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Las Franquicias, Porcion
de Mercados Objetivos

lugs. Ricardo Amaya Urnafia y German Artuuduaga Mejia,
Catedraticos de Posgrado, Especializacién en Finanzas*
Universidad De La Salle.

1. Situacion presente en el entorno
comercial y de mercadeo en diversos
sectores del mercadeo nacional

algunos segmentos de negocios nacionales, se encuentra que

caracteristicamente se distinguen por una fragmentacién y
dispersion en la oferta comercial, con un perfil cuasi-genérico
manifestado por baja intensidad en la utilizacién de los recursos
economicos, tecnoldgicos, administrativos y de mercadeo.

Q | analizar competitivamente y desde un angulo de mercadeo

* Esel deseo de los autores el presentarle a la comunidad Lasallista algunos planteamientos sobre el tema en
referencia, bajo los términos que a continuacion se exponen.
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Ahora bien, en adicién alas anterio-
res caracteristicas se encuentra influ-
yendo en el mercado un (1) fendmeno
exodgeno desconocido hasta hace unos
pocos afios, cual es la apertura econo-
mica y, en general, la internaciona-
lizacion de los mercados, variable que
ha cambiado la forma de hacer y actuar
en los negocios.

1.1 Se presenta como resultante
una marcada tendencia hacia la intensa
competencia, lo que, en ultimas, ha im-
plicado un CAMBIO, manifestado en:

111 A nivel inter-
no en las organiza-
ciones, el efecto ha sido
una reduccion tanto en
los margenes comercia-
les como en la parti-
cipacion en el mercado.

1.1.2 En el ambito
externoy amodo de ES-
TRATEGIA COMPEN-
SATORIA, surge la
necesidad de buscar
mecanismos de com-
petitividad a través de la
ampliacién de los mercados y/o de la
mayor presencia y penetracion en los
mismos.

1.2 Especificamente en cuanto al
factor de la apertura econémica, las ya
anotadas caracteristicas del mercado,
permiten visualizar una madurez y
preparacion para la irrupcién en los
distintos segmentos en consideracion,
de lideres agresivos que entren aarmo-
nizarlos mediante el tratamiento y ma-
nejo creativo de los aspectos industria-
les, tecnolégicos, administrativos, de
mercadeo y comerciales. Ejemplos:

1.2.1 Lasvideotiendas "BETATO-
NIO" vs. "BLOCKBUSTER VIDEO™".

"Las unidades
de negocios bajo
consideraciones
defranquicias, deben
poseer una serie
defortalezas
y/o inclinaciones
empresariales”.

1.2.2 La préxima entrada al mer-
cado nacional de la cadena panifi-
cadora "BIMBO" en alianza estratégica
con el Sindicato Antioquefio(NOEL).
"BIMBO" ocupa la posicién No. 1 en
México y la No. 2 a nivel mundial.

Luciria, entonces, que la alternativa
mas viable y saludable para anticiparse
al futuro, afrontar sus retos y, conse-
cuentemente, cubrir la vulnerabilidad
propia y encontrar la capacidad de
competir adecuada y eficientemente,
infundiéndole a las
organizaciones una
nueva mistica de éxito,
seria la proporcionada
por:

1.3 La "compra
mental” del anterior
diagndstico y enten-
dimiento del juego de
fuerzas externas pre-
sentes en el mercado.

1.4  El subsiguien-
te disefio de una estra-
tegia e implementacién

de un CRECIMIENTO PROGRAMA-
DO, con sus consecuentes cambios
estructurales a nivel de la organizacion
y de sus sistemas de informacion.

2. Alternativas
para el crecimiento

En un momento dado en estudio,
entre otras, existen varias alternativas
para financiar un proceso de expansion
requerido, a saber:

2.1 Capitalizacion de las utilida

des logradas.



2.2 Apalancamiento financiero y/
o0 endeudamiento con fundamento en
los bienes sociales disponibles netos.

2.3 Laemisién de bonos de deuda,
convertibles o no en acciones.

2.4 Apertura accionaria de la
sociedad.

25 Incremento en los aportes
econdmicos de los actuales socios.

2.6 Alianzas estratégicas.

2.7 Ampliacion de la posibilidad
de hacer negocios, mediante la concep-
cién creativa de los mismos como
vehiculos para la atraccién de los
capitales requeridos.

3. Analisis de las
alternativas planteadas

3.1 Las opciones numeros 2.1 al
2.3 presentan unas ciertas limitaciones,
manifestadas a través de sus mayores
costos y riesgos conexos, la depresion
del mercado de capitales y en el menor
tamanfo, alcance y velocidad de los
logros a ser desarrollados.

3.2 La alternativa numero 2.4
representa una posibilidad de acceder
arecursos con un costo financiero igual
acero (0), pero conlleva otro costo, cual
es la dilucién del control social actual.

3.3 En cuanto a la opcion namero
2.5, independientemente de la capacidad
y/0 voluntad de los accionistas, la
"gracia” de los negocios es su realizacion
con recursos ajenos y de bajo costo.

3.4 La situacién nUmero 2.6, en-
tendida esta como una asociaciéon del
tipo "matrimonio por conveniencia”,
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requiere la blsqueda y negociacién
consecuente de la unién (reestructu-
raciones empresariales y canje inte-
raccionario?).

3.5 La posibilidad niimero 2.7 me
rece un mayor analisis y, quizas den-
tro de varias otras alternativas, el meca-
nismo para hacerlo sea dado a través
de la FRANQUICIA.

4. Algunas ventajas
del franquiciamiento

4.1 Partiendo del nivel actual de
conocimientos ("Know How"), de-
sarrollo e imagen, las unidades de
negocios existentes, por la via de las
FRANQUICIAS, se pueden emplear
como modelos para la creacion, multi-
plicacion y afianzamiento de empresas,
hasta cierto punto, "gemelas".

4.2 Por disefio de origen y subsi-
guientes acuerdos, sin implicar una
reduccion de la competitividad en el
mercado ni un desequilibrio mutual
entre las partes en consideracidn, se
pude predisefiar el tamafio y el campo
de accién de los FRANQUICIADOS;
asi, sus desarrollos se adecuarian a los
propositos superiores de la visual
estratégica de un dérgano matriz (ver
punto 5.8).

4.3 Frente y comparativamente
con la ampliacion del mercado, la in-
version propia requerida no es subs-
tancial, por cuanto Unica y basicamente
se requiere sufragar los costos del dise-
fio e implementacion del modelo; la
inversién y los desarrollos fisicos en si
mismos, son adelantados por los
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FRANQUICIADOS. En la realidad,
generalizando de una manera
amplia, en una operacion de la
naturaleza aqui tratada se
FRANQUICIA "aire y espacio
geogréfico para el desarrollo de un
mercado".

4.4 Se autofinancian y se
apalancan los desarrollos corpo-
rativos, tanto en los campos de accién
propios como en los terceros de accién
empresarial (efecto "bola de nieve").

45 Se reducen los riesgos
financieros en razén de la menor
inversion adelantada.

4.6 Porcentualmente hablando,
se sacrifica una porcién de las
utilidades pero el retorno sobre la
inversion propia se amplifica.

4.7 Permite el logro de economias
de escala competitivas en los campos
industrial, administrativo y de
mercadeo.

4.8 No se diluye el control social,
ni la posibilidad de decidir las
acciones en otros campos o esferas
empresariales.

4.9 Ampliacion y mayor control
de los canales de distribucidn
comercial para distintos bienes,
equipos y servicios, tanto para los
propios como de terceras fuentes.

4.10 Rapida EXPANSION en el
mercado, realzandose asi la posicién
competitiva frente a otros esfuerzos.

4.11 Permite la atencion del mer-
cado natural mediante canales propios



y no a través de terceros interme-
diarios.

4.12 Realce de la fidelidad de los
clientes, con el consecuente incremento
del tamano del mercado.

4.13 Valorizacién econémica del
NOMBRE.

5. Marco conceptual inicial

Como condicién "sine qua non" las
unidades de negocios bajo considera-
cion de FRANQUICIA,
deben poseer una serie de
fortalezas y/o inclina-
ciones empresariales, lo
mismo que desarrollar
algunas actividades, a sa-

5.1 Contar con los
tres (3) requisitos mini-
mos indispensables para
acceder el mecanismo de
FRANQUICIA, a saber:

5.1.1 Atender un seg-
mento del mercado con
amplia demanda.

5.1.2 Su tecnologia y/
o metodologia es dupli-
cable.

5.1.3 La posesién-den-
tro de un concepto integral- de un
NOMBRE, una REPUTACION e
IMAGEN, asi como CARISMA re-
conocido por todo el mercado.

5.2 Contar con infraestructura y

equipos dotados de precisién vy
confiabilidad (subutilizacion?).

"Es importante
resaltar que el contrato
defranquicia
ber: €s un convenio
un tanto complejo,
fruto de una
combinacién
de minimo cuatro
componentes
contractuales.
Licencia de marca,
Transmision del
"Savoir Faire",
Asistencia técnica,
Suministro”.
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5.3 Poseer un cierto nivel de habi-
lidad gerencial y de mercadeo.

5.4 Definir la voluntad politica
sobre si se desea o no sacrificar el con-
trol social y en que proporcion.

55 Definir en funcion de la
presencia de profesionales calificados
en el ramo dentro del segmento de los
inversionistas-objetivo (ver punto 6.0),
si existen o no facilidades para ceder
total o parcialmente el control admi-
nistrativo y operativo.

5.6 Con la inter
vencion de profesiona-
les experimentados,
definir el convenio o
contrato de franquicia
gue regira los derechos
y obligaciones entre las
partes.

Es importante resal-
tar que el contrato de
FRANQUICIA es un
convenio un tanto
complejo, fruto de una
combinaciéon de mini-
mo cuatro (4) compo-
nentes contractuales:

a. El contrato de licen-
cia de marca

b. EI contrato de transmisién del

"savoir faire"

c. El contrato de asistencia técnica

d. El contrato de suministroy, even-

tualmente, habria que agregarle
otros dos (2) elementos:
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e. Un contrato de ingenieria

f. Un contrato de transferencia
tecnoldgica vinculado a una
patente.

Por otra parte, la ante dicha com-
plejidad se acrecenta en la medida que
el acuerdo de FRANQUICIA es un
contrato "INNOMINADO", es decir,
no se encuentra tipificado explici-
tamente dentro de los diferentes co6-
digos legales que podrian entrar aregir
lamateria. Como resultado, el éxito de
cualquier FRANQUICIA radica en el
grado de detalle en la construccion del
contrato regulatorio de las relaciones
entre las partes.

En consecuencia, involucrando
todos los factores anteriores dentro de
una canasta de negocios, seria dable
estudiar la construccion de desarrollos
propios o a través de una Alianza
Estratégica construida sobre las
siguientes bases:

5.7 Buscar cuando sea del caso la
necesaria SOMBRILLA CORPO-
RATIVA proporcionaday promovida
por un ente adecuado.

5.8 La adherencia a esta anotada
facilidad mediante un vehiculo legal y
comercial proporcionado por la figura
de la FRANQUICIA.

5.9 La constitucidon de un drgano
matricial que adelante la representa-
cion corporativa del nuevo SISTEMA,
no solamente en los aspectos externos
en si mismos, sino también en los
atinentes a la administracion global y
particular, comercializacion y mer-
cadeo (ver punto 4.2).

6. Mercado y/o vehiculo
para la colocacidon
de las FRANQUICIAS

En el cumplimiento de los prop6-
sitos anteriores, en principio, se asignha-
ran las FRANQUICIAS dentro de un
grupo tal, que su mévil y animo prin-
cipal, bajo un empefio empresarial
independiente, sea el desarrollo de la
gestién y la administracién operativa
diaria de la FRANQUICIA.

Ahora bien, siempre sera factible
detectar la existencia de conglome-
rados que posean un perfil econémico
y profesional de interés definido para
los propésitos que se llegaren a definir,
para lo cual, las iniciativas en este
sentido deberan brindar una respuesta
a necesidades concretas, en lo atinente
a tépicos tales como:

6.1 La utilizacién apropiada den-
tro de las vertientes reales del mercado
de la infraestructura, equipos y cono-
cimientos poseidos, si tal fuere el caso.

6.2 El desarrollo de la dignidad y
la autoestima mediante la ocupacion
laboral y la mejor calidad de vida
profesional (en la eventualidad de la
creaciéon de nuevas unidades de
servicios).

En consecuencia, de esta manera, la
promocién y captura de sus intereses
empresariales perfectamente podrian
ser conducidas y canalizadas hacia la
conjugacion de fuerzas, equipos y
destinos comunes.

Lo anterior de ningdn modo implica
gue dejen de considerarse las posi-



bilidades de comercializacién que
puede brindar el mercado abierto.

7. Fuentes de utilidad

En adicion a las utilidades naturales
provenientes de un mayor volumen
fruto de la mayor y mejor cobertura del
mercado, existen cuatro (4) frentes
reconocidos originadores de mayores
ingresos, a saber:

7.1 Los Derechos de Entrada al
SISTEMA.

7.2 Las regalias so-
bre utilidades brutas.

7.3 Losmargenes de
comercializacion sobre
insumos, materiales y
equipos.

7.4 Los margenes
provenientes de los
bienes y/o servicios
generados en los distin-
tos puntos y/o miem-
bros del SISTEMA,
pero, en la practica,
efectuados en la CELULA MADRE
(propiedad del érgano matricial).

8. Otras oportunidades
de negocios

Resulta obligatorio para toda enti-
dad poseer claramente precisadas las

"El éxito

de cualquier

franquicia radica
en el grado de detalle

en la construccion

del contrato

regulatorio
de las relaciones
entre las partes".
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areas de negocios en las cuales puede
contar con ventajas competitivas;
entonces, partiendo de los mercados
gue sabe atender, podra desarrollar
nuevos bienes y servicios para éstos
mismos mercados. Esto se puede
adelantar mediante el disefio e
implementacion de una estructura
organizacional suficientemente ductil
y agil, que se vaya adaptando
estratégicamente a los cambios e
imprevistos que permanentemente se
dan en los mercados, la tecnologia y la
competencia. En otras palabras, lo
importante es la capaci-
dad de innovar dentro
del marco de unas metas
a largo plazo.

Asi las cosas, enton-
ces, en las circunstancias
en las cuales resulte
aplicable, la herramienta
proporcionada por la
FRANQUICIA
manifiesta unos grados
de flexibilidad y poderio
tales, que su filosofia y
estructura resulta apli-
cable y transferible a otras areas de
interés directo para la Organizacion en
cuestion.

Ahora bien, resulta l6gico pensar
gue para llevar a cabo varias de las al-
ternativas sefialadas, se puede facilitar
su desarrollo mediante Alianzas Estra-
tégicas, representaciones, concesiones
u otros mecanismos comerciales ade-
lantados con firmas estelares en el
ramo. ¢
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