Conclusiones

En Latinoamérica y en México, al
igual que en otros palses menos indus-
trializados, se da un creciente interés por
el establecimiento de vinculos efectivos
o alianzas estratégicas, a través de di-
ferentes mecanismos, como:
* Empresas integradoras

* Asociacionismos

* Alianzas con otras empresas locales,
nacionales o extranjeras.

* Vinculos entre instituciones académi-
cas y la sociedad.

* Modemizacién del perfil productivo.
* Formacién de empresarios Yy progra-

mas de surgimiento a nue
sarios.

* Vinculos entre desarrollos ¢
cos-producto-mercado.

Finalmente, el crecimiento €congm,:
co de un estado y pais est4n en fu"cmh
directa de las actitudes y nive| de cm"
ciencia de sus habitantes, de) paun'
protagdnico que juegan como agenfm
de cambio, como dinamizadores de eces
nomias y que asociados, inlegradgm
aliados con los otros sectores, comq ’
gobiemo, organismos, institucioneg acae ]
démicas y empresarios, se podran mu|:
tiplicar esfuerzos y asi poder hace
frente a la nueva era. r

e eMmpre.
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INTRODUCCION

Desde 1984 DesacoL viere realizan-
do actividades de promocién y capaci-
tacion en creacién de empresas en Co-
lombia. Sus seminarios Cémo Montar y
Gerenciar su Propia Empresa, Proyec-
cion Empresarial de la Mujer y Cémo
Prepararse para el Retiro Laboral Mon-
tando su Propia Empresa, han sido el
vehiculo eficaz para lograr que impor-
tantes nicleos de la poblacién colom-
piana se capaciten para ser empresa-
rios.

En dichos seminarios se instruye a
los participantes sobre las opciones que
lienen para iniciar negocios, siendo la
franquicia una de ellas.

El alto interés de los asistentes por
::onucer.SObre las franquicias, el impac-
d° que tiene este sistema de creacién

© eémpresas a nivel internacional y el
l;;::ceso de apertura econémica, lleva-
" ala conclusién de que era necesa-
ciaf:otundlzar en su conocimiento e ini-
A promocién de dicho sistema en

&l pajg,

imc?‘" esta razén, desde 1989, DesacoL
@ una labor de estudio y conocimien-

s e G T S VR T SNPRS

to de la experiencia internacional en
franquicias, viajando a ferias, semina-
rios, conferencias y congresos en Esta-
dos Unidos, Francia, Espafa, México,
Brasil, Chile y Argentina y establecien-
do nexos con reconocidos expertos in-
ternacionales.

Como fruto de estas gestiones inter-
nacionales DesacoL decide iniciar la
generacion de una cultura de franquicias
en Colombia mediante la realizacién de
simposios y seminarios intemacionales.
A la fecha ha realizado seis eventos de
esta naturaleza en los que han partici-
pado cerca de 400 empresarios e
inversionistas. Paralelo a las actividades
académicas, Desacol ha realizado rue-
das de negocio en las que representan-
tes de franquicias internacionales han
presentado sus ofertas a potenciales
inversionistas.

Otro hecho que merece destacarse
dentro de este esfuerzo pionero de DEs-
ACOL es su vinculacion a la red que pro-
mueve el desarrollo del sistema de fran-
quicias a nivel internacional. DesAacoL
tiene nexos importantes con la Asocia-
cién Internacional de Franquicias, IFA,
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con sede en Washington y con las Aso-
claciones nacionales de México, Chile,
Espafia y Brasil; a su vez, es miembro
fundador de la Federacién Latinoameri-

cana de Franquicias con sede en Sao
Paulo, Brasil.

El creciente interés que el tema de
irar-lquicias ha despertado en los empre-
sarios nacionales se ha reflejado en la
demanda que DesacoL tiene actualmen-
te de conocidas empresas a las que les
esta apoyando en el disefio de sus sis-
temas de franquicias, sobresaliendo
empresas de los sectores de alimentos
e impresidn.

El sistema de franquicias ha demos-
trado ser una poderosa herramienta de
marketing, utilizando una metodologla
réapida y segura de comercializacién, a
través de la unién de dos partes en pro
del desarrollo de un mismo negocio: el
franquiciador y el franquiciado.

Hoy en dia, las franquicias son un
fenémeno mundial y Colombia no pue-
de sustraerse a desarrollar un sistema
que ha cambiado la forma de hacer ne-
gocios. Este fenémeno ha sido impul-
sado por la necesidad de empresarios
audaces de expandir el mercado de sus
empresas, minimizando sus requeri-

mientos de capital, y por el deseo y la
necesidad de miles de hombres y muje-
res de tener su propia empresa.

De esta manera, la franquicia confi-
gura un matrimonio casi perfecto entre
las partes, pues al existir intereses co-
munes, éstas deciden poner todo su em-
pefio para lograr el éxito de su opera-
cion comercial.

De las alternativas que tiene una
persona para iniciar su propia empre-
sa la franquicia es de lejos la més se-
gura y rentable. En efecto, el Depar-
tamento de Comercio de los Estados
Unidos muestra que el 65% de las
empresas nuevas que se crean quie-
bran en los primeros dos afios de exis-
tencia; sdlo el 5% de los negocios

creados como franquicia quiepy,
ese mismo tiempo. 2 en

Desde el punto de vista de rengy,,
dad, la franquicia muestra tambigp i
bondades: la Asociacién Brasileﬁas
Franquicias, ABF, reporta que el 33,
las franquicias operando en Brag;j| ;de
recuperado su inversion en 12 meg =
el 49% entre 12 y 24 meses y g 1:3 i
restante entre 24 y 78 meses. ’°

La exitosa experiencia internaciong
muestra un camino propicio al empre-
sario colombiano y latinoamericang par
que se apropie del concepto y de Ia le.;a
nologla de franquicias, aprovechandg da:
esta manera sus bondades, diversifican.
do sus inversiones, generando empleo
y expandiendo sus mercados.

Es indudable que Latinoamérica y
en particular Colombia, han 1ogra;1o
avanzar en la consolidacion de una
auténtica cultura empresarial. Prueba
de ello es este magnifico escenario
que lo conforman cerca de 700 parti-
cipantes en este VIll Congreso Lati-
noamericano de Espiritu Empresarial
organizado por el Icesi. A estos jove-
nes participantes, que seran los em-
presarios del siglo xxi, nos correspon-
de mostrarles nuevos caminos expre-
sandoles que el “inventar la rueda” 0
el “jugar al Quijote” puede ser muy
costoso a la hora de iniciar una em-
presa. Para ellos existe la franquicia
que disminuye sensiblemente los do-
lores del parto de una nueva empré-
sa, pues reduce al maximo el también
oneroso método del ensayo y el error.

I. ALTERNATIVAS PARA SER
EMPRESARIOS

Cuando planeamos convertimos €"
empresarios normalmente pensamos €
un solo camino: iniciar una empresd
nueva, una empresa que sélo existe "
nuestra imaginacién. Aqui también apl
camos el concepto de “solucién Unic2
que tanto dafio nos puede causar e
paso tan crucial en nuestras vidas.

ES asombroso como en los textos que

ontan @ las personas para que creen
ofier oia empresa se ignora el andlisis
su P’ 1o de los diversos caminos que

n
E.;o:il:anen a la hora de optar por la vida

empresarial.
para nuestra fortuna existen al me-
s cualro alternativas para comenzar

und pequena empresa;

Comenzar una nueva partiendo de

cero.
. Comprar una empresa que ya esté

en tuncionamiemo.
. Adquirir una franquicia

. Asociarse a una empresa que ya
esté en funcionamiento.

Cada una de las alternativas descri-
\as tiene sus ventajas y desventajas. La
mejor eleccion dependeré de los objeti-
vos que se persigan, del nive! de riesgo
gue estemos dispuestos a asumir, delos
recursos personales disponibles y tam-
bién de las oportunidades (0 la ausen-
cia de las mismas) que se presenten en
el area que definamos.

En primer lugar, conviene informarse
acerca de las empresas que estan en
venta, aun cuando no estén directamen-
te vinculadas con el campo de interés.
Por lo general, los que estan por vender
suministran buena informacién acerca
de métodos y resultados comerciales, y
amenudo dejan entrever sus problemas
y oportunidades. Este tipo de “investi-
gacion” suministra informaciones deta-
lladas e ideas practicas que no se en-
cuentran en ningun libro de texto. De
este modo se aprende sobre ciertas
Practicas que hay que adoptar (0 evi-
ar), se perfeccionan las técnicas esen-
Ciales de interrogacion y negociacién, y
Se va adquiriendo la percepcion nece-

ot 4
ara para conocer gente y situaciones
Concretas,

ran‘.;m mismo, no podemos seguir igno-
e ola alternativa de la franquiciacomo
g opcién de bajo nivel de riesgo y de

rentabilidad. El desarrollo de este

novedoso concepto de negocios en los
principales palses del mundo nos mues-
tran un camino promisorio para quienes
aspiramos a ser empresarios. Por esta
razén hemos decldido concentrar esta
ponencia en mostrar la dimensién de la
franquicia como estrategia para la crea-
cién de nuestra futura empresa.

il. FRANQUICIAS: APROXIMACION
CONCEPTUAL

El término franquicia en nuestra len-
gua tiene un significado restringido: se
reflere a la exencién que se concede a
alguien para no pagar derechos de co-
rreo o aduanas. En lengua inglesa tiene
més de un significado, pero juridicamen-
te significa derecho, derecho que alguien
adquiere, de hacer algo por autorizacién
o concesién de otro. En su origen fran-
cés su significado era ligeramente diver-
so: “libertad de servir” o “dispensa de
servicio”.

Algunas definiciones del concepto de
franquicia hechas por diversos organis-
mos que tienen relacién con su promo-
cién, regulacién y fomento a nivel mun-
dial son las siguientes:

-Asoclaci6n Internacional de Fran-
quicias, IFA. Define a la franquicia como
un método de comercializacién de pro-
ductos y servicios. Ensus estatutos dice
textuaimente que “la operaci6n de fran-
quicias es una relacién contractual en-
tre el franquiciador y el franquiciado, en
\a cual el primero ofrece y est4 obligado

a mantener un interés continuo en el
negocio del segundo en asuntos tales
como el “know-how” y entrenamiento; en
esta operacién, el franquiciado usa un
nombre comercial comun de acuerdo
con un “formato” o patrén establecido y
controlado por el franquiciador. Esto
implica que el franquiciado invierte sus
propios recursos en su propio negocio™.

-Reglamentodela Comisién de las
Comunidades Europeas. Este organis-
mo define a la franquicia como “el con-
trato en virtud del cual una empresa, el
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franquiciador, cede a la otra, el franqui-
ciado, a camblo de una contraprestacién
financiera directa o indirecta, el derecho
a la explotacién de una franquicla para
comercializar determinados tipos de pro-
ductos y/o servicios y que comprende
por lo menos los siguientes beneficios:

1. El uso de una denominacién o rétulo
comiin, y una presentacién uniforme
de los locales y/o de los medios de
transporte objeto del contrato.

2. La comunicacién por el franquicia-
dor, al franquiciado, de un “know-
how”.

3 Laprestacién continua por el franqui-
ciador, al franquiciado, de asistencia
comercial o técnica durante la vigen-
cia del acuerdo”.

-Departamento de Comercio delos
Estados Unidos. Define a la franquicia
como “una forma de licencla, por la cual
el propletario o titular (franquiciador) de
un producto, servicio o método obtiene
su distribucién a través de revendedo-
res afiliados (franquiciadores).

ill. ANTECEDENTES
DE LA FRANQUICIA

El origen de la palabra franquicia se
remonta a la Edad Media, al término
“franc” que en francés antiguo significa-
ba el otorgamiento de un privilegio o de
una autorizacién que el soberano con-
cedfa a algunos de sus stbditos, referi-
do a derechos de mercado, pesca o fo-
restales concedidos a personas. La pri-
mera carta de franquicia que se conser-
va esta fechada en el municipio de
Chambey (Francia) en marzo de 1232.

As[ mismo, en esa época la Iglesia
catélica delegaba en oficlales la reco-
leccién de impuestos a través de un
encargo, permitiendo que un porcenta-
je de la recaudacién fuera para elios y
el resto para el Papa.

Analizando estos antecedentes ob-
servamos que en ambas précticas se
otorgaba un derecho de explotacién
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para realizar una actividad econg,
en determinadas zonas geogréficas
beneficios econémicos para las pane;
decir, tanto para quienes otorggp,
los derechos como para quienes o
usufructuaban. Este principio ha sidg ¢,
fundamento del sistema de franquicigg
que ha venido evolucionando y depurgp,
dose a través de la historia.

Las franquicias en
la epoca moderna

Alfinal de la Edad Media la palabra
su préctica desaparece de Francia, pary
volver a aparecer en el siglo xix, en
norteamérica después de la Guerra de
Secesién, como una forma de expansién
de las actividades de los industriales dg|
norte en colaboracién con los viajeros y
comerciantes del sur y oeste. Algunos
de los precursores mds importantes del
sistema de franquiclas son los siguien-
tes:

.M. SINGER. Esta conocida empre-
sa se enfrent6 a un problema serio en
la distribucién de sus famosas maqui-
nas de coser. Su dilema consistia en
cémo distribuir el producto a nivel na-
cional, con reservas bajas de efectivoy
en una época en que sus ventas toda-
via no eran buenas, dado lo innovador
del producto. En 1851, uno de sus re-
presentantes de ventas ubicado en
Dayton, Ohio, que operaba bajo comi-
sién, logré vender su cuota de dos mé-
quinas y, ademas, generar una lista de
personas interesadas en conocer el fur-
cionamiento de las mismas.

El hombre de Ohio mandé a pedif
més maquinas, pero la casa matrnz
que atravesaba por problemas serios
de flujo, no tenfa capital para mant-
facturar las maquinas solicitadas. L85
personas interesadas podrian habe
comprado las maquinas si tan s60 las
hubieran visto en operacion. Impuls?”
da por su desesperacion, la comp?’
fila cambié su estructura basica %
funcionamiento.

Micy

——

:

artir de ese momento, comenzé a

prarie @ sus vendedores en vez de
609 res, con lo cual ellminG su carga
pagasalariados y cred lo que hoy podria-

s denominar como el primer esque-
de concesionarios en Estados Uni-
por medio de este sistema, los
dconcesionarios' acordaron pagarle a
ginger unad cuota porel de_racho deven-
der SUS maquinas en territorios especi-
ficos. Estos compraban las méquinas a
g0 dolares Y las vendian con un sobre-
precio, resolviendo asf el problema de
flujo de efectivo que afrontaba la com-
pafia.

Podria citarse a éste como uno de
los esquemas de distribucién que sirvié
como fundamento para los elaborados
sistemas de franquicia de la actualidad.

Coca Cola. Otra precursora impor-
\ante de las franquicias fue Coca-Cola.
En 1886, primero crecié lentamente
gracias a su sistema de fuentes de
soda. Mas tarde, en 1899, dos inver-
sionistas en Chattanooga persuadie-
ron al presidente de la compaiifa de
que les otorgara los derechos para
vender Coca-Cola en botellas en casi
todo el pais, con la condicion de que
estos nuevos productos no interferi-
rian en su negocio de las fuentes de
soda. Es asi como estos dos empre-
sarios establecieron la primera embo-
telladora en el mundo, absorbiendo el
100% del costo de instalacion y en-
cargandose de su manejo, a cambio
de recibir el concentrado necesario

Para el producto y el apoyo publicita-
no.

ma
dos.

Conforme creci6 la demanda del pro-
ducto, los dos empresarios vendieron a
SU vez franquicias a otros, subfranqui-
E':rm“ el negocio, dada su falta de re-
nacs_"s Y habilidad administrativa a nivel

y {ljonal_ Ellos compraban el concentra-
sthre Coca-Cola y lo revendian a los
1.00 ;‘"fluuatarios. En 1919, ya existian

embotelladoras que participaban

en este creciente negocio. Posterior-
mente otras empresas de gaseosas sli-
guieron este ejemplo.

General Motors. Afios més tarde, en
la ultima década del siglo pasado, Ge-
neral Motors adopté un esquema bdsi-
camente idéntico. En 1898 la compafifa
se encontraba en una disyuntiva similar
a la de Singer, ya que como compafila
joven que no contaba con los recursos
para abrir puntos de comercializacién
proplos, se vio obligada a otorgar con-
cesiones, esquema que, como sabe-
mos, se utiliza exitosamente én la indus-
tria automotriz hasta nuestros dias.

Supermercados Piggly Wiggly. En
1917, estos supermercados deciden
ampliar su red de distribucién a través
de concesiones similares a las de fran-
quiclas.

La Lainlere De Roubaix. En 1925,
esta fabrica francesa de lanas trataba
de asegurar salidas comerciales a la
produccién de su nueva planta. Se pen-
s6 entonces en asociar a un nimero de
detallistas independientes ligados porun
contrato que les garantizaba la exclusi-
vidad de la marca en un sector geogré-
fico determinado.

Aunque no aparecia el término fran-
quicia, éste se ajustaba fielmente a lo
que més tarde se entenderia como tal.

Standar Oll. En 1930 esta compa-
fifa dej6 de pagar salarios y prestacio-
nes que le resultaban costosisimos, y
comenzé a cobrar rentas a las estacio-
nes de servicio que permanecian mas
tiempo abiertas y se manejaban més
eficientemente, lo cual aport6 a la com-
pafifa petrolera tremendos beneficios a
corto plazo. Como ya sabemos, este
esquema fue copiado por las demas
compaiifas petroleras y se usa hasta el
dia de hoy en casi todo el mundo.

Howard Johnson. En 1925, Howard
Johnson inicié un negocio de refrescos
y helados con 500 délares que obtuvo



como préstamo. Afios mas tarde, el ne-
gocio habia evolucionado hasta un par
de restaurantes bastante exitosos con
la caracteristica singular de tener un te-
cho naranja brillante. Los planes de ex-
pansién contemplaban el desarrollo de
los negocios con capital propio. Sin
embargo, la depresién de 1929 o obli-
g6 a cambiar sus planes, asi como el
paisaje de las carreteras en Estados
Unidos. El sefior Johnson requeria de
lo que él llamé un “socio” franquiciata-
rio, por lo que convencié al duefio de un
restaurante, en el noreste de Estados
Unidos, de usar su nombre y de com-
prarle sus productos. Ambos prospera-
ron de forma tal que, para 1940, exis-
tian ya 100 restaurantes a o largo de la
costa este de Estados Unidos. El resto
es historia, Howard Johnson se convir-
tié' en una de las franquicias hoteleras
mas importantes de Estados Unidos.

El gran auge de la postguerra

' Este boom y la explosién de franqui-
Cias se produjo después de la Segunda
Guerra Mundial en los Estados Unidos.
Una combinacién de factores sociales,
econdmicos, politicos, tecnolégicos y
legales crearon el clima propicio para
esta expansién. También contribuyo el
regreso del combate de miles de hom-
bres ambiciosos, con conocimientos
basicos, con poca experiencia en la
creacién y direccién de empresas, pero
con muchas ganas de establecer nego-
cCios propios.

_ El crecimiento repentino de la pobla-
cion norteamericana, conocido como
baby-boom, aunado al incremento ge-
neralizado del poder adquisitivo de los
consumidores norteamericanos, gene-
raron una fuerte demanda de una varia-
da gama de productos. También, la ma-
siva migracién de las granjas a las ciu-
dades y suburbios aceleré la demanda
de servicios de apoyo.

El esplritu optimista del momento y
el deseo de dejar atras los dfas dificiles

de la gran depresién y la guerrg ¢
fon un esquema de consumismg qlue‘e?'
origen a la compra generalizada det %
tipo de bienes, entre las que figurg | e
automéviles. Al incrementarse g) m_la
ro de autos, se hizo evidente Ia ngg,.
dad de una mayor infraestrumuraes“
carreteras y estacionamientOS; ello i
pulsé la creacion de centros cnmer:.l!h-
les 0 shopping centers con amplip éa'
Pacio para estacionamiento y cop uﬂs.
nueva apariencia y funcionalidag. Estos
nuevos centros comerciales originarep
nuevas presiones y una férrea compe.
tencia con las tiendas, hoteles, restgy,.
rantes y negocios tradicionales 0 fam;.
liares ubicados en los centros de |5
poblaciones y ciudades.

Por ditimo, los avances en 13 tecno-
Iggfa permitieron la creacion Y produc-
cion de nuevos productos Y servicios, as
como su 4gil transporte Y publicidad,
etapa en la cual la introduccién de la
television fue factor trascendental, En
ese momento se presentaron las fran-
qyicias como medio ideal para distribuir
clentos de nuevos productos que satis-
facian las nuevas condiciones de nego-
cios, asf como la voraz demanda de los
consumidores norteamericanos. Este
sistema, ademds, resolvia los problemas
de falta de capital en las empresas, de
controles administrativos y de control de
calidad de sus productos y servicios,
asegurandose asi que todo se producia
de acuerdo con sus requerimientos.

Este clima de negocios fue apoyado
muy oportunamente por los siguientes
factores: 1) el gobiemo federal norte-
americano, por medio de la Small Bus
ness Administration, que brinda aseso-
ria, asf como estimulos financieros, 2)
una adecuada estructura fiscal, y 3) 12
disposicién de la comunidad financiera
Para prestar grandes sumas a franqu"
clantes y franquiciatarios. Franquicias
con la més diversa gama de funcione$
abrieron sus puertas al publico, como 185

impieza de drenaje, de empleados
orales, de hoteleria, de helados y
r:omidas rapidas, etc.
gl boom fue tal, que de ser un siste-
materialmente desconocido, afios
45 tarde cientos de innovadores em-
resarios encontraron en la franquicia
¢l sistema@ ideal para ampliar sus nego-
i0s. Hordas de vendedores de franqui-
cias visitaban las mas remotas ciudades
y organizaban exposiciones en los ho-
reles mas céntricos. Lo que 'empezé
como un negocio pequeo y dnico, de
pronto se convirtié, en mas de un caso,
en una cadena de tiendas para la co-
mercializacién de productos o serviclos,
con una sélida infraestructura de inves-
tigacion de mercado, de analisis finan-
ciero y de publicidad.

Algunos segmentos de franquicias

crecieron mas que otros y para noso-
tros al dia de hoy es facil evaluar cuales
de ellas son, ya que como consumido-
res, los nombres de algunas franquicias
de comida rapida, los tenemos frescos
en la mente por su clara dominacién.
Pero para efectos de agrupacion es
importantisimo especificar que el seg-
mento de mayor crecimiento fue el de
las franquicias con formato de negocio.
Franguicias que —caso distinto al de las
concesionarias de autos— no produje-
ron dinero para la compafiia por la ven-
ta de productos y accesorios, sino por
la venta de ideas, conceptos y formatos
de operacién de negocios de compro-
bado éxito.

Las franquicias de formato
de negocio
_ Opinan los expertos que la introduc-
€ion de las franquicias con formato de
Negocio fue el acontecimiento mas im-
Portante en el mundo de la comerciali-
::‘-‘"5" de productos y servicios en la
. 9unda mitad de este siglo. En la dé-
392 de los noventa se consolidara, sin
d: l: como la revolucién en el mundo
S negocios,

La aprobacion en Estados Unidos del
Lanham Act en 1946, fincé las bases
para el desarrollo de las franquicias al
codificar el derecho del duefio de una
marca para establecer y exigir estanda-
res de calidad a sus licenciatarios.

Otro aspecto importante en el creci-
miento de este concepto fue el éxito con
el que los empresarios legraron comu-
nicar sus experiencias y habilidades a
los franquiciados por medio de un pa-
quete o férmula de facil asimilacién y
puesta en practica por personas que, en
la mayor(a de los casos, no tenian un
grado parecido de conocimientos o edu-
cacién en la materia.

Es por ello que en la actualidad las
franquicias que mas conocemos fueron
las que “abrieron brecha”. Entre las pri-
meras compaiifas que otorgaron fran-
quicias de formato de negocio figuran
Dunkin' Donuts, Kentucky Fried Chic-
ken, Midas Muffler, Holiday Inn, y
McDenald'’s. Esta dltima es, con toda
seguridad, la primera compafifa en ex-
plotar este innovador concepto y es por
ello que vale la pena analizar su caso
con mas detalle.

Ray Kroc, fundador de McDonald's,
es reconocido a nivel mundial como uno
de los fundadores y precursores mas
importantes de la franquicia de formato
de negocio. Comenz6 su larga e intere-
sante carrera de hombre de negocios
como vendedor. Asesoraba a los que
eran sus clientes en técnicas y sistemas
para incrementar sus ventas, siempre y
cuando esa venta adicional se reflejara
en mayores pedidos de los productos
que él vend(a. En alguna ocasién le pro-
puso la venta de malteadas “para llevar’

a Walgreen, cuando el concepto era to-
talmente innovador, en los dias en los
que él se dedicaba a la venta de vasos
desechables.

Fue asf como afios més tarde encon-
tré en algunas franquicias como Dairy
Queen y Tastee-Freeze a estupendos
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clientes para un equipo, el multimixer,
que entonces vendia, con el que se pre-
paraban cinco malteadas al mismo tiem-
po. En este afédn por buscar a potencia-
les compradores, se enteré de que un
pequefio restaurante de hamburguesas
tipo drive-in habla ordenado ocho
muitimixers. Kroc tuvo la curiosidad de
ir a San Bemnardino, California, para ver
el dnico restaurante de esa naturaleza
que tenfa un volumen de clientes para
justificar la compra de multimixers, es
decir, para servir 40 malteadas a la vez.

Lo que a primera vista pudo parecer
para Kroc otro restaurante, resulté ser
el generador de dinero mas eficiente que
¢él jamas habla visto, por el altisimo vo-
lumen de clientes que atendfa. Pero,
Lcudl era el secreto de las hamburgue-
sas de San Bemardino? Segin Kroc
eran los siguientes:

1. Calidad permanente de sus produc-
tos dia tras dia por medio de un pro-
ceso de operacién muy eficiente, au-
nado a un ment fijo. Ello se traducia
en una comida confiable para el con-
sumidor.

2. Bafios limpios para los vendedores y
demds viajeros o turistas.

3. Ventanillas para atencién directa a
clientes, las cuales aseguraban la
efectiva rotacién de los mismos y efi-
clencia operacional.

Kroc imaginé cientos de McDonald's
a lo largo de la unién americana, mane-
jando el mismo volumen de clientes y lo
multiplicé por el niimero de multimixers
que venderfa, por lo que, sin mas consi-
deracién, se presenté ante los
McDonald’s fundadores y duefios del
restaurante. Después de varias conver-
saciones, Kroc los convencié de los be-
neficios econémicos que les aportaria
una expansién a nivel nacional . Los
hermanos McDonald accedieron a am-
pliar su negocio, aunque parte del trato
fue que el mismo Kroc seria el respon-
sable de comercializar las franquicias a

cambio de la mitad de los ingresos qu
se obtuvieran. A pesar de los dlsgusm:
de su esposa por asumir responsapyj;.
dades de alto riesgo, Kroc vio en ésty la
oportunidad que siempre buscé de h;,
cerse de mucho dinero.

El primer paso fue la construccigp,
puesta en marcha de la unidad piloto ¢,
Desplanes, lllinois, con el objetivo de
redefinir e incrementar la eficiencia dg
negocio, donde se pudieran experimer,.
tar nuevos conceptos y al mismo tigm,.
po crear un record medible de ventas
para los futuros franquiciatarios. En este
caso Kroc empezé a trabajar con yp
esquema operacional que, desde su fun-
dacién en 1948, se manejaba en ung
forma eficiente.

Con gran dedicacién encontré proce-
sos para mejorar dreas de operacién
que generaban pequefios desperdicios,
que de centavo en centavo, a la larga
ahorraron muchos délares.

Asf mismo, y aun de mayor relevan-
cia, desarrollé especificaciones y guias
operacionales para posteriores franqui-
cias. Desde la estandarizacién del tiem-
po de servicio de una comida promedio
y el peso preciso de la carne de la ham-
burguesa (1.6 onzas con un maximo de
19% de grasa), hasta el almacenaje de
los bimbollos para su perfecta viscosi-
dad, pasando por la laboriosisima taréa
de igualar en condiciones artificiales 2
receta y la calidad de las papas fritas de
los hermanos McDonald, que dependia
de las condiciones climatolégicas
desérticas de San Bernardino.

Hemos enfocado mas la historia €N
Kroc, que en los hermanos McDonald:
ya que sin saberlo, Kroc hizo mucho més
que lograr eficiencia y desarrollar espe”
cificaciones de un negocio exitoso: *°
convirtié en el creador de las franquici2®
con formato de negocio. Esto es MY
importante, ya que puede ser una de 135
ensefianzas més valiosas para nosotro®
No importa qué tan bueno bueno 0

un concepto: si no existe el debido
se:ﬂato de negocios que le permita a

tercero operar en forma eficaz un
un " io especffico no hay razones para
sﬁgonef que tendra éxito, tanto para el

"anquida“te como para el franquiciata-

- KroC introdujo conceptos de unifor-
midad © estandarizacién de producto
amas usadas. Ademas fue el primero
en utilizar las técnicas de produccl?n in-
qustrial en serie en el drea de servicios.
A partir de este momentf: se podrian
montar negocios que anteriormente eran
hechos ala medida y operados con una
paja rentabilidad y eﬁcienci'a. y conver-
tirlos en partes pequefias e idénticas de
una gran empresa.

Muchos afirman que Kroc es a lain-
dustria de los servicios lo que Ford fue
a la industria automotriz, ya que fue él
quien vitalizé a esta industria en Esta-
dos Unidos. A partir de Ray Kroc el con-
sumidor pudo acceder a servicios que
anteriormente fueron considerados
como lujos, como el caso de las lavan-
derias y las agencias de viajes.

Independientemente de esto, Kroc
significé para los hermanos McDonald
muchos millones de délares, ya que para
1959 existfan 100 restaurantes franqui-
ciados y para finales de los ochenta mas
de 10.000. Hoy McDonald es una fran-
quicia con operaciones en mas de 52
paises, con un presupuesto de publici-
dad que ninguna otra compaiifa iguala,
¥ con mas puntos de venta que cualquier
otro comercio en el mundo.

V. VENTAJAS E INCONVENIENTES
DEL SISTEMA DE FRANQUICIAS
PARA EL FRANQUICIADO
Como se ha afirmado anteriormente

¢l sistema de franquicias tiene dos pro-
'agonistas fundamentales:
. -El franquiciador: Quien es la empre-

4 que otorga derechos a otros para su
®Xplotacién comercial.

-E! franquiciado: Quien es la perso-
na que adquiere esos derechos y esta-
blece su propia empresa a imagen y
semejanza de la del franquiciador.

A continuacién estudiaremos cudles
son las ventajas e inconvenientes del
sistema para el franquiciado, es decir,
para la persona que quiere ser empre-
sario independiente por medio del sis-
tema de franquicias.

Ventajas para el franquiciado:

Para el franquiciado las principales
ventajas de adquirir una franquicla para
iniciar su propia empresa son las si-
guientes:

1. Se convierte en propietario de un
negocio acreditado y de resultados
probados.

2. Reduce sensiblemente el riesgo que
supone iniciar siempre una actividad
empresarial.

3. Se beneficia de la experiencia y del
*saber hacer” del franquiciador para
establecer y gestionar con éxito el ne-
gocio.

4. Recibe toda la instruccién necesaria,

_ inicial y periédicamente para actuar
en la misma forma que el franquicia-
dor.

5. Recibe el beneficio de la publicidad y
marketing que el franquiciador reali-
za a nivel més amplio, inaicanzable
en el caso de actuar independiente-

mente.

6. Se beneficia del proceso de inves-
tigacién y desarrollo que el franqui-
clador tiene que establecer para
poder mantener sus productos o
servicios en primera fila permanen-
temente.

7. Obtiene mejores precios de compra
en razon al volumen total de sumi-
nistros de la franquicia.

8. Obtiene mayores facilidades y mejo-

res condiciones en la seleccion y
arrendamiento o adquisicién de loca-
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les y el equipo, debido al prestigio y
garantfa del franquiciador.

9. Puede obtener financiacién méas fa-
cilmente y en mejores condiciones.

Como sintesis de todo lo anterior, la
gran ventaja del franquiciado es conse-
guir los beneficios de la gran empresa
organizada, fundamental en el actual
clima competitivo, sin dejar de ser su
propio jefe.

Desventajas

A pesar que el sistema de franqui-
cias presenta imnumerables ventajas
para el franquiciado, también presenta
las siguientes desventajas:

1. Tiene que pagar unas cantidades,
inicial y periédicamente al franquicia-
dor.

2. No es propietario del nombre y mar-
ca comercial.

3. Las decisiones acerca de las politi-
cas a seguir las toma el franquicia-
dor.

4. Tiene restringidos sus derechos a dis-
poner de su propio negocio.

5. Esta ligado a la “suerte” del franqui-
ciador y de todos y cada uno de los
demas franquiciados.

V. OPORTUNIDADES PARA LA
COMPRA DE FRANQUICIAS

En los paises en los que el sistema
ha alcanzado un alto grado de desarro-
llo existen franquicias para todos los
gustos: variedad de precios, de activi-
dades econdmicas, de requerimientos
de personal, etc. Lo anterior significa que
es un mito cuando se afirma que las fran-
quicias son inaccesibles al bolsillo del
pequefio empresario, tal como lo mos-
traremos posteriormente.

En principio todas las actividades
econdémicas pueden ser objeto de
“franquiciarse”. Asi, en Estados Unidos
cualquier negocio se desarrolla bajo
franquicia, pero existen unos elementos
y caracteristicas comunes a todas las

actividades que quieran explotar ¢
sistema como medio de expansign. 2

1. El concepto debe estar introuu
cido y acreditado en el mercagq, Su
éxito debe estar suficientemente demu;f
trado en la préctica no debiendp obege.
cer a una moda pasajera

2. Debe ser diferente a los demgg
y ser conocido por el piiblico, Sus
métodos y sistemas tienen que p
identidad propia.

3. Una franquicia se basa en ¢ éxj.
to de los franquiciados. Porello g| sis-
tema y los métodos ideados por e fran-
quiciador tienen que poderse transmiti;
perfectamente a los franquiciados y con
relativa facilidad.

4. La rentabilidad de la actividag
no sélo tiene que ser suficiente y sais.
factoria para el franquiciador, sino para
todos y cada uno de los franquiciados.

En la actualidad existen 120 diferen-
tes tipos de negocios disponibies bajo
el sistema de franquicias, siendo las
principales areas de operacion las si-
guientes:

-Construccién y mantenimiento
-Servicios automotores
-Limpieza y conservacion
-Recursos humanos
-Cémidas réapidas

-Venta de computadores
-Super y mini-mercados
-Restaurantes

-Renta de autos
-Transportes

-Hoteles y moteles
-Mobiliario

-Vestuario

-Educacién
-Entretenimiento

-Bienes raices

-Agencias de viaje
-Cultura.
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|NVESTIGUE ANTES DE
V. I CTIR EN FRANQUICIAS
“WE,, términos econémicos, opinan
expertos que después de la com-
v de una casa, la inversién en una
resa os la decisién mas importan-
empue toma una persona en su vida.
’ ctes:ar que la franquicia es una al-
te::]ativa de creaci6n de una empresa
mucho mas cierta que iniciar de cero,
es necesario realizar una investiga-
cion cuidadosa previa a la decisién de
cual franquicia adquirir. Se r!e_ba o_b-
servar atentamente las franquicias dis-
ponibles y hacer una seleccién de al-
iernativas separandolas por segmen-
tos de interés. Los pasos de este pro-

ceso, Somn.

Autoevaluacién

Es importante discutir la idea de com-
prar una franquicia con la familia, eva-
luando con ellos su potencialidad como
fuluro empresario, pero a la vez subor-
dinado a una red muy bien organizada.
Después de esta evaluacién identifique
el giro de negacios que mas se adapte
a su perfil.

Entrevistas con franquiciadores

Como paso siguiente al proceso de
autoevaluacién obtenga informacion
sobre las franquicias de su interés. Para
ello es necesario concertar entrevistas
con los franquiciadores de los giros se-
leccionados.

Evaluando la franquicia
_Existen cuatro puntos fundamentales
ainvestigar:

-El mercado

-El franquiciador
*El contrato

-El negocio

1) El mercado

Los productos o servicios deben po-
€r amplia aceptacion en el mercado.
Sistema de franquicias tendra una
Uena perspectiva cuando:

Se

-Existe una expansién en el merca-
do para el producto o servicio.

-El producto posee un “algo especial”
que dificulte imitaciones, al menos en el
corto plazo.

-Se estén utilizando nuevas tecnolo-
glas, posibilitando rapidez en la opera-
cién del negocio o por lo menos, un
mejor desempefio con relacion a los
métodos tradicionales.

-Los productos o servicios no respon-
dan a modas pasajeras.

2) El franquiciador

El franquiciador tiene que demostrar
competitividad y garantizar el nivel de
apoyo ofrecido al franquiciado. Por esta
razén es importante investigar:

-Si el éxito del negocio también ha
ocurrido en otros lugares.

-Si el soporte que se ofrece para el
desarrollo del negocio es de calidad.

-Si el entrenamiento es suficiente y
acorde con las necesidades individua-
les del franquiciado.

3) El contrato

'Debe contener los puntos esencia-
les para proveer una adecuada pro-
teccion a las partes. Es necesario rea-
lizar un examen detallado de todos sus
puntos siendo aconsejable la aseso-
ria de un abogado especializado, para
ayudar en el analisis y comprensién
de cada una de las cldusulas contrac-
tuales.

4) El negocio

Es necesario hacer un andlisis inte-
gral del negocio objeto de la franquicia
para cercioramos que su rendimiento
financiero y su operatividad son viables.
Por esta razén, es vital conocer los si-
guientes asuntos:

-Monto total a invertir, incluyendo el
pago del derecho de entrada y otras
aportaciones, si las hay.

-El retorno previsto para la inversidn.
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-Las fuentes de financiamiento exis-

tentes.

-El nivel de endeudamiento “permiti-
do® por el franquiciador.

-La existencia de personal adecua-
do para el negocio.

Seleccién de la franquicia

Con base en la evaluacién realizada
a las diferentes altemnativas de franqui-
clas consideradas, se debe tomar la
decisién de qué franquicia comprar. Aquf
es importante considerar no sélo los
aspectos del negocio en si, sino tam-
bién los de afinidades personales con
el negocio que proyectamos iniciar.

Negoclacién y firma del contrato
Ahora estar4 listo para definir con el
franquiclador todos los aspectos de la
negociacién, firmar el contrato e iniciar
las operaciones de su nueva empresa.

VII. PERFILES Y CASOS
DE FRANQUICIAS

En general, las franquicias responden
al perfil de una pequefia empresa por lo
que son accesibles al comtin de las per-
sonas que quieren iniciar una nueva
empresa. Algunas cifras obtenidas de la
Asociacién Brasilefia de Franquicias,
ABF, sirven para sustentar esta afirma-
cién:

Inversién requerida. El 64% de las
franquicias operando en Brasil requie-
ren U$50.0000 o menos de inversién y
sblo el 17% requiere més de U$100.000.
En estos valores esté incluido el “fee” o
derecho de entrada que normalmente
debe pagar el franquiciado en el momen-
to de firma del contrato.

Rentabilidad de la inversién. Las
franquicias muestran altos niveles de
rentabilidad sobre la inversién del pro-
pietario. El 33% de las franquicias recu-
peran su inversién en 12 meses o me-
nos, el 49% entre 12 y 24 meses y sélo
el 18% requiere de 24 meses o més para
lograr el retorno del capital.
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Numero de empleados. Las fr,
cias tienen una gran capacidad d
tal reducidas. En efecto, el 53% daﬂlgi.
franquicias operando en Brasil tign.
entre 1y 5 empleados, el 30% entrg Bn
10, el 12% entre 11 y 20 empleadog
s6lo el 5% de ellas requiere més do 5.
empleados en su operacién.

Area del negocio. En genera los
requerimientos de espacio para Operar
son moderados. Es asf como el 719 g,
las franquicias operando en Bragj re-
Quieren de 100 metros cuadrados 0
menos de espacio en su local y ség ¢
29% supera este requerimiento.

CASOS DE FRANQUICIAS

A manera de ilustracién a continua.
cién resefiamos algunos casos de fran-
quicias operando en diversos paises,
incluida Colombia:

-Restaurante “La Tablita” - México:
Esta empresa cuenta con cinco nego-
cios propios y seis en franquicia. A los
franquiciados que se inician en este ne-
gocio gastronémico se les exige que el
lugar en el que se piensan instalar cum-
pla con ciertas normas establecidas,
como una buena ubicacién, donde la
afluencia de gente de clase mediay alta
sea abundante.

El franquiciado de “La Tablita” requie-
re una inversién inicial de U$ 150 mil
aprox. en la que se incluye los gastos
generales y de preapertura, equipo:
mobiliario y adecuaciones del local. Para
poder operar el negocio se debe paga’
mensuaimente a la matriz un 5% de ré-
galias sobre las ventas brutas y un 1%
sobre las mismas ventas para un fondo
de publicidad.

Esta franquicia cuenta con un progré”
ma de apoyo continuo a los franquicid”
dos que incluye asesoria antes de 12
apertura, un programa integral de cap?’
citacién y manuales para la operacion
del negocio.

NQui.
3
nerar empleo con inversiones dg . .

_Mail Boxes - Estados Unidos: Mail

ps €5 una franquicia que posee
Bmég franquicias en Estados Unidos y
1'7“,;3 cerca de U$ 400 millones anua-
o Lleva varios afios abriendo una
165 ia de un establecimiento diario. En
eI:JS cualquier persona puede enviar o
ecibir un paquete o un fax, sacar una
fotocopia © duplicar una llave. Ademés
na comenzado a prestar nuevos servi-
cios como la videoconferencia o la en-
yega de productos averiados, para los
que ya tiene acuerdos con Panasonic y

Nintendo.

Mail Boxes vende sus franquicias por
areas y el comprador se compromete a
abrir al publico al menos un estableci-
miento en cada una. Se estima en U$40
mil la inversién necesaria para abrir cada
franquicia, contando con el derecho de
entrada que cobra Mail Boxes a cada
franquiciado que es de U$10 mil.

Yazigi - Brasil: Es una escuela de
ensefianza de idiomas que inici6 ope-
raciones en 1950. En 1963 concede su
primera franquicia y a la fecha tiene 3
unidades propias y 183 unidades ope-
rando bajo franquicia. Requiere de un
area de 200 a 600 metros cuadrados
para operar, factura en promedio U$200
mil anuales y la inversién se recupera
en un perfodo de 18 a 24 meses.

El derecho de franquicia vale U$5 mil
¥ exige un 5% sobre las ventas brutas
Para publicidad corporativa. No exige
xperiencia previa en el sector y en pro-
Medio emplea 8 funcionarios por fran-
Quicia,

Totto - Colombia: Definida bajo el
€oncepto de “marca y productos para la
gente joven”, Totto es la marca de la
€mpresa Nalsani Ltda. que tiene su plan-
'a de produccién en Santafé de Bogota.

Sla empresa genera 1.100 empleos
directos, ef 40% de los cuales esta di-
g tamente involucrado en la operacién

¢ franquicias. Sus dos Iineas principa-

les son los maletines y la ropa sport y
deportiva.

Actualmente tiene en el pais 26 pun-
tos en franquicia, 19 de ellos en Bogo-
t4, 3 en Cali, 2 en Barranquilla y 2 en
Medellin. Asf mismo, Totto es de las
empresas pioneras en exportar su fran-
quicia a ofros palses; su proyecto “la
latinoamericanizacién de la marca Totto”
la ha llevado a establecer 3 franquicias
en Costa Rica, 2 en Ecuador y pronto
iniciard su operacién con 4 puntos en
México.

Totto no cobra regallas a sus franqui-
ciados y el cobro del derecho de entra-
da depende del estudio especifico de
cada cludad o territorio. Brinda un so-
porte integral a sus franquiclados en
aspectos de marketing, publicidad, di-
sefio de nuevos productos, imagen cor-
porativa, y gestién.

Viii. DIMENSION MUNDIAL
DE LAS FRANQUICIAS

Los tltimos afios se han caracteriza-
do por un vertiginoso crecimiento del
sistema de franquiclas en el mundo y
las previsiones muestran que esta ten-
dencia se acentuaré en la presente
decada. Algunas estadisticas que mues-
tran la dimensién de este fenémeno son
las siguientes:

-De acuerdo con la Asociacién inter-
nacional de Franquiclas (Washington,
D.C.), y el Departamento de Comercio
de Estados Unidos, a finales de 1989,
existian en ese pais mas de 509.000
franquicias, las cuales registraron en
1991 ventas mayores a los 757 billones
de délares.

-Seguin datos del propio Departamen-
to de Comercio de Estados Unidos, més
del 30% de las ventas al por menor son
hechas por negocios “franquiciados”, y
se espera que esta proporcién sea del
50% en el afio 2000. As{ mismo, las fran-
quicias generaron méas de 100 mil nue-
vos empleos el afio anterior y en total,
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generan 10,2 millones de empleos en
60 industrias diferentes.

-En 1986 existian en el Japén 596
redes de franquicias integradas por
95.176 empresarios que optaron por
este sistema para montar sus empresas.

-En Canada el sistema de franquicias
se ha desarrollado de forma particular.
Para la Asociacién Canadiense de Fran-
quicias, el volumen de ventas del siste-
ma crecié a razén del 15% anual entre
1981-1984. En ese mismo periodo el
PIB canadiense crecié a una media del
7.4% anual y las ventas al por menor a
una media del 7.7% anual.

-Los pafses miembros de la Comuni-
dad Econémica Europea muestran un
generalizado crecimiento en materia de
franquicias. Hay casos como Benetton-
italia que operan con méas de 200 nego-
cios en Estados Unidos y muchos otros
en el resto del mundo. Iigualmente, Fran-
cia ocupa el primer lugar tanto en nu-
mero de marcas de franquicia como en
exportacién de las mismas.

-Actualmente existen en Francia
30.284 establecimientos franquiciados y
proporcionalmente la francesa es la fran-
quicla mas exportadora del mundo, por
delante incluso de Estados Unidos.
Otros palses como Espafia presentan
un auge importante de las franquicias
en los Ultimos slete afios, y segun los
experios Espana ha de ser quien pro-
mueva la penetracion de la franquicia en
Sudamérica.

-En Brasll, las franquicias extranjeras
fueron desalentadas a entrar a este
mercado por los controles que restrin-
gfan la salida de divisas y dividendos.

Por eso se produjo un fenémeno pa-
recido al norteamericano de la posgue-
ra, en el que, ante la falta de tecnolo-
gfa del exterlor, los brasilefios desarro-
liaron ia propia. Como fruto de este fe-
némeno hoy existen franquicias brasi-
lefias en Estados Unidos, Portugal, Ja-

pén, Rusia y Mexico. Se estima
diez anos Brasil seré la tercerg
cia mundial en la operacién de| sls:ema

-Al cierre de 1991 el nimero dg fran
quicias que operaban en México se Uh‘-
c6 alrededor de 150. Es decir, 7 s,
més que al inicio de ese mismo g5
Segun datos de la Asociacién Mexica.
na de Franquicias, AMF, este tipo de
negocios generé un promedio de 70.00p
empleos y ventas por cerca de Ug 750
millones. Los expertos atribuyen e 5.
pido crecimiento del sistema de franqy;.
cias a la acelerada apertura economic,
que México experiment6 hacia e fing
de la década pasada, a los cambios ep
materia legal sobre las regulaciones g
la inversién extranjera y a la creciente
globalizacién de las actividades econg-
micas.

Tal como lo afirmamos en la introduc-
cién de esta ponencia, de las altemati-
vas que una persona tiene para iniciar
su propia empresa, la franquicia es de
lejos la més segura y rentable. En efec-
to, el Departamento de Comercio de los
Estados Unidos muestra que el 65% de
las empresas nuevas que se crean quie-
bran en los primeros dos afios de exis-
tencia; solo el 5% de los negocios crea-
dos como franquicia quiebra en ese mis-
mo tiempo.

Asi mismo, las franquicias son la
mejor alternativa para que empresas con
marcas posicionadas en el mercado
puedan crecer con bajas inversiones dé
capital y con menores problemas de
administracién y de control. El auge ¢
este sistema en el mundo, es la evider"
cia de sus bondades.

IX. EL FUTURO DE LAS
FRANQUICIAS EN COLOMBIA

En los tres iltimos afios Colombia 2
vivido un proceso acelerado de apertV’
ra y de internacionalizacién de su €~
nomfa. En virtud de este proceso ™
habido reformas estructurales al 169"
men de inversién extranjera que 50N w
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estimulo para que empresarios de otros -

2i56S inviertan en Colombia.

Opinan los expertos que muy pocos

alses en el mundo tienen una posicién
tan ventajosa como Colombia para ac-
ceder @ los mercados mundiales: El
ATPA (Andian Trade Preference Act) le

ermite @ Colombia exportar cerca del
80% de sus productos con cero arancel
al mercado de los Estados Unidos; el
PG (Sistema de Preferencias Genera-
jizado Especial) disminuye los arance-
les de productos colombianos que ingre-
san a la CEE y amplfa las cuotas exis-
tentes de varios productos y los acuer-
dos de libre comercio con Venezuela y
Ecuador que han permitido duplicar el
intercambio comercial entre estos pal-
$Bs.

Igualmente, la economla colombiana
fue durante la década de los ochentala
mas estable del subcontinente con una
tasa de crecimiento econémico sosteni-
do. Para 1993 este crecimiento fue del
4% superando el de 1992 que fue del
3.6% y proyectandose para este afio un
crecimiento del 4.5%. Otras cifras
indicadoras del progreso econémico del
pals son las siguientes:

-Las tasas de interés se han mante-
nido Gltimamente, en niveles relativa-
mente reducidos lo que ha facilitado la
reactivacién de la economia y la canali-
zacién del ahorro privado hacia la inver-
sidn productiva,

-La inversién extranjera esta autori-
Zada en cualquier sector de la econo-
Mia, y las leyes se modificaron para dar
flexibilidad a la contratacién y movilidad
3 la fuerza de trabajo,

-El saldo de las reservas Internacio-
Nales asciende a unos U$8 mil millones,
€quivalente a 16 meses del valor de las
'Mportaciones y a 12 meses de egresos
2"’ todos los conceptos de la cuenta

Oftiente de Ia balanza de pagos.

" Un escenario macroeconémico tan
OPicio como el descrito anteriormente

aunado al comprobado dinamismo de su
clase empresarial seran los factores
decisivos para el desarrollo del sistema
en el Inmediato futuro.

También opinan los expertos que
Colombia seré en un futuro cercano, el
tercer pals latinoamericano, después de
Brasil y México, en optar decididamen-
te por este sistema. Algunos de los ar-
gumentos que validan la hipétesis ante-
rior son los siguientes:

-Existe en Colombia un interés cre-
clente de muchas personas por ser
empresarios tal como lo demuestra la
alta respuesta que tienen los progra-
mas de apoyo a pequefias empresas
que tienen diversas entidades de de-
sarrollo. Cifras del Departamento Na-
cional de Planeacién, DNP, muestran
que entre 1982 y 1986 asistieron en
el pafs 140.000 personas a cursos de
pequefias empresas,

-Colombia cuenta con la experiencia
més avanzada a nivel latinoamericano,
en la promocién y apoyo a la micro y
pequefia empresa, y en la difusién del
concepto de “espiritu empresarial’. Esto
ha permitido educar a nicleos importan-
tes de la poblacién para que sean em-
presarios y no empleados. La existen-
cla de organizaciones no gubemamen-
tales, ONG'S, de reconocido prestigio
(como Fundaempresa, Fundacién Car-
vajal, Icesi, por ejemplo) y la responsa-
bilidad social de sus empresarios, ha
sido factor determinante en este logro.

-Las reformas institucionales puestas
en préctica a partir del proceso de aper-
tura econémica e internacionalizacién de
la economfa han abierto un espacio pro-
picio al desarrollo del sistema. Igualmen-
te la mayor flexibilidad al tratamiento de
la inversién extranjera, y al giro de divi-
sas al exterior.

-Intemacionalmente, la mano de obra
colombiana es valorada por su buena
capacitacién y su bajo costo. Esto es
importante para el desarrollo de empre-




sas intensivas en capital humano como
la que se proyecta establecer,

-La percepcién del colombiano res-
pecto a nuevas oportunidades de nego-
cios a ralz de la apertura econémica es
positiva. Segin una reciente encuesta
realizada en las principales ciudades del
pals por el Centro Nacional de Consul-
torfa para la revista SEmanA (edicién
519), el 86% de los entrevistados creen
que en Colombia se desarrollardn nue-
vos negocios y el 79% cree que surgi-
rén negocios exitosos, Esta percepcién
es ratificada por la actitud que el em-
presario colombiano ha desarrollado
hacia el mercado externo.

-En efecto, el incremento notable del
intercambio comercial con Venezuela y
la adaptabilidad del aparato productivo
nacional a la apertura econémica mues-
tran que las franquicias pueden ser una
opcién muy interesante de hacer nego-
cios hacla el futuro en Colombia.

No obstante que las condiciones son
propicias, las franquicias han tenido un
desarrollo incipiente en el pals; el mo-
delo de desarrollo econémico hacia den-
tro y su marco institucional, que obsta-
culizaba la exploracién de iniciativas
empresariales con encadenamientos en
el exterior han sido las causantes fun-
damentales de esta situacion.

X. CONTRIBUCION ESPERADA
DE LAS FRANQUICIAS AL
DESARROLLO ECONOMICO
Y SOCIAL DEL PAIS

Asf como en su momento los progra-
mas de fomento de la micro y la peque-
fia empresa se convirtieron en una ver-
dadera revolucién empresarial en el pais
en la década pasada, hasta el punto de
ser Colombla el pals de mayor avance
en este sector a nivel latinoamericano,
el estimulo del sistema de franquicias
liderado por Desarrollo Empresarial de
Colombia, DesacoL, cambiaré la forma
de hacer negocios en Colombia préxi-

mamente, y sin duda este palg Serg
después de Brasil y México, el dg
yor desarrollo de las franquicias en | 5.
noamérica.

La franquicia es algo més que yp Sis.
tema de mercadotecnia; es ung estra.
tegia de desarrollo empresaria| Cuya
contribucién al desarrollo del pais ten.
dra beneficios indiscutibles en los Préxi.
mos afios. Algunos de ellos seran los
siguientes:

-Al ser la franquicia un nuevo concep-
to de negocios, se lograré una transfe.
rencia de la tecnologia desarrollada en
otros paises que redundara en un mejo-
ramiento de los sistemas gerenciales y
operativos de las empresas nacionales
que adopten este sistema.

-La franquicia es una forma de multi-
plicar un negocio a través de nuevos
empresarios. También es un modelo efi-
caz de coexistencia entre empresas
pequefias y grandes porque integra los
esfuerzos de una empresa prestigiosa
y probada en el medio (empresa fran-
quiciadora) con la de personas que ad-
quieren sus derechos (franquiciadores)
para iniciar negocios a imagen y seme-
janza de la matriz. En la franquicia el
interés comuin que une a las partes, (lo-
grar el éxito del negocio), produce una
alianza muy sélida y sera por tanto una
nueva alternativa para el desarrolio de
negocios présperos en Colombia.

-La implantacién del sistema de fran-
quicias contribuira a fortalecer el sector
empresarial colombiano porque las nué-
vas empresas que se creen bajo este
concepto tendrén tasas de mortalidad
mucho menores, tal como se ha citado
a través de esta ponencia.

-Al ser los franquiciados pequefoS
empresarios, la franquicia contribuird
eticazmente a la generacién de emple?
en el pals. Si se asume que Colombi
lograré en cinco afios la mitad de lo 9U®
México logré en dos, en el proximo
quinquenio existirdn 75 franquicias 0P€”

do en Colombia, con un total de 4500
ra‘srtla.ble::imi.smtt:i..-a franquiciados que ha-

erén generado 35.000 nuevos empleos
:vemas por U$400 millones.

gl sistema de franquicias incentiva
Ia racionalidad en el uso de recursos
orque permite que empresas con altas
osibilidades de expansién penetren
(Uevos mercados con bajos recursos de
capital y minimizando sus problemas
operativos y administrativos. Este sera
ol sistera ideal para promover la expan-
sion de las empresas colombianas a
venezuela, Ecuador, México y a aque-
llas ciudades de Estados Unidos donde
la poblacién hispana es significativa. De
esta manera, Colombia aprovechara los
acuerdos de libre comercio y las venta-
jas del ATPA, actualmente vigentes.

-De lo anterior se infiere que el desa-
rrollo del sistema de franqguicias en Co-
lombia no se sustentara solamente en
la importacién masiva de franquicias
extranjeras. Al tener el pais una base
de empresas solidas y acreditadas en
el mercado, el genuino desarrollo del
sistema debera basarse en la expansién
de nuestras empresas a través de las
franquicias. De hecho esto generara un
portafolio de oportunidades de inversion
mas asequibles a nucleos importantes
de la poblacién que requieren iniciar un
negocio propio.

-Siendo las franquicias un sistema de
negocios enminentemnente internacional,
Su desarrollo en Colombia permitira a los
eMpresarios ubicarse en la ptica de la
Nueva economia global y reforzaré su
apertura mental tan necesaria para en-
frentar con éxito la apertura econémica
Gue actualmente vive el pas.

No existe informacién sistematizada
Sobre franquicias colombianas. En la
3Clualidad, DesacoL se encuentra ela-
b_"rando el primer directorio de franqui-
®ias nacionales que pondré al servicio

¢ los potenciales empresarios intere-
ados. No obstante lo anterior, algunos

nombres de franquicias nacionales ope-
rando exitosamente son los siguientes:

-Presto, Kokoriko, Hamburguesas del
Corral, Burger Station en el sector de
comidas répidas,

-Totto, en el sector de maletines y
ropa informal,

-Azicar, en el sector de ropa infor-
mal.
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«gN BUSCA DEL ESPIRITU EMPRESARIAL

EN EMPRESAS COLOMBIANAS”
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CURRICULUM Econémicas y Administrativas de La
Guillermo Gonzélez Soler Sabana.

Nacido en Santafé de Bogota, 38
afios.

Administrador de Empresas de la
Universidad de La Sabana.

Especialidad en Planeacion Estraté-
gica Empresarial, en el Instituto PLANES
de Servicio al Cliente (Santafé de Bo-
gota).

Graduado del Programa de Direccion
de Empresas, del Instituto de Alta Direc-
cion Empresarial, INALDE.

Estudios de Maestria en Educacion
con énfasis en Investigacién, en la Uni-
versidad de La Sabana.

Experiencia de 17 afios en labores
administrativas y docentes.

Como Profesor trabaja en las asig-
Naturas de:

* Introduccién a la Administracién
* Historia Empresarial

* Administracién General

* Procesos Administrativos

mﬁ?‘:tualmente es el Director de Es-
antes de la Facultad de Ciencias

En Nuestra Empresa creemos firme-
mente en Dios, en el hombre, en la Ii-
bertad, en la democracia, en la ley, en
la libre expresidn, en la empresa priva-
da, en la economia de mercado, y én la
orientacién hacia servir: al cliente, al
accionista, al colaborador, a la comuni-
dad y a nuestro pals, Colombia. {Credo
de Carboquimica S.A.)

=, Es diffcil hacer empresa en Colom-
bia? No. Creo que lo diffcil es tener el
espiritu empresarial...” (Palabras de
empresario colombiano).

A modo de introduccion

Esta ponencia presenta las conclu-
siones de un trabajo de campo, realiza-
do por mas de 300 estudiantes de los
Programas de Administracién de Empre-
sas y de Administracién de Servicios de
Bienestar de la Universidad de La Sa-
bana, a lo largo de cuatro afios —desde
1990 hasta 1993—, en més de 50 em-
presas colombianas de variados secto-
res econémicos y renglones productivos.

El propésito del trabajo es el de Indu-
cir desde el conocimiento practico de
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