidad. Por otra parte, la empresa y llegado el momento, se
pondra a disposicion para ayudarle a elegir la mejor ubicacion para el negocio.

Propuesta de GRIDO
Ventajas de tener una Franquicia GRIDO

Formara parte de la cadena de franquicias mas grande de Latinoamérica, ofreciendo un
producto y servicios aprobados y ampliamente aceptados en los mercados de
Argentina, Chile, Uruguay.

Ademas contara con:

Acompainamiento Comercial:

e Sistema de seguimiento asociado a reconocimiento por buen desempefio

e Asesoramiento en logistica, acciones comerciales, RRHH, tareas operativas y
administrativas

e Auditorias operativas y de atencion al cliente en los puntos de venta

Capacitacion:

Se reduce la incertidumbre, el riesgo de iniciar un negocio nuevo brindando todo el
Know how (“cdmo hacer las cosas o saber hacer”) necesario para instalar y gestionar
Su propio negocio:
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e Programa Franquiciados. Modalidad Presencial.

e Programa Personal Operativo: dirigido a empleados. Modalidad Presencial y E-
learning.

e Programa Mandos Medios: para encargados y cajeros. Modalidad Presencial.

Comunicacion:

e Sitio web interno interactivo. Revista. Consultas permanentes. Casilla Web Mail
exclusiva. Manuales operativos y de gestion. Encuentro Anual de Franquiciados de
Chile, Uruguay y Argentina

Marketing:
e Soporte y asesoramiento previo a la Apertura

e Desarrollo de campafias promocionales nacionales y acciones promocionales
especificas para las heladerias

Inversién

Costo total de inversion:

Desde $450.000 dependiendo el tamafio del local y la categoria de la heladeria.

Financiacién:

¢ 60% entrega inicial en efectivo.
¢ 40% con cheques hasta 90 dias o mediante créditos bancarios

;0Ouéincluye lainversion?:

e Infraestructura de la heladeria y maquinaria necesaria (Carteleria, mostradores,
mesas y sillas, freezers, carga inicial de helado e insumos).

e Fee de Ingreso: $3.500 + IVA. Incluye derecho de marca, asesoramiento integral del
negocio, capacitacion de ingreso, kit comercial de apertura, lay out del negocio.

e Contrato de franquicias: $750 + IVA
No incluye costos de fletes ni gastos de mano de obra para la instalacion del local.

Tiempo de Recupero de Inversién: 18 meses
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Caracteristicas de local requerido

e Superficie minima: 70 m2. (No excluyente)

¢ Frente del local: vidriado.

e Frente del local: superior a 5 metros (No excluyente)

e Bafos: en lo posible dos barios.

e Veredas anchas para espacio de consumo en mesas, sillas y sombrillas
Datos de interés

Pais de origen de la franquicia: Argentina
Afo de fundacion: 2000

Afo de la primera franquicia: 2000
Franquicias en operacion: 1.316
Franquicias abiertas en el ultimo afio: 180
Locales devueltos o cancelados: 19

Datos del Local:

Ubicacion preferible: Variable

Poblacion minima: 15.000 habitantes

Superficie del local minima del local: 70 m2 (excluyente)

Datos Economicos:

Inversion inicial: desde $450.000

Financiacion disponible: Si

Facturacién promedio: Variable segun ubicacion
Recupero del capital: De 12 a 18 meses

Fe de ingreso: $3.500 + IVA

Contrato Comercial de Franquicia: Si

Duracion del contrato: 3 afios, con opcion a renovacion
Territorio exclusivo: Si

Cantidad de empleados: 4.

Proveedores autorizados: Si. Para instalacion e insumos.
Delivery: Si

Publicidad corporativa: Si
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Se exige experiencia en el rubro: No
Capacitacion y entrenamiento: Si
Manuales Operativos: Si
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CAPITULO 4
CONCLUSION FINAL
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Conclusioén final

Las franquicias comerciales son una de las més importantes formas de mercantilizacién
en la actualidad, las grandes cadenas de negocios logran imponer condiciones a los
proveedores ganando un poder de negociacion y de seduccion frente a quien invierta
en estas marcas muy importantes. De manera que a través de las franquicias lo que se
logra es formar una cadena para después operar en escala. En Cérdoba las franquicias
abarcan gran cantidad de productos y/o servicios de probada reputacion, que por un
lado son garantia de éxito y por el otro, disminuyen el riesgo de fracaso a la hora de
abrir un local. Las franquicias se perciben como un negocio “seguro” y con éxito,
porque el nuevo comerciante tiene la posibilidad de manejar un negocio propio y sin
riesgo a través de un método comprobado que funciona y rinde frutos.

Se realizd una entrevista a la duefia de una franquicia Grido ubicada en La Calera
provincia de Coérdoba, con la finalidad de poder caracterizar a la misma y ademas
poder analizar si la teoria desarrollada en el capitulo dos se cumple en la realidad.

Ademas de poder conocer acerca del funcionamiento y caracteristicas de una
franquicia, con la entrevista realizada se pudo observar que el franquiciado estd muy
conforme con la inversién y pondria nuevamente una franquicia ya sea del mismo
rubro o de otro, motivado sobre todo por el respaldo y apoyo de la empresa
franquiciante, a su vez considera que es muy importante la presencia de el mismo en
el negocio, es decir la presencia del titular de la franquicia en la misma.

También destaca que en la franquicia

¢ Puede hablar libremente, es escuchada y respetada.

¢ El franquiciante esta abierto a la opinién de los demas y actlia en consecuencia.

¢ Se sinti6 muy acompafiada por la empresa durante la apertura de su franquicia.

e Siente que la empresa se preocupa por el desarrollo/evolucién de su negocio.

e Siempre que lo necesito la empresa franquiciante les brindo la ayuda necesaria.

e La empresa franquiciante atendié y gestiono todas sus dudas y reclamos frente a las
distintas areas de la empresa y/o proveedores.

e Las acciones generales de marketing de la empresa franquiciante son creativas e
innovadoras y se diferencian de la competencia.

e Las acciones de marketing estan correctamente planificadas y comunicadas a los
franquiciantes.

e Las promociones se comunican con el tiempo suficiente para su correcta difusion a los

clientes.
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e Las acciones generales de marketing aplican campafas y promociones que dan un muy
buen resultado en su zona de influencia.
e EIl servicio de capacitacion prestado por la empresa franquiciante se da una o mas

veces al afio.
e La capacitacion se dicta en tiempo y forma, de acuerdo a lo acordado.

e Las capacitaciones mejoran notablemente el desempefio del personal.

Le da mucha importancia a:

e La presencia del franquiciante,
e La capacitacion,
¢ Alas acciones de marketing y publicidad,

e Las supervisiones por parte de la empresa franquiciante

Informa que la mayor desventaja que tiene haber optado por una franquicia es la menor
independencia en las operaciones de la empresa mientras que la ventaja que tiene es
gue estd vinculada a métodos comprobados de mercadotecnia, campafas,
promociones y beneficios al cliente.

Por ultimo se puede concluir que el franquiciado opta por este tipo de emprendimiento
por sentirse seguro y respaldado por la empresa franquiciante, obteniendo asi la
rentabilidad deseada en la cuantia esperada.

En mi opinidén estas empresas son una muy buena opcién para invertir.

59



BIBLIOGRAFIA

60



Bibliografia
Fuente: Rafael Mufiiz Gonzélez, Marketing en el siglo XXI

Fuente: Ricardo Solana F, Produccién: Su organizacion y administracion en el umbral
del tercer milenio. Ediciones Interoceénicas S.A Buenos Aires.

Fuente: http://www.franquicias.es/manual-de-la-franquicia/manual-de-gestion.html

Fuente: "Evolucion de las franquicias en Cérdoba en la ultima década” Tesis de
Tecnicatura ITALO-ARGENTINA en ECONOMIA Y ADMINISTRACION DE PYMES

Fuente: http://www.franquicias.es/la-franquicia/ventajas-inconvenientes.html

Fuente: Capitulo 13, Decisiones de los canales de distribucion. Direccion de Marketing -
Gestion estratégica y operativa de mercado. LAMBIN, J.J., GALLUCCI, C.
Y SICURELLO, C.

Fuente: http://www.franquiciasarg.com/que_es_el_franchising.php#dos

61


http://www.marketing-xxi.com/rafael-muniz-gonzalez.html?autor=rafael-muniz-gonzalez
http://www.franquicias.es/manual-de-la-franquicia/manual-de-gestion.html
http://www.franquicias.es/la-franquicia/ventajas-inconvenientes.html
http://www.franquiciasarg.com/que_es_el_franchising.php#dos

