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INTRODUCCION

En este mundo tan cambiante y desde el punto de vista de la
transcendencia que tienen hoy los procesos de la globalizacion y la
competitividad, el gerente como funcionario y autoridad, tiene una gran
responsabilidad en todas las organizaciones, ya no es solo el jefe que
ordena que se realicen las diferentes actividades, debe enfrentar retos
para posesionarse en la segmentacion de mercado acorde al tipo que
empresa que este prestando sus servicios, con un vasto conocimiento

del sector a que se dedique.

Su gestion radica en ser lider en su entorno, para que integre todos
los recursos, (humanos, tecnoldgicos, financieros, naturales y en la
actualidad tiempo) y proceda a competir.

El gerente en la actualidad es una persona con vision, pasion, integra,
digna de confianza, curiosa, osada, tiene capacidad para manejar los
cambios, es resiliente, con capacidad para escuchar, pone las cosas
importantes en primer lugar, su pensamiento es ganar-ganar; es el
encargado de conducir la organizacion hacia el desarrollo de su
mision y el logro de los objetivos con la colaboracion de los demas
trabajadores.

Hoy la responsabilidad es ineludible de la gerencia para enfocar la
mision de la empresa, conocida y compartida que serviran para unir

esfuerzos siempre y cuando tenga relacion con la vision.

En el capitulo uno se indica conceptos de gerencia, gerente, desarrollo
de los procesos en planificacion, organizacion, integracion, direccion,
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control y evaluacion, habilidades gerencias tomando como base la
parte técnica, humana y conceptual.

Desarrollo de la planificacion estratégica con todos sus componentes,
vision, mision, objetivos, politicas, estrategias, valores corporativos,
axioldgicos, ventajas y distingos competitivos con ejemplos para las

empresas de servicios de alimentos y bebidas.

Se identifica claramente en el desarrollo del capitulo los tipos de
organizacion, y las diferencias entre lider y gerente.

Se explica las herramientas necesarias de gestion, para que sean
aplicadas en este sector empresarial, con ejemplos demostrativos.

El origen de la palabra franquicia se remonta a la Edad Media,
cuando se otorgaban privilegios mediante “letras libres” para realizar

actividades como la pesca y la caza en determinados territorios.

La globalizacion y la competitividad también han generado cambios
parael desarrollo de estrategias empresariales, como son las franquicias.
Una franquicia es un modelo de contrato que se basa en un concepto
de marketing, que una empresa adopta como estrategia de expansion
comercial.

Una vez implementado un franquiciador otorga licencias bajo su
conocimiento, procedimientos, propiedad intelectual, uso del modelo
comercial, marca y derechos para vender productos y servicios de
marca a una franquicia.

A cambio el franquiciador paga ciertas tarifas y se compromete a

cumplir con ciertas obligaciones, que estan establecidas. en un contrato.
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Algunas de las caracteristicas de las franquicias es ser una formula
comercial probada y consolidada, el secreto estd en que se trasmite
también el saber como, es decir el conocimiento, existe un contrato
entre las partes, el franquiciador apoya al franquiciado, y hay un tema

de exclusividad.

En el capitulo dos, se da a conocer la historia de las franquicias,
honorario, duracion, contrato, tarifas, ventajas y desventajas,
obligaciones de las partes, formas comerciales parecidas a las
franquicias, tipos de franquicias, normativas y herramientas que

apoyan al sector de alimentos y bebidas.

En el capitulo tres, se pone en marcha la franquicia, para lo cual se debe
realizar una investigacion inicial de las caracteristicas de la misma,
revisar el presupuesto, consultar otros franquiciadores, preparar las
entrevistas, leer el contrato y comprender cuales son las inversiones

antes de la firma.

Se explica el codigo deontoldgico, los fundamentos de la franquicia,
las comunicaciones abiertas y frecuentes, respetar la promesa, aspectos
juridicos en el Ecuador segun el c6digo de comercio con su respectiva
normativa, niveles de estrategias empresariales, financieras con costos
de marketing que identifica todas las actividades relacionada con las
necesidades de los clientes.

Estrategias de talento humano, de produccion, de investigacion y

desarrollo.



Se identifica los modelos, los beneficios, los procesos de las franquicias

internacionales y los links para asesoramiento de las mismas.
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GERENCIA: ESTUDIOS, PROCESOS Y
HERRAMIENTAS PARA EL SECTOR DE
ALIMENTOS Y BEBIDAS

Gerencia

(McCall, 2004) define a la gerencia como:

“La gerencia por lograr la meta correspondiente debe
organizar las actividades de los demas, utilizandolos como
recursos si se mueven hacia la misma direccion y tratandolos
en calidad de dificultades que es necesario resolver cuando son

obstaculos™
Para Henry Sisk y Maria Sverdilh

..... El término gerencia es dificil de definir: significa cosas
diferentes para personas diferentes. Algunos lo identifican
con funciones reanalizadas por empresarios, gerentes o
supervisores, otros lo refieren a un grupo particular de
personas. Para los trabajadores, gerencia es sinonimo del

ejercicio de autoridad sobres sus vidas de trabajo.
Para Henri Fayol:

“la gerencia consiste en conducir hacia su objeto tratando de

sacar el mejor partido de todos los recursos de que dispone.”

De estos conceptos se define a la gerencia: como el proceso que

implica la coordinacion de todos los recursos disponibles en una



organizacion (humano, fisico, tecnologico, financiero), para que
a través de los distintos procesos de: prevision, planificacion,
organizacion, integracion direccion, control y evaluacion, postulados
de la administracidon en general, se logren los objetivos trazados de las

empresas.

Al hablar de prevision, planificacion, organizacion se indica procesos
mecanicos y dindmicos cuando se integrar todos los recursos con la
direccion, control y evaluacion se le conoce como la parte dinamica

de la gerencia.

Procesos de la gerencia

Procesos

[
Mecanicos Dinamicos
Prevision

Organizacidn

Evaluacion

Control

Direccion

Integracion
Recursos
[ 1
l Humanos Tecnoldgicos lFinancieros \ Naturales Tiempo

D

7

Tlustracion 1. Procesos Gerenciales



Tipos de gerencia
En la gerencia existen 3 tipos los cuales son:
La gerencia patrimonial:

Es aquella propiedad donde los puestos principales y los cargos
superiores de la jerarquia empresarial son ocupados por los miembros

de una familia extensa.
La gerencia politica:

Es menos comun y al igual que la direccion patrimonial, sus
posibilidades de supervivencia son débiles en las sociedades
industrializadas modernas, ella existe cuando la propiedad en altos
cargos decisivos y los puestos administrativos claves estdn asignados

sobre la base de la afiliacion y de las lealtades politicas.
La gerencia por objetivo:

Se define como el punto final hacia el cual la gerencia dirige su
esfuerzo, su establecimiento es el efecto de la determinacion de un

proposito.

El Gerente

Es la persona que tiene los conocimientos, la capacidad, el talento y
la habilidad para dirigir una empresa u organizacion, que visualiza los
cambios y los acepta como retos y oportunidades, que posee criterio

personal y sentido comun y se preocupa por el mejoramiento continuo



de la empresa, propio y de sus colaboradores. En sintesis, las funciones
de la administracion sera el manejo eficaz y eficiente de los recursos
de la empresa, dictaminando accionares que conlleven al mantener
una buena calidad, clientes satisfechos y por consecuencia una alta

rentabilidad.

Habilidades gerenciales

CONCEPTUAL

Iustracion 2. Habilidades gerenciales

Enlailustracion 1, se puede identificar que las habilidades primordiales
que debe tener un gerente de una organizacion son tres y contemplan

los siguientes aspectos:

e Habilidades Humanas: Son las que permitiran al gerente tener
una comunicacidon con todos los actores internos y externos
de la empresa, asi como los conocimientos para la resolucion
conflictos y llegar a acuerdos que beneficien a su operacion y

direccion.



Habilidades Técnicas: Son las que el gerente adquiere
durante su vida profesional, es decir de manera empirica, le
permite gestionar de manera adecuada y eficiente los recursos
de la empresa, ademas de poder socializar y capacitar a los
trabajadores de la empresa como desarrollar las actividades que
se encuentran a su cargo y descritas en su ficha profesiografica.
Habilidades Conceptuales: Son los conocimientos adquiridos
por el gerente de manera académica, estos conocimientos ademas
de brindarle las técnicas para realizar de manera adecuada los
trabajos operativos, le otorgara el conocimiento necesario para
dirigir, gestionar y organizar las actividades administrativas y de

desarrollo de la organizacion.

Administracion

Al ser laadministracion una actividad tnica y producto del ser humano,

la misma tiende a ser manipulada por los rasgos y personalidad de

quien la genera, por lo tanto, en ocasiones puede manifestarse como

un concepto de arte, utilizando técnicas de motivacion y liderazgo. Sin

embargo, etimoldgicamente el origen de la palabra administracion se

forma del prefijo ad., hacia, y con ministrato, que proviene de minister,

vocablo compuesto de minus, comparativo de inferioridad, y sufijo ter,

que funge como termino de comparacion.

Por lo cual se puede concluir que minister a diferencia de magister

(comparativo de superioridad) refleja un estado de inferioridad,



subordinacion y obediencia, por lo cual administrare, significa “prestar

un servicio bajo el mando de otro” (Chiavenato, 2001)

En general, existen dos tipos de administracion: la publica, que se
refiere a la actividad gubernamental o del Estado, y tiene el proposito
alcanzar sus objetivos para beneficio del pais; y la privada, referente
al sector privado (una empresa), cuyo fin es lograr un beneficio para
asegurar su permanencia y su crecimiento. Para efectos de este estudio
analitico y bibliografico, el enfoque se dara unicamente en términos

del sector privado. (Bufiay, Montalvan, & Vizueta, 2018)
Algunas definiciones

Segun (Ponce, 1992) sefiala algunos conceptos de otros autores
referente al enfoque que estos le dan a la administracion, los cuales se

mencionan a continuacion:

e E.F.L. Brech: Es un proceso social que lleva consigo la
responsabilidad de planear y regular en forma eficiente las
operaciones de una empresa, para lograr un proposito dado.

e Henry Fayol: Administrar es prever, organizar, mandar,
coordinar y controlar.

e José Antonio Fernindez Arena: Es la ciencia social que
persigue la satisfaccion de objetivo instituciones por medio de
la estructura y del esfuerzo humano coordinado.

*  W. Jimenez Castro: Es una ciencia compuesta de principios,

técnicas y practicas cuya aplicacion a conjuntos humanos permite



establecer sistemas racionales de esfuerzos cooperativos, a
través de los cuales se puede alcanzar propdsitos comunes que
individualmente no se puede lograr.

Koontz y O'Donnell: Es la direccion de un organismo social, y
su efectividad en alcanzar sus objetivos, fundada y habilidad de
conducir a sus integrantes.

J.D Mooney: Es el arte o técnica de dirigir e inspirar a los demas,
con base en un producto y claro conocimiento de la naturaleza
humana.

Peterson y Plowman: Una técnica por medio de la cual se
determinan, clarifican y realizan los propdsitos y objetivos de un
grupo humano particular.

F. Tanneanbaum: El empleo de la autoridad para organizar,
dirigir y controlar subordinados responsables, con el fin de que
todos los servicios que se presentan san debidamente coordinados

en el logro del fin de la empresa.

Administracion tradicional

El enfoque de la administracion tradicional se fundamenta en lo que

hoy dia se conoce como administracion cientifica, la cual se basa en

una confluencia de elementos que no existian en la antigiiedad, ya

que implica la coexistencia de valoracion y manejo de conocimientos

técnicos y leyes que afectan directamente a la organizacion, andlisis

del entorno, establecimiento y clasificacion de competencias,

reorientaciéon de recursos, agrupados todos estos bajo un mismo



escenario laboral, de forma tal de constituir la coordinacion de los
recursos en una ciencia que viene acompafada de un cambio de actitud
reciproca de los trabajadores y de la alta gerencia; pues es el resultado
de la division del trabajo y establecimiento de roles claros entre los
actores que hacen vida dentro de la empresa para que la misma alcance

sus objetivos.

Administracion moderna

Trae consigo una serie de herramientas que le permiten a las empresas
efectuar estrategias que le permiten adaptarse al cambio que el entorno
obliga, estas herramientas pueden ser desempefiadas por diferentes
empresas sin importar su tamafio, puestos que estan disenadas para
mejorar algunos aspectos de la organizacion en el tema de toma de

decisiones.

* Riesgo: Significa que una decision tiene metas claras y que se
dispone de buena informacion para esperar un resultado exitoso,
pero los resultados futuros asociados con cada alternativa estan
sujetos al azar. La medida del riesgo establece la posibilidad de

que los eventos futuros hagan que la alternativa carezca de éxito.

* Incertidumbre: Significa que los administradores saben
cudles son las metas que desean alcanzar, pero la informacion
acerca de las alternativas y los eventos futuros es incompleta;

los administradores no tienen suficiente informacion para



ser claros en relacion con las alternativas o para estimar su
riesgo, pero si pueden realizar supuestos a partir de los cuales
es posible tomar una decision. Muchas de las decisiones que
se toman en condiciones de incertidumbre no producen los
resultados deseados, pero los administradores se enfrentan a la
incertidumbre todos los dias y por esto deben encontrar formas

creativas de enfrentarla y tomar decisiones efectivas.

Ambigiiedad: Es la condicion mas dificil. Muchos
administradores la catalogan como un problema de decision
maléfico porque se asocia con conflictos sobre las metas,
circunstancias rapidamente cambiantes, informacion ambigua y
vinculos poco claros entre los elementos de las decisiones; aun
asi, la presencia de ambigiiedad no es muy los administradores
deben establecer metas y desarrollar escenarios razonables
para las alternativas de decision en ausencia de la informacion.

(Guevara, 2020)

Ademas, a esto se debe entender que la administracion moderna va a

montar sus bases en algunos conceptos de gestion muy importantes

que la hacen la mas optima a ser utilizada en el sector de Alimentos y
Bebidas.

Eficacia

Realizar una tarea con los recursos entregados, en el tiempo establecido

y cumpliendo con las metas propuestas.



La eficacia implica hacer las cosas correctas y consiste en que las
personas realicen las actividades que permiten a las organizaciones
alcanzar sus objetivos y, por lo tanto, resultados.

En definitiva, la eficiencia resultdé de lo que hoy llamamos y/o la

gestion por resultados o por objetivos.
* Eficiencia

Realizar una tarea con la menor cantidad de recursos entregados
(incluido tiempo) y cumpliendo don las metas propuestas.

Capacidad de las personas y organizaciones para lograr resultados con
el minimo de insumos, es decir, la eficiencia se refiere al uso dptimo de
los recursos, en otros términos, tiene que ver con el uso de los recursos
para producir bienes o servicios de la mejor manera, en definitiva, se

trata de hacer las cosas bien.
¢  Productividad

Debido al aumento de la competencia entre organizaciones, han
sido condicionados a buscar nuevas formas de comercializar y la
administracion y la gestion se han orientado a generar simultdneamente
eficiencia y eficacia, es decir, productividad, que es la capacidad de
las personas y las organizaciones para lograr sus objetivos mediante
producir la mayor cantidad de bienes y servicios con la menor cantidad

de insumos.



e  Competitividad

Con el proceso de la globalizacion y los intentos de cambio que ha
vivido el nuevo orden mundial en las Gltimas décadas, la competitividad
se ha convertido en un factor determinante en la vida de las personas,
organizaciones y de las naciones en general.

En resumen, ser mejor que la competencia y ser preferidos por el

mercado.
¢ (Calidad

La calidad es una propiedad que tiene una cosa u objeto, y que define

su valor, asi como la satisfaccion que provoca en un sujeto.

e La calidad en la atencidn al cliente.
* La calidad de un producto.

e La calidad en la produccion.

Un ejemplo para unir eficacia, eficiencia, productividad, competitividad
y calidad en establecimientos de alimentos y bebidas tiene que ver con
la estandarizacion de sus procesos, la adquisicion de materia prima
adecuada para que no existe mermas por desperdicios. Se debe pensar
también como recrear el negocio para adaptarlo al nuevo escenario

cambiante y dindmico.



Adminisiracion Tradicional Adminisiracion Moderna

Enfocado solo en resultados Enfocados en los procesos para llegar
a un resuliado

No existe responsabilidad ambiental Empoderamiento y delegacion
Las personas son un recurso mas Existe RSEy RA
Las empresas no crean valor Nace el liderazgo

Tlustracion 3. Administracion tradicional VS administracion moderna

Las funciones de una buena administracion van dictadas por la
coordinacion y conduccion de un gerente, quien dictamina y lleva la

responsabilidad de la potencializacion o no de una organizacion.

Habilidades administrativas

Las habilidades administrativas o también conocidas como habilidades

del gerente son primordialmente las siguientes:

* Poseer un espiritu emprendedor.

* QGestion de cambio y desarrollo de la organizacion.
* Habilidades cognitivas.

* Habilidades interpersonales.

* Habilidades comunicativas.

* Liderazgo.

* Motivacién y direccion del personal.

* Espiritu competitivo.

* Integridad moral y ética.

e (Capacidad critica y autocorrectiva.



La organizacion

Las empresas no nacen ni se estructuran por si mismas. Antes de
ponerlas en marcha, sus directivos deben tener clara la forma en
que ¢€sta se organizara de cara a las tareas propias de su actividad
comercial. Este proceso se conoce como organizacion empresarial o
estructuracion del negocio.

Ninguna labor de gestion y administracion serd posible si antes no
se fija un plan de organizacidn, el cual debe sentar las bases para el
funcionamiento de la empresa y para elementos asociados, por ejemplo,
el control de riesgos, la gestion de calidad o los Recursos Humanos,
entre otros. En la capacidad de organizacion se refleja, ademas, la idea
de negocio que las esferas directivas tienen de la misma y la claridad
de las metas que se han propuesto. La estructura es, digamos, la

materializacion de la idea.

Modelos organizativos

Tipo de Ventajas Inconvenientes
organizaciéon

Linea Sencilla [Falta de especializacion
[Facil de
comprender

Clara delegacién de
autoridad y
responsabilidad en
cada area.

ILinea y staff [Especialista para  |Conflicto entre linea y
lasesorar a los staff si las relaciones no
directivos. estan claras.

[Las personas
responden ante un
valor superior.

Matricial [Flexibilidad IPosibles problemas por
Ofrece un método  |haber més de un
ppara afrontar superior
problemas Se pueden producir
Ofrece un método |conflictos entre
Ppara innovar. directivos de proyectos y

otros directores.




Cultura organizacional

Desde su aparicion, el concepto de organizacion empresarial se ha

entendido desde dos perspectivas:

Formal: Son las acciones que se incluyen en el plan de empresa
desde la constitucion de la misma y que pretenden regular las
actividades corporativas, asignar roles, disefiar departamentos,
elegir responsables y, en ultimo término, dar entidad a la
organizacion. Es estdtica, jerarquica y suele plasmarse en
documentos de caracter oficial conocidos por todos los

integrantes.

Informal: Se trata de la estructura social que complementa a las
estructuras corporativas formales. O, dicho en otras palabras, son
los comportamientos, las interacciones y las relaciones personales
y profesionales que se tejen en el dia a dia de cada compafiia. Se
caracterizan por ser flexibles y estar en permanente evolucion. Lo
mas habitual es que se produzcan de forma espontanea, aunque
eso no quiere decir que no deban estar reguladas de alguna
forma. Precisamente, esa labor le corresponde a la organizacion
formal, que de alguna forma se convierte en el marco de dichos

comportamientos € interacciones.



La direccion

La direccion de una empresa es una labor continua en el tiempo, que
consiste en gestionar los recursos productivos de la organizacién para

alcanzar las metas fijadas con la mayor eficiencia posible.

Las labores de direccion puede realizarlas una sola persona o varias,
dependiendo del tamafio de la empresa, cuando las empresas son
grandes el departamento directivo vuelve més complejo y aparecen

distintos niveles:

e Alta direccion: Es la tipica de las empresas grandes donde
tenemos presidentes y directores generales, junto a un equipo
de personas que colaboran con ellos y les asesoran. Son los
maximos responsables de que se cumplan los objetivos.

* Direccion intermedia: En este nivel estan los directivos de
fabrica, mandos intermedios y jefes de departamento. Sus
funciones son organizativas.

* Direccion operativa: Son los directivos encargados de
supervisar el proceso productivo y asignar tareas. Dentro de la

compaiiia son los jefes de seccion o equipo.

El trabajo de un directivo tiene que estar bien definido y aqui sus

distintas funciones.

* Organizacion.- En el contexto empresarial, organizar es agrupar
las tareas necesarias que llevaran a conseguir los objetivos de la

empresa; la organizacion no solo trata de tareas sino también de



personas, por tanto, definira el organigrama de la empresa y las
relaciones entre cada una de esas partes.

e Planificacion.- Planificar es decidir lo que se va a hacer, esto
es, tomar las correspondientes decisiones para establecer los
objetivos de la organizacién. Dentro de la planificacion se
encuentra la definicion de los métodos y estrategias para alcanzar
los objetivos.

* Asignacion y coordinacion de recursos.- La direccion de la
empresa es responsable de distribuir y utilizar correctamente los
recursos de los que dispone, tanto en el presente como pensando
en el futuro; los recursos presentes en las empresas son equipos,
maquinas, personas, dinero, infraestructuras, entro otros.

e Control.- En los puntos anteriores ha quedado claro que la
direccion ha marcado unas pautas, por tanto, también debe
controlar que se estén cumpliendo, para ello contara con diversos
indicadores.

* Promover las buenas relaciones entre todos los empleados
de la empresa.- El gerente de la empresa o cualquier mando
intermedio deben evitar los roces que puedan surgir en la
convivencia diaria y mediar en el caso de que dichos roces hayan
aparecido, intentando suavizar la situacion y favoreciendo el

buen ambiente en el trabajo.

Para (Hernadis, 2011) “El trabajo directivo combina los recursos

humanos y técnicos. Los principios directivos son de aplicacion



general. Son ttiles para todo tipo de empresa. Los diversos niveles
directivos forman una pirdmide, en su base encontraremos la direccion
operativa, en el centro la direccion intermedia y en el nivel mas alto
encontraremos la alta direccion. Una empresa sea pequefa o grande
esta bien organizada si cada uno sabe cudl es su trabajo y si todas las
partes se encajan para desarrollar las funciones del sistema y conseguir

sus objetivos”.

Ciclo operativo de gestion

El ciclo operativo de gestion de los servicios de alimentos y bebidas
para (Feijood, 2009) “divide las operaciones en una serie de actividades
relacionadas entre si que tiene una linea conductora que se inicia con la
compra de la materia prima y finaliza con el suministro de un producto

en la mesa del cliente, intentando satisfacer un requerimiento previo”.

v,
Se@® °.
. . . o . Produccion .
. Proveedores Compra Recepcién Almacenaje Distribucién Servicio
. °
LA

Tustracion 4. Analisis estratégico

En la ilustracion de puede observar que la gestiobn en las areas
de servicios de alimentos y bebidas empieza con la seleccion y
calificacion de proveedores; la compra quién y como lo va a realizar;
recepcion de productos perecederos y no perecederos donde se
aplicaran métodos de control de inventarios con su respectivo rotacion
de stock; la distribucion entre las diferentes areas de cocina fria,
caliente; la produccion consiste en si la preparacion y conservacion

con su respectivo mice en place que en gastronomia define el conjunto



de tareas de organizar y ordenar todos los ingredientes que se requiera

para preparan diferentes menus; la presentacion tiene que ver con el

montaje del plato y el servicio al comensal, cerrando el ciclo con la

facturacion.

Responsabilidades del Gerente de Alimentos y Bebidas

Gestionar todas las operaciones de alimentos y bebidas diarias
dentro de las pautas y presupuestos y al estandar mas alto.
Mantener unos niveles excelentes de servicio al cliente, tanto
interno como externo.

Disefiar menus excepcionales, comprar los productos y hacer las
mejoras necesarias de forma continua

Identificar las necesidades de los clientes y responder de forma
proactiva a sus preocupaciones.

Dirigir el equipo de alimentos y bebida, atrayendo, contratando,
formando y evaluando a personal con talento.

Fijar objetivos, horarios, politicas y procedimientos.

Promover la comunicacion bidireccional y fomentar un entorno
de responsabilidad haciendo énfasis en la motivacion y el trabajo
en equipo.

Cumplir todas las normativas sobre salud y seguridad.

Hacer informes sobre la gestion en relacion con los resultados de

ventas y productividad.



El trabajo en equipo

El trabajo en equipo es sumamente importante en el sector empresarial
y sobre todo en el sector de alimentos y bebidas, se debe entender se
lo puede dar de forma interna y externa. El trabajo es interno cuando
se cuenta con el apoyo de los integrantes internos de la empresa, y
externo cuando intervienen los agentes externos de la empresa que

pueden ser clientes y proveedores.

El lider

En los modelos de organizacién empresarial, el lider es mucho mas
que una voz de mando. Se trata, ante todo, de una facultad relacionada
con la gestion y que casi siempre recae en los directivos o gerentes.
Esta figura es de vital importancia en los procesos de organizacion
empresarial, pues de los lideres depende en gran medida el
funcionamiento de los sistemas internos. Las principales funciones de
quien ejerza el liderazgo en un proceso de este tipo se pueden resumir

de la siguiente manera:

* Asignacion de deberes a los integrantes de la compaiia.

e Delegacion de autoridad en jefes o encargados.

e QGestion del factor humano y de la capacidad de los equipos de
trabajo.

* Supervision de las actividades corporativas.

e Intervencion en aquellos casos que necesiten soluciones o

correcciones.



* Generacion de confianza en los otros niveles jerarquicos.

* Asignacion de responsabilidades en funcion de las habilidades.

Diferencia entre lider y gerente

Para ser un buen gerente no se trata de ser un jefe sino de ser un lider,
y esto requiere el dominio de una serie de habilidades gerenciales o

pautas que no todos los gerentes tienen, como son:

* Autoconocimiento

* Gestion de problemas

e Toma de decisiones

* Autoconfianza

* Resiliencia

e Asertividad

* Regulacion emocional

* Capacidad de delegar

e Habilidades sociales y comunicativas
* Vision y pensamiento estratégico
e Empatia

e Liderazgo

Planificacion estratégica para empresas de servicios

La Estrategia Empresarial, monta sus bases el desarrollo de la
Estrategia Militar la cual se la define como el “arte de emplear las

fuerzas militares para alcanzar los resultados fijados por la politica”



(Gral. Beaufre, 1977). En el contexto de mercado se puede definir que:
La estrategia es el arte de emplear los recursos, de manera eficaz y
eficiente, para alcanzar el cumplimiento de la vision (qué queremos
ser) encaminado siempre en la mision (por qué existimos) en base a

los valores (en qué creemos) de la empresa.

Mision

La misién es la razon de ser del negocio, se debe redactar en forma
amplia, motivadora y consistente, dando contestacion a las siguientes
preguntas.

;Qué hace? ;Como lo hace? ;Quiénes se benefician? ;Con qué lo
hace?

Ejemplo

(Qué hace?

Ofrece servicio de alimentacion en un restaurante

(Como lo hace?
Con materia prima calidad, buenas practicas de manufactura y con un

servicio personalizado

(Con qué lo hace?

Con instalaciones y equipo de primera.

(Quiénes se benefician?

Los clientes que acuden al restaurante



Mision

Restaurante la Casa de la Abuela, ofrece servicio de alimentacion
con materia prima de calidad, respetando las buenas practicas de
manufactura, con equipos e instalaciones de primera, y con un servicio

de calidez, para el deleite de nuestros clientes.

Vision

Es lo que la empresa quiere ser en el futuro, lo que se aspira cumpliendo
con los objetivos de la misma, igual se debe redactar en forma
amplia, motivadora y consistente, dando contestacion a las siguientes

preguntas.

JPara qué? ;Para la satisfaccion de quiénes? ;En qué horizonte de
tiempo?

Ejemplo

(Para qué?

Para ser lider en el mercado del servicio de restauracion con presencia

nacional

(En qué horizontes de tiempo?
(Con qué lo hace?

Con equipo especializado

(Para la satisfaccion de quiénes?

Los clientes que acuden al restaurante



Vision
Ser una empresa lider de restauracion en el mercado con presencia
nacional, en un lapso de cinco afios, que satisfaga las necesidades de

alimentacion de los potenciales clientes.

Objetivos Estratégicos

Los objetivos estratégicos de la empresa permitiran alcanzar el
cumplimiento de la vision siempre encaminados en el dictamen de la
mision, en la linea de tiempo que se haya planteado el departamento
gerencial podran existir diferentes objetivos, cabe mencionar que
dependiendo el sector interno de la empresa en el cual se requiere
trabajar podran ir cambiando los objetivos, es decir si trabajamos
bajo la modalidad del “Cuadro de Mando Integral” tendremos
cuatro perspectivas que son: financiera, clientes, procesos internos
y aprendizaje y desarrollo, por consecuencia tendremos objetivos

estratégicos para el cumplimiento de cada uno de ellas.

Resultado. Max maacion de rentabdidad econtm ica
Perspactiva

Financwm

- Parspeciva
| del Chente
Andlmis )
Edratbgico
i Porspeciva [

do Procesos

Perspectva del
apmendizae

Resultado Maxsm 2acion

satisfaccion dal chenle

Hustracion S. Analisis estratégico



Politicas
Son los principios, las normas de comportamiento en forma general,

deben estar por escrito y deben ser divulgadas al personal de la empresa.

Estrategias

La estrategia de una empresa es el conjunto de acciones o iniciativas
en todos los niveles de la empresa, que tiene por objeto llegar al
cumplimiento de la Vision a cumplimiento con las metas esperadas por
cada uno de los objetivos estratégicos previamente formulados. Las
estrategias dependeran del entorno en donde se desarrolla la empresa,
los recursos con los que cuenta y si se encuentra ya en el sector de

alimentos y bebidas.

Ejemplo de politicas y estrategias para servicios de alimentos y
bebidas.

Politicas Estrategias

Productos de calidad - Proveedores calificados

- Materia prima con trazabilidad

- Buenas practicas de
manufactura.

- Personal capacitado

Atencion con calidez - Personal capacitado en el area
a los clientes de servicio
- Buena presencia del personal

de servicio

Fidelidad - Precios accesibles
- Promociones

- Marketing digital




Valores corporativos y de trabajo
Cuando se habla de valores corporativos son los de la empresa, y de
trabajo se refiere a los axioldgicos que tienen todas las personas.

Se indica un ejemplo para los servicios de alimentos y bebidas.

Valores corporativos Valores axiologicos
Diligencia Honestidad
Puntualidad Lealtad
Transparencia Amor

Libertas Responsabilidad

Puntualidad en los pagos | Solidaridad
a proveedores Tolerancia
Constancia para mantener | Sociabilidad
a sus clientes

Fidelizacion

Distingos y ventajas competitivas

e Distingos
Lo que hace diferente a su servicio de los demés. Ejemplo: precio,

algin detalle adicional.

* Ventajas competitivas
Lo que haria diferente a su empresa de las similares, en presentacion,
personal, decoracion, buzon de sugerencias, dispensadores de agua,
regalo, seguimiento a clientes, invitacidn a inauguracién de nuevos

productos.



Andlisis del macro y microentorno
Siempre se debe partir del estudio externo o de macroentorno para lo
cual tendremos las siguientes herramientas:

» Analisis Competitivo > Mediante herramienta FODA

» Andlisis del Entrono = Mediante herramienta PESTLA

» Analisis Situacional - Mediante herramienta 5 fuerzas de Porter

Ilustracion 6. Analisis interno de la empresa

A continuacioén, y con los resultados arrojados de dichos estudias se
podré continuar con el analisis del micro entorno o estudio interno de

la empresa para lo cual se contara con las siguientes herramientas:

» Andlisis Competitivo = Mediante herramienta FODA

» Andlisis Situacional = Mediante herramienta Cadena de Valor
Administracion de proyectos y organizacion de actividades

Un proyecto es una secuencia de tareas con un principio y un final
limitados por la culminacién en el horizonte de tiempo, los recursos
tangibles e intangibles y los resultados y metas deseadas (personal,

suministros y dinero).

Las cinco fases de la administracién de procesos son:
e Inicio
e Planeacion
* Ejecucion
e Control

¢ Conclusion



Es importante considerar los supuestos que puedan existir en el
transcurso de la ejecucion del proyecto ya que estos se transformaran
en recursos monetarios que deberan ser contemplados dentro de los

costos de este.

Carta Gantt

La carta Gantt es un diagrama grafico por el cual podemos organizar
una serie de tareas a lo largo del tiempo. Su objetivo principal es el
de permitir de un simple vistazo un completo seguimiento sobre el
progreso de un proyecto, de modo que sea ficilmente reconocible
donde estamos, qué tareas hemos realizado, qué tareas quedan por

realizar, asi como la relacion de dependencia entre unas tareas y otras.
Pasos por seguir para realizar la Carta Gantt:

1. Lista de tareas

2. Tiempos y prioridades
3. Tabla de informacion
4. Rellenar la carta Gantt

5. Establecer los supuestos que pudieran existir en el proceso.
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FRANQUICIAS: NORMATIVA, PROCESOS,
MANUALES Y HERRAMIENTAS PARA EL
SECTOR DE ALIMENTOS Y BEBIDAS

La franquicia se basa en un concepto de marketing que puede
ser adoptado por una organizacidon como estrategia de expansion
empresarial. Cuando se implementa, un franquiciador licencia su
conocimiento, procedimientos, propiedad intelectual, uso de su
modelo de negocio, marca y derechos para vender sus productos y
servicios de marca a un franquiciado. A cambio, el franquiciado paga
ciertas tarifas y acepta cumplir con ciertas obligaciones, generalmente

establecidas en un Acuerdo de Franquicia.

La palabra "franquicia" es de derivacion anglo-francesa —de franc,
que significa libre— y se usa tanto como sustantivo como verbo
(transitivo). Para el franquiciador, el uso de un sistema de franquicia es
una estrategia de crecimiento empresarial alternativa, en comparacion
con la expansion a través de establecimientos corporativos o "cadenas
de tiendas". La adopcidn de una estrategia de crecimiento empresarial
del sistema de franquicia para la venta y distribucion de bienes y
servicios minimiza la inversion de capital y el riesgo de responsabilidad

del franquiciador.

La franquicia no es una sociedad equitativa, especialmente debido a las

ventajas legales que tiene el franquiciador sobre el franquiciado. Pero



en circunstancias especificas como transparencia, condiciones legales
favorables, medios financieros e investigacion de mercado adecuada,
la franquicia puede ser un vehiculo de éxito tanto para el franquiciador

como para el franquiciado.

Treinta y seis paises tienen leyes que regulan explicitamente las
franquicias, y la mayoria de los demas paises tienen leyes que tienen un
efecto directo o indirecto sobre las franquicias. La franquicia también

se utiliza como modo de entrada al mercado extranjero.

Historia

El auge de las franquicias no se produjo hasta después de la Segunda
Guerra Mundial. Sin embargo, los rudimentos de las franquicias
modernas se remontan a la Edad Media, cuando los terratenientes
hicieron acuerdos similares a franquicias con los recaudadores de
impuestos, quienes retuvieron un porcentaje del dinero que recolectaron
y entregaron el resto. La practica termind alrededor de 1562 pero se
extendio a otros esfuerzos. Por ejemplo, en la Inglaterra del siglo X VII,
a los franquiciados se les concedio el derecho a patrocinar mercados y
ferias u operar transbordadores. Sin embargo, hubo poco crecimiento
en las franquicias hasta mediados del siglo XIX, cuando aparecié en

los Estados Unidos por primera vez (Navas , 2014).

Una de las primeras operaciones de franquicia estadounidenses
exitosas fue iniciada por un farmacéutico emprendedor llamado John

S. Pemberton. En 1886, inventd una bebida que incluia azicar, melaza,



especias y cocaina. Pemberton autorizd a personas seleccionadas a
embotellar y vender la bebida, que era una version temprana de lo que
ahora se conoce como Coca-Cola. La suya fue una de las primeras
y mas exitosas operaciones de franquicia en los Estados Unidos

(Fernandez, 2014).

La Compaiiia Singer implemento un plan de franquicia en la década de
1850 para distribuir sus maquinas de coser, sin embargo, la operacion
fracaso porque la empresa no gané mucho dinero a pesar de que las
maquinas se vendieron bien. Los comerciantes, que tenian derechos
exclusivos sobre sus territorios, absorbieron la mayor parte de las
ganancias gracias a los grandes descuentos. Algunos no lograron
impulsar los productos Singer, por lo que los competidores pudieron

vender mas que la empresa.

Seglin el contrato existente, Singer no podia retirar los derechos
otorgados a los franquiciados ni enviar a sus propios representantes
asalariados. Entonces, la empresa comenz6 a recomprar los derechos
que habia vendido. El experimento resultd ser un fracaso (Alba,
2005). Esa pudo haber sido una de las primeras veces que fracasé un
franquiciador, pero de ninguna manera fue la ultima. (Incluso el coronel
Sanders no tuvo éxito inicialmente en sus esfuerzos de franquicia de
Kentucky Fried Chicken). Sin embargo, la empresa Singer no puso fin
a las franquicias.

Otras empresas intentaron franquiciar de una forma u otra después de la

experiencia de Singer. Por ejemplo, varias décadas mas tarde, General



Motors Corporation establecid una operacion de franquicia algo exitosa
para recaudar capital. Sin embargo, quizas el padre de las franquicias
modernas sea Louis K. Liggett. En 1902, Liggett invit6 a un grupo de
farmacéuticos a unirse a una "cooperativa de medicamentos". Como
les explico, podrian aumentar las ganancias pagando menos por sus
compras, especialmente si crean su propia empresa de fabricacion. Su
idea era comercializar productos de marca blanca. Aproximadamente
40 farmacéuticos juntaron $ 4,000 de su propio dinero y adoptaron el
nombre de "Rexall". Las ventas se dispararon y Rexall se convirtio en
franquiciador. El éxito de la cadena marcé un patrdn a seguir por otros

franquiciadores (Smith, 2019).

Aunque muchos duefios de negocios se afiliaron a empresas
cooperativas de un tipo u otro, hubo poco crecimiento en las franquicias
hasta principios del siglo XX, y en cualquier forma que existiera, las
franquicias no se parecian en nada a lo que son hoy. A medida que
Estados Unidos pas6 de una economia agricola a una industrial, los
fabricantes otorgaron licencias a las personas para vender automoviles,

camiones, gasolina, bebidas y una variedad de otros productos.

Sin embargo, los franquiciados hicieron poco mas que vender los
productos. La responsabilidad compartida asociada con los acuerdos
de franquicia contemporaneos no existia en gran medida. En
consecuencia, las franquicias no eran una industria en crecimiento en

los Estados Unidos.



No fue hasta las décadas de 1960 y 1970 que la gente comenzo a
observar de cerca el atractivo de las franquicias. El concepto intrigaba
a las personas con espiritu emprendedor. Sin embargo, hubo serios
escollos para los inversores, que casi terminaron con la practica antes

de que se hiciera realmente popular.

Estados Unidos es lider en franquicias, una posicién que ha ocupado
desde la década de 1930 cuando utilizé el enfoque para restaurantes
de comida rapida, posadas de comida y, un poco mas tarde, moteles en
el momento de la Gran Depresion (Mayorga, 2014). En 2005, habia
909,253 negocios franquiciados establecidos, que generaban $ 880.9
mil millones de produccion y representaban el 8.1 % de todos los
trabajos privados no agricolas. Esto equivale a 11 millones de puestos
de trabajo y al 4,4 % de toda la produccion del sector privado (Alba,
2005).

Honorarios y arreglo de contrato

Se realizan tres pagos importantes a un franquiciador: (a) una regalia
por la marca comercial, (b) reembolso por los servicios de capacitacion
y asesoria brindados al franquiciado y (c¢) un porcentaje de las ventas
de la unidad de negocios individual. Estas tres tarifas se pueden
combinar en una sola tarifa de "administracion", se cobran ademas
tarifas por "promocion" y una al momento de arrancar el negocio o

"tarifa inicial".



Duracion de la franquicia

Una franquicia generalmente tiene una duracion de un periodo de
tiempo fijo (dividido en periodos mas cortos, cada uno de los cuales
requiere renovacion) y sirve a un territorio o area geografica especifica
que rodea su ubicacion. Un franquiciado puede administrar varias de
estas ubicaciones. Los acuerdos suelen durar de cinco a treinta afios,
y las cancelaciones o rescisiones prematuras en la mayoria de los
contratos tienen graves consecuencias para los franquiciados.

Una franquicia es simplemente una inversion comercial temporal
que implica alquilar o arrendar una oportunidad, no la compra de un
negocio con el proposito de ser propietario. Se clasifica como un activo

desperdiciado debido al término finito de la licencia.

Las tarifas de franquicias

Las tarifas de franquicia son en promedio del 6,7 % con una tarifa
media adicional de comercializacion del 2%. Sin embargo, no todas
las oportunidades de franquicia son iguales y muchas organizaciones
de franquicias son pioneras en nuevos modelos que desafian las
estructuras anticuadas y redefinen el éxito tanto para la organizacion

como para el franquiciado.

Aunque los ingresos y las ganancias del franquiciador pueden estar
estipuladas en un documento de contratacion, ninguna ley exige
una estimacion de la rentabilidad del franquiciado, que depende de

la intensidad con la que "trabaja" en la franquicia, por lo tanto, los



honorarios del franquiciador se basan normalmente en los "ingresos

brutos de las ventas" y no en las ganancias obtenidas.

El franquiciador suele poner a disposicion diversos materiales e
intangibles, como publicidad nacional o internacional, formaciéon y
otros servicios de apoyo. Los comisionistas de franquicias ayudan
a los franquiciadores a encontrar los clientes adecuados. También
existen los franquiciadores maestros que obtienen los derechos de
sub-franquicia en un territorio. Segun la Asociacion Internacional de
Franquicias, aproximadamente el 44% de todos los negocios en los

Estados Unidos se manejan a través de este modelo.

Justificacion y cambio de riesgo

La franquicia es uno de los pocos medios disponibles para
acceder al capital de riesgo sin la necesidad de ceder el control del
funcionamiento de la cadena y construir un sistema de distribucion
para su mantenimiento. Una vez que la marca y la férmula se disenan
cuidadosamente y se ejecutan correctamente, los franquiciadores
pueden vender franquicias y expandirse rapidamente a través de paises
y continentes utilizando el capital y los recursos de sus franquiciados
mientras reducen su propio riesgo. También existe riesgo para las
personas que compran las franquicias. Sin embargo, las tasas de
fracaso son mucho mas bajas para las empresas de franquicias que

para las empresas emergentes independientes (Gaya, 2016).



Ventajas y desventajas de la franquicia como modo de entrada

La franquicia trae consigo varias ventajas y desventajas para las
empresas que buscan expandirse a nuevas areas y mercados extranjeros.
La principal ventaja es que la empresa no tiene que asumir el costo de
desarrollo y los riesgos de abrir un mercado extranjero por si sola, ya
que el franquiciado suele ser responsable de esos costos y riesgos,
y les incumbe la responsabilidad de construir una operacion rentable
con la mayor rapidez como sea posible. A través de las franquicias, una
empresa tiene la posibilidad de formar parte de una presencia global

de forma répida y también a un bajo costo y riesgo.

Una de las principales desventajas de las franquicias es el control de
calidad, ya que el franquiciador quiere que la marca de la empresa
transmita un mensaje a los consumidores sobre la calidad y consistencia

del producto de la empresa.

Exigen que el consumidor experimente la misma calidad
independientemente de la ubicacion o el estado de la franquicia. Esto
puede resultar un problema, ya que un cliente que tuvo una mala
experiencia en una franquicia puede asumir que tendrd la misma
experiencia en otras ubicaciones con otros servicios. La distancia
puede dificultar que las empresas detecten si las franquicias son de

mala calidad o no.

Una forma de evitar esta desventaja es establecer subsidiarias

adicionales en cada pais o estado en el que se expande la empresa.



Esto crea un nimero menor de franquiciados para supervisar, lo que

reducira los desafios del control de calidad.

Obligaciones de las partes

Cada parte de una franquicia tiene varios intereses que proteger. El
franquiciador esta involucrado en asegurar la proteccion de la marca,
controlando el concepto de negocio y asegurando el know-how (saber
hacer). El franquiciado est4 obligado a dar los servicios por los cuales
la marca se ha hecho prominente o famosa. Para ello se requiere de un

gran proceso de estandarizacion, por ejemplo:

* El lugar de servicio debe llevar los rotulos, logotipos y marca
registrada del franquiciador en un lugar destacado.

* Los uniformes usados por el personal del franquiciado deben ser
de un disefio y color particular. El servicio debe estar de acuerdo
con el patrén seguido por el franquiciador en las operaciones de
franquicia exitosas,

* Ademas de todos aquellos que sean elementos que dan forma a
la marca franquiciada

e Por lo tanto, los franquiciados no tienen el control total del

negocio, como lo harian en el comercio minorista.

Un servicio puede tener éxito si el equipo y los suministros se compran
a un precio justo del franquiciador o de las fuentes recomendadas
por el franquiciador. Una infusiéon de café, por ejemplo, puede

identificarse facilmente con la marca comercial si sus materias primas



provienen de un proveedor en particular. Sin embargo, esto dependera
de la legislacién juridica de cada pais que puede estar sujeta a leyes
antimonopolio o equivalentes para la compra de insumos, uniformes,
elementos de visualizacion e inclusive propiedades que estan

controladas por el franquiciador.

El franquiciado debe negociar cuidadosamente la licencia y debe
desarrollar un plan comercial con el franquiciador. Las tarifas deben
conocerse en su totalidad y no debe haber tarifas ocultas. Los costos
de puesta en marcha y el capital de trabajo deben conocerse antes de

que se otorgue la licencia.

Debe haber garantia de que los titulares de licencias adicionales no
saturaran el "territorio" si la franquicia se trabaja de acuerdo con el plan.
El franquiciado debe ser visto como un comerciante independiente.
Debe estar protegido por el franquiciador de cualquier infraccion de
marca por parte de terceros. Se requiere un abogado de franquicia para

ayudar al franquiciado durante las negociaciones.

Generalmente, el periodo de capacitacion, cuyos costos estan cubiertos
en gran parte por la tarifa inicial, es demasiado pequefio en los casos
en que es necesario operar equipos complicados y el franquiciado
tiene que aprender por si mismo de los manuales de instrucciones. El
periodo de formacion debe ser adecuado, pero en franquicias de bajo

coste puede considerarse caro.



Muchos franquiciadores han creado universidades corporativas para
capacitar al personal en linea. Esto ademas de proporcionar literatura,

documentos de ventas y acceso al correo electronico.

Ademas, los acuerdos de franquiciano tienen garantias y el franquiciado
tiene poco o ningln recurso a la intervencion legal en caso de una
disputa. Los contratos de franquicia tienden a ser unilaterales y a favor
del franquiciador, quien generalmente esta protegido de las demandas
de sus franquiciados debido a los contratos no negociables que los
franquiciados deben reconocer, en efecto, deben estar conscientes que
estan comprando la franquicia sabiendo que existe un riesgo. y que el
franquiciador no les ha prometido éxito o beneficios. Los contratos
son renovables a opcion exclusiva del franquiciador. La mayoria de
los franquiciadores requieren que los franquiciados firmen acuerdos

que exijan donde y bajo qué ley se litigaria cualquier disputa.

Los contratos de franquicia también influyen en el desarrollo de la
confianza entre socios. Los académicos en economia y administracion
han notado cémo las diferencias en el marco de las obligaciones
contractuales (enmarcadas en promocion versus las enmarcadas en
prevencion) pueden fomentar distintas percepciones y niveles de
confianza (Diaz & Gnavi, 2018).

Contrato de franquicia

Un acuerdo de franquicia es un contrato legal y vinculante entre un

franquiciador y un franquiciado. En los Estados Unidos, el pais en el



que mas franquicias existen en el mundo, los acuerdos de este tipo de
negocio se hacen cumplir a nivel estatal de la forma como se explica

a continuacion.

Antes de que un franquiciado firme un contrato, la Comisiéon Federal
de Comercio de EE.UU., regula la circulacion de informacién bajo
los preceptos de las Reglas de Franquicia. Estas requieren que el
franquiciado reciba un documento de divulgacion de franquicia,
originalmente llamado Circular Estandarizada de Oferta de Franquicia,
con un minimo de catorce dias antes de firmar un contrato. Una vez
que ha pasado el periodo de espera federal de diez dias, el Acuerdo
de franquicia se convierte en un documento de jurisdiccion a nivel
estatal. Cada estado tiene leyes unicas con respecto a los acuerdos de
franquicia (ICGL, 2021).

Elcontenidodeuncontratode franquiciapuede variarsignificativamente
segun el sistema de franquicia, la jurisdiccion estatal del franquiciador,

el franquiciado y el arbitro.

Colarusso y otros autores (2021), sistematizan los elementos que
generalmente forman parte de un contrato de franquicia bajo la
legislacion de los Estados Unidos de Norteamérica, (este dato se
considera esencial, considerando que la mayoria de las franquicias
internacionales que se desarrollan en Ecuador tienen origen en este
pais y por lo general los arreglos contractuales para franquiciar se

hacen bajo los parametros de las legislaciones de origen).



Un contrato de franquicia comunmente, proporciona al inversor
un producto, un nombre de marca y reconocimiento, ademas de un

sistema de apoyo.

Un contrato de franquicia tipico contiene

a. Documento de divulgacion de franquicia (FDD)

* Divulgaciones requeridas por las leyes estatales.
* Partes definidas en el acuerdo.
* Consideraciones, como propiedad del sistema y objetivos

de las partes.

b. Definiciones, como:

Acuerdo, Area de territorio, Licenciatario de area, Deducciones
autorizadas, Ingresos brutos, Red de licencias, Manual del sistema,
Marcas comerciales, Fecha de inicio, Nombre comercial, Terminacion,

Transferencia de licencia.

¢. Derechos con licencia, como:

Territorio, Derechos Reservados, Plazo y Renovacion, Estandar

Minimo de Desempefio

d. Servicios de franquiciadores, como:

Administracion, Cobros y Facturacion, Consulta, Marketing, Manual,

Capacitacion.



e. Pagos de franquicia, como:

Tarifa de franquicia inicial, tarifas de capacitacion, fondo de marketing,

regalias, tarifa de renovacion y tarifa de transferencia.

f. Obligaciones del franquiciado, como:

Uso de marcas registradas, informaciéon financiera, seguros,

responsabilidad financiera y legal.

g. Relacion de las partes, como:

Clausulas de confidencialidad, indemnizacion, no competencia.

h. Transferencia de licencia, como:

Consentimiento del franquiciador, Terminaciéon de la licencia,

Terminacion por el licenciatario.

i. Otras provisiones como:

Ley que rige; Enmiendas; Exenciones; Arbitraje; Divisibilidad
Formas comerciales parecidas a las franquicias

a. La licencia de marca registrada

La principal distincion entre licencia de marca y franquicia es la
existencia, en la franquicia, de un saber hacer comercial original y
propio. El contrato de licencia de marca también puede ir acompafiado
de una obligacién de asistencia, imponiendo una tasa de regalias, asi

como obligaciones relacionadas con la apertura, disefio y distribucion



de la tienda. Las exclusividades de suministro y la gestion de la imagen
de marca son los cimientos de la licencia de marca para lograr también

una estandarizacion uniforme.

Pero este método contractual solo es adecuado para marcas / signos
comerciales notorios. Sila marca es famosa y conocida a nivel mundial,
se puede hacer un acuerdo de licencia de marca. La tarifa pagada por
el licenciatario corresponde a la reputacion de la marca. De hecho, una

marca / letrero notorio genera ingresos de inmediato.

En las franquicias que se inician la marca no es muy popular o
conocida, pero tiene un know-how repetible, por lo que es a través
de la proporcion del nimero de aperturas de franquicias que su signo

comercial se hara notorio.

El franquiciador por la calidad de su relacion continua con cada uno
de sus franquiciados y una imagen de marca atractiva atraera a muchos
candidatos a franquicia. Es por el nimero de franquiciados satisfechos
que, en un momento determinado, su marca comercial se hara notoria

y luego habra ganado su desafio.

b. La concesion
Se trata de un acuerdo mediante el cual un minorista (comerciante) pone
su negocio de distribucidn al servicio de una empresa, generalmente
industrial, (otorgante) para garantizar exclusivamente en un territorio
determinado, por un periodo limitado y bajo la supervision del

otorgante la distribucion de productos de marca cuyo monopolio se le



concede. La concesion implica la distribucion habitual de materiales
que requieren técnicas especificas (por ejemplo, concesionarios de

automoviles).

El contrato de concesion suele contener una doble exclusividad.
Por un lado, el distribuidor acepta ser abastecido unicamente por el
licenciante y se compromete a no vender productos de la competencia.
Por otro lado, el proveedor se compromete a entregar los productos

solo al distribuidor (concesionario) en la zona exclusiva.

La distincion entre concesion exclusiva y franquicia se basa,
fundamentalmente, en la existencia en la franquicia de transmision de
know-how y asistencia continua entre franquiciador y franquiciado.
Pero se debe reconocer que la concesion es la madre de la franquicia
(particularmente en la distribucion). Es posible observar, ademas, que
las redes de concesiones se acercan cada vez mas a los fundamentos de
la franquicia. Sin embargo, no puede haber concesion en el sector de

servicios, ya que no hay productos de marca para distribuir.

¢. La cooperativa
El nacimiento de la cooperativa se remonta a 1855, bajo Napoleon 111,
pero en ese momento agrupaba a mas artesanos que comerciantes. 30

afios después, en Reims, por primera vez, los comerciantes decidieron

unirse para ser mas fuertes.

Las franquicias y las cooperativas son dos sistemas econdémicos que

ilustran el éxito de las redes de distribucion.



La franquicia se basa en un patron vertical, mientras que la cooperativa
se organiza en torno a un patrén horizontal. Encontramos en la
estructura de la cooperativa una marca comun, la asistencia técnica y
comercial, que son dos elementos de la franquicia. Lo que diferencia
este modo de funcionamiento de una franquicia real es la falta de

know-how.

Hay que reconocer que por su doble condicion de socios y usuarios
(franquiciador y franquiciado a la vez), las cooperativas estdn cerca
de los consumidores ... Pero por otro lado, las redes de franquicias
bien estructuradas han demostrado su dinamismo y su eficiencia
principalmente por su rapidez en la toma de decisiones y su

implementacion por la red.

Finalmente, la cooperativa es una técnica en la que la Junta Directiva
y el Presidente son elegidos por la mayoria de los miembros del grupo.
El principio es simple: un hombre, un voto. Los socios se consideran
clientes de la cooperativa y viceversa. En los afios sesenta se crearon

numerosos grupos de compra mediante la técnica de la cooperativa.

La desventaja de la cooperativa y su actual declive se puede explicar
por el hecho de que el desarrollo del comercio moderno es una
cuestion de velocidad, la cooperativa es conocida por su lentitud en la
toma de decisiones. De hecho, los miembros minoritarios impiden la
aplicacion de las politicas comerciales adoptadas por la mayoria. Es

esta inercia la principal desventaja en la ideologia de la cooperativa



(por no decir la ideologia de base marxista-leninista), jmientras que el

franquiciamiento es un sistema neocapitalista!
d. Comision-Afiliacion

La afiliacién a comisiones se utiliza ampliamente sobre todo en el
sector textil, siendo una forma particular de contrato de franquicia.
Su especificidad implica que las acciones no son propiedad del
franquiciado, sino del franquiciador. El contrato de comision-
afiliacion es un contrato mediante el cual el comerciante distribuidor,
dicho "afiliado", propietario de su propio negocio y comerciante
independiente, vende para y en nombre de una marca, proveedor, la
mercancia que no posee y que es confiada a €l, como deposito para la
venta al consumidor final. El franquiciado, comerciante independiente
solo es remunerado mediante una comision que paga una vez al mes
aproximadamente el franquiciador sobre los productos que vende.

Esta técnica tuvo su apogeo en los anos 90.

e. Comercio independiente organizado

Término genérico que intenta combinar todos los diferentes medios de
distribucion. Se define como la distribucién de un producto o servicio

a través de un comerciante independiente bajo una marca comun.

f. Asociaciones societarias

Laasociacion es un término "general", que también significa franquicia,

concesion, licencia de marca comercial y / o sefial comercial, u otros.



La palabra sociedad se utiliza a menudo para evitar el uso de la palabra
franquicia en algunas areas o lugares donde esta figura tiene una

imagen negativa.

Es importante considerar que las legislaciones de cada pais tienen el
poder soberano para calificar la naturaleza de un contrato societario y
establecer su legalidad y de que tipo es, sin embargo, si en el contrato
de sociedad existen los tres elementos de una franquicia, es decir, una
licencia de marca, transferencia de conocimientos técnicos, relacion

continua, la forma juridica lo clasificara este acuerdo en una franquicia.

g. Otros contratos de distribucioén

Contrato de compraventa, contratos de servicios, compras colectivas,
Todas estas formulas ya existen en el comercio; para lo cual es

necesario consultar el Cédigo de Comercio.

h. Mandatos de gestion o franquicias financieras

Esta formula se utiliza principalmente en el sector hotelero. Por
ejemplo, el franquiciado “Hilton” o ‘“Sheraton” invierte en la
construccion del hotel, pero no lo gestiona ¢l mismo, Establece
al franquiciador que lo administre en su nombre para mantenerlo
en funcionamiento. El contrato de mandato de gestion, como los
contratos de afiliacion a comision, a menudo son objeto de criticas en

los tribunales.



i. Franquicias industriales
(Quién no ha oido hablar de “Coca-Cola”, “Nabisco”, “Nestle”.?

La franquicia industrial se puede definir como la posibilidad que tiene

un industrial de franquiciar:

a. sus medios de produccion (fabrica)
b. sus canales de distribucion

c. su know-how en gestion y finanzas

En los contratos internacionales para ayudar a algunos paises en
desarrollo, se firmaron algunos de los denominados acuerdos de
"plantas llave en mano". La franquicia industrial no solo concede el
proceso de una planta llave en mano cedida al franquiciado industrial,
sino que también transfiere el know-how de distribucion (como una
franquicia comercial clésica).

Las franquicias industriales mas globales transfieren en realidad una
cuenta operativa denominada “llave en mano”. Pero este tipo de

franquicia industrial sigue siendo marginal.

Sin embargo, no se sabe si en el futuro con las franquicias de alta
tecnologia (por ejemplo, sitios web de comerciantes), el espiritu de la

franquicia industrial no vuelva a ser popular.
j. Franquicias especulativas

Algunos fondos estdn inventando actualmente en Dubai una

nueva forma de franquicia: la franquicia especulativa. Repletos de



petrododlares, estos fondos buscan diversificar sus inversiones en
activos intangibles: marcas, etiquetas, franquicias master, etc.
Compran franquicias master en todo el mundo y preferiblemente un

grupo de marcas comerciales.

Pagan “masterfees” sustanciales a los franquiciadores y desarrollan
estas marcas comerciales mediante sub-franquicias master para luego
venderlas 4-5 afios mas tarde, todo el "ramo" o por disefio comercial,
al franquiciador mismo u otro inversor. Especulan sobre el valor

agregado de cada sub-franquicia maestra o en la reventa del ramo.
Tipos de franquicias

a. Franquicia de formato comercial

Este tipo de franquicia es quizds a lo que la mayoria de la gente se
refiere como una franquicia tipica. Este tipo de franquicia es cuando el
franquiciador otorga los derechos sobre marcas registradas, nombres
comerciales, procesos comerciales y el sistema para que el franquiciado
venda el producto, por una tarifa. El franquiciador estd muy involucrado
en términos de cOmo se proporciona el servicio y se gestiona el negocio.
Este tipo de relacion de franquicia viene con pautas y expectativas del
franquiciador a las que debe adherirse el franquiciado. También existe
un contrato / acuerdo vinculante entre las dos partes para relacionarlos
durante un cierto periodo de tiempo. Lo mejor para los franquiciados
es que franquiciadores experimentados brinden apoyo, asesoramiento

y capacitacion continuos. El asesoramiento y la buena formacién



pueden marcar una gran diferencia en el éxito de un negocio, por lo

que este es un gran beneficio.

La franquicia de formato comercial es el tipo mas popular de sistema
de franquicia elegido por los franquiciados. Algunas de las marcas
mas importantes que se adhieren a este tipo son McDonald's, Dunkin
'Donuts, Starbucks y KFC. Se puede saber qué tan cerca trabajan el
franquiciador y el franquiciado de estas grandes marcas por la similitud
del producto y servicio en cada sucursal que se visita. Por ejemplo, si
pide una Big Mac en Londres, puede obtener exactamente la misma
hamburguesa en Quito. Algunas de las industrias mas populares para
las franquicias de formatos comerciales son la comida rapida, el fitness

y los restaurantes.

Franquicia de distribucion de productos

Este concepto de franquicia es similar a una relacion proveedor-
distribuidor. El franquiciador es responsable de proporcionar el
producto y luego el distribuidor puede vender el producto. Lo
principal que le da el franquiciador es el producto mientras que con
el formato comercial incluye capacitacion, soporte, etc. Con este tipo
de franquicia, el franquiciado puede ser mucho mas independiente en
cuanto a no tener la restriccion y pautas que un formato comercial
franquiciado tiene, sin embargo, un franquiciado de distribucion
de productos todavia tiene que seguir ciertas pautas, como vender

los productos de forma exclusiva o semi-exclusiva. El franquiciado



tiene que pagar tarifas por el uso del nombre comercial y las marcas

comerciales y los productos que desea vender.

El método de franquicia de distribucion de productos se utiliza a
menudo para productos mas grandes, como maquinas expendedoras y
automoviles. Algunas de las grandes marcas que utilizan este concepto
son Coca-Cola y Ford Company. Curiosamente, aunque la franquicia
de formato comercial es la més popular, la franquicia de distribucion
de productos en realidad representa el porcentaje mas alto de las ventas

minoristas totales.

Frangquicia de gestion

Esta franquicia se centra en el franquiciado que gestiona la franquicia.
El gerente realmente no necesita participar en el dia a dia del negocio.
Este tipo de franquicia seria ideal para alguien con experiencia previa
en administracion, ya que permite a las personas con habilidades
transferibles realmente tomar posesion de un negocio y llevarlo al
éxito. Las habilidades relacionadas con los negocios, como tener un
talento emprendedor, preferiblemente por experiencia, favorecen en el
camino hacia el éxito. Para este tipo de franquicia, también se solicita
el pago de tarifas por la capacidad de usar las marcas comerciales
y su enfoque se centra en el desarrollo comercial, la supervision del

negocio y la administracion del equipo.

El modelo de gestion es excelente para las franquicias de reventa, que

son las que se compran a un franquiciado existente, ya que todas las



tareas y actividades operativas diarias estan implementadas, incluido
el personal existente. Puede parecer que no se necesita hacer cambios
y es facil administrar una franquicia existente; sin embargo, hay ciertas
cosas que se debe considerar. Si la franquicia elegida no ha tenido un
buen desempefio, es posible que se deba implementar cambios serios

en el personal o en las operaciones diarias.
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PUESTA EN MARCHA DE UNA FRANQUICIA

a. Investigacion Inicial

Primero, es recomendable aprender a operar una franquicia para ello,
se debe utilizar los recursos disponibles para investigar y comprender
qué esperar después de iniciar un negocio de este tipo. Por ejemplo,
se puede usar internet para buscar franquiciadores confiables como
modelos.

Luego, se debe seleccionar el mejor franquiciador, aquel que
brinde multiples oportunidades para satisfacer las expectativas. La
investigacion permitird conocer el tipo de franquicia que presenta
las mejores condiciones de acuerdo a las habilidades e intereses del

interesado y los posibles clientes.

b. Revisar el presupuesto

Al igual que cualquier otro negocio, iniciar una franquicia requiere un
andlisis financiero, por lo que se debe tener un presupuesto en mente.
Antes de firmar el contrato de franquicia, se debe pagar una cantidad
especifica de dinero al franquiciador.

En sumayoria, los requisitos financieros incluyen la tarifa de franquicia
inicial, la tarifa de marketing y la tarifa de administracion. Ademas, se
debe buscar una ubicacion perfecta para comenzar el negocio. Por lo
tanto, es necesario reunir el presupuesto adecuado para tener éxito en

la inversion.



c. Consultar otros franquiciados

Es aconsejable comunicarse con otros franquiciados y comprender
mas sobre como administrar una franquicia. Las personas que llevan
mucho tiempo en el negocio son una fuente importante de informacién
de primera mano sobre la inversion, lo que le permite tomar una
decision informada. Por ejemplo, comunicarse con otras franquicias
que estén bajo el franquiciador con el que se planea trabajar, estas
personas pueden compartir ir sus experiencias, lo que te ayuda a

comprender como el franquiciador trata a sus clientes.

Preparacion para las entrevistas

Es necesario que el interesado se entreviste con el franquiciador y debe
preparase para tal propdsito. Para ello se debe preparar preguntas para
hacerle al franquiciador durante la entrevista. Ademas, es importante
demostrar al franquiciador que el interesado tiene lo necesario para
administrar el negocio. Para la visita el franquiciador sefialara el sitio
para que se d¢ el evento, en el cual se deben tomar notas y comprender
las cosas que le proporcionara el franquiciador, incluidos los servicios

de marketing y la capacitacion.

Revisar el contrato de franquicia y comprender las inversiones

Antes de firmar el contrato de franquicia, se debe revisar y comprender
todo. En el contrato de franquicia rigen las obligaciones legales de

la franquicia y el franquiciador. Si no se comprenden algunas de las



declaraciones del acuerdo, se deben hacer preguntas al instante antes de
firmarlo. Por ejemplo, se puede trabajar con un mentor experimentado

o un franquiciado para que sea un soporte para firmar el contrato.

Firma el contrato de franquicia e inversion

Después de leer, comprender y estar satisfecho con los términos y
condiciones enumerados en el acuerdo, se debe firmar de inmediato e
invertir. Es necesario pagar las tarifas requeridas por el franquiciador

y abrir el negocio para comenzar a generar ganancias.

Por otro lado, los empleados deben tener las calificaciones adecuadas.
Deben someterse a la formacion requerida por el franquiciador. Una
vez que se cumplan con todos los requisitos y se obtenga una buena
base de clientes, ser posible comenzar a recuperar la inversion y

generar ganancias significativas.

Codigo deontologico de las franquicias

El Codigo de Etica de la Asociacion Internacional de Franquicias
tiene como objetivo establecer un marco para la implementacion de
las mejores practicas en las relaciones de franquicia de los miembros
de la IFA. El Cédigo representa los ideales que todos los miembros
de IFA acuerdan suscribir en sus relaciones de franquicia. El Codigo
es un componente del programa de autorregulacion de la IFA, que
también incluye revisiones a los estatutos que agilizaran el mecanismo

de aplicacion del Codigo.



El Cddigo no pretende anticipar la solucién a todos los desafios
que puedan surgir en una relaciéon de franquicia, sino mas bien
proporcionar un conjunto de valores fundamentales que son la base
para la resolucion de los desafios que puedan surgir en las relaciones
de franquicia. Ademas, el Codigo no tiene como objetivo establecer
estandares para ser aplicados por terceros, como los tribunales,
sino crear un marco bajo el cual IFA y sus miembros se regiran por
si mismos. Los miembros de la IFA creen que la adherencia a los
valores expresados en el Codigo resultara en relaciones de franquicia
saludables, productivas y mutuamente beneficiosas. E1 Codigo, al igual
que las franquicias, es dinamico y puede ser revisado para reflejar los
desarrollos mas actuales en la estructuracion y mantenimiento de las

relaciones de franquicia.

Confianza, verdad y honestidad:

Fundamentos de la franquicia

Toda relacion de franquicia se basa en el compromiso mutuo de
ambas partes de cumplir con sus obligaciones en virtud del contrato
de franquicia. Cada parte cumplira con sus obligaciones, actuara de
manera coherente con los intereses de la marca y no actuara de manera
que dafie la marca y el sistema. Esta voluntaria interdependencia entre
franquiciadores y franquiciados, y la confianza y honestidad sobre las
que se basa, ha hecho de la franquicia un éxito mundial como estrategia

para el crecimiento empresarial.



La honestidad encarna la lealtad, la franqueza y la veracidad. Los
franquiciados y los franquiciadores se comprometen a compartir ideas
e informacion y a enfrentar los desafios en términos claros y directos.
Los miembros de IFA seran sinceros en palabra, actos y caracter,

respetables y sin engaios.

La imagen publica y la reputacion del sistema de franquicias es uno de
sus activos mas valiosos y perdurables. Una imagen y una reputacion
positivas crearan valor para los franquiciadores y los franquiciados,
atraeran inversiones en puntos de venta nuevos y existentes de los
franquiciados y de los nuevos operadores de franquicias, ayudaran a
capturar una participacion de mercado adicional y mejoraran la lealtad
y satisfaccion del consumidor. Esto solo se puede lograr con confianza,

verdad y honestidad entre franquiciadores y franquiciados.
Respeto mutuo y recompensa:

Ganar juntos, como equipo

El éxito de los sistemas de franquicia depende de que tanto los
franquiciadores como los franquiciados logren sus objetivos. Los
miembros de la IFA creen que los franquiciadores no pueden tener éxito
a menos que sus franquiciados también tengan éxito y, a la inversa,
que los franquiciados no tendran éxito a menos que su franquiciador
también tenga éxito.

Los miembros de IFA creen que un sistema de franquicia debe

comprometerse a ayudar a sus franquiciados a tener €xito, y que tales



esfuerzos probablemente crearan valor para el sistema y atraeran

nuevas inversiones al sistema.

Los miembros de IFA estdn comprometidos a mostrar respeto y
consideracion por los demds y por aquellos con quienes hacen
negocios. El respeto mutuo incluye reconocer y honrar los logros
extraordinarios y el compromiso ejemplar con el sistema. Los
miembros de IFA creen que los franquiciadores y los franquiciados
comparten la responsabilidad de mejorar su sistema de franquicia de
una manera que recompense tanto a los franquiciadores como a los

franquiciados.
Comunicacion abierta y frecuente:

Los sistemas de franquicia exitosos prosperan en él

Los miembros de IFA creen que la franquicia es una forma unica
de relacion comercial. En ningin otro lugar del mundo existe una
relacion comercial que incorpore un grado tan significativo de
interdependencia mutua. Los miembros de IFA creen que para tener
éxito, esta relacion Unica requiere una comunicacion continua y eficaz

entre los franquiciados y los franquiciadores.

Los miembros de IFA reconocen que pueden surgir malentendidos
y pérdida de confianza y consenso sobre la direccion de un sistema
de franquicia cuando los franquiciadores y los franquiciados no

se comunican de manera eficaz. La comunicacion eficaz requiere



franqueza y confianza y es un componente integral de un sistema de
franquicia exitoso. La comunicacion eficaz es un factor esencial para
el consenso y la colaboracion, la resolucion de diferencias, el progreso

y la innovacion.
Obedecer la ley:

La responsabilidad de preservar la promesa de franquicia

Los miembros de IFA apoyan con entusiasmo el cumplimiento total y
la aplicacion rigurosa de todas las regulaciones de franquicias federales
y estatales aplicables. Este compromiso es fundamental para mejorar y
salvaguardar el entorno empresarial de las franquicias. Los miembros
de IFA creen que la informacidn proporcionada durante el proceso de
divulgacion de preventa es la piedra angular de un clima comercial
positivo para las franquicias y es la base para relaciones de franquicia

exitosas y mutuamente beneficiosas.
Resolucion de conflictos:

Respaldo de IFA y el Codigo de ética para miembros

Los franquiciados y los franquiciadores tienen la responsabilidad de
expresar sus inquietudes y ofrecer sugerencias sobre como el Codigo y
la Asociacion Internacional de Franquicias pueden satisfacer mejor las
necesidades de sus miembros. Los franquiciadores y los franquiciados

se comprometen a apoyar y promover las iniciativas de la [FAy a



defender el cumplimiento de la letra y el espiritu del Codigo de ética

para miembros.

Aspectos Juridicos de la franquicia en el Ecuador

La franquicia es considerada en el Ecuador como uno mas de los tipos
de contratos comerciales, no existe, por tanto, como en otros paises,
una legislacion especifica que describa y regule pormenorizadamente
su proceso, por esta razéon su aplicabilidad se tipifica en el Codigo de

Comercio como se explica a continuacion:

CODIGO DE COMERCIO (Asamblea Nacional de la Republica del
Ecuador, 2019)

Art. 431.- Cuando se dieren en arrendamiento mercantil bienes
que deben importarse, el arrendador gozara de los beneficios y
franquicias que correspondan al arrendatario; el cual debera
figurar como consignatario en los permisos de importacion y
mds documentos de comercio.

Franchising o contrato sobre franquicias

Art. 558.- La franquicia es un contrato en virtud del cual una
de las partes, denominada el franquiciante u otorgante, en
calidad de titular de un negocio, nombre comercial, marca u
otra forma de identificar empresas, bienes o servicios, o de un
bien o servicio, otorga a otra, llamada franquiciado o tomador,

la posibilidad de explotar comercialmente, sus derechos de



propiedad intelectual, secretos empresariales, entre otros
derechos, asi como las actividades que se desarrollan con tal
nombre, marca u otra identificacion o bienes o servicios, dentro
de los términos que se especifiquen en el contrato, a cambio de

una retribucion economica.

Art. 559.- Las franquicias pueden ser de productos o de
servicios:

Las franquicias de productos pueden autorizar la fabricacion o
produccion de determinado producto parasueventual comercializacion;
0, solamente su comercializacion.

Las franquicias de servicios pueden autorizar al tomador que preste
determinado servicio bajo el nombre del otorgante y bajo las practicas
comerciales de éste.

Adicionalmente, se reconocen otros tipos de franquicias que las partes
puedan establecer, como aquellas franquicias que comprenden una

unidad completa de comercializacion y explotacion.

Art. 560.- Se entendera por acuerdo de franquicia principal o
franquicia maestra, aquel por el cual una parte en calidad de
franquiciante, le otorga a la otra, el franquiciado principal, el
derecho de explotar una franquicia con la finalidad de concluir
acuerdos de franquicia con terceros, los franquiciados,
conforme al sistema definido por el franquiciante. El
franquiciado principal asumira el papel de franquiciante en un

mercado determinado.



Los acuerdos con los terceros constituyen, a su vez, contratos cuyos
términos y condiciones aprueban las partes, y respecto de los cuales,

se aplicaran las disposiciones de este capitulo.

Art. 561.- El contrato de franquicia se otorgara por escrito y a
él se podran incorporar los anexos que permitan describir con
precision el alcance de la operacion de la franquicia. Salvo
disposicion en contrario y respecto de las autoridades del
pais cuando estas lo requieran en cumplimiento de sus fines,
o en procesos judiciales o arbitrales, estos ultimos que serdn
reservados, los términos del contrato de franquicia se entienden

confidenciales para las partes y para las autoridades.

Art. 562.- Es un elemento esencial del contrato de franquicia
que se determine la retribucion economica en favor del
franquiciante, la cual podra establecerse del modo que mas

convenga a los intereses de las partes.

Art. 563.- El contrato de franquicia deberda comprender, al

menos, lo siguiente:

a. Identificacion precisa de las partes, nombres y apellidos,
documento de identificacion valido y vigente, domicilio y
la calidad que ostentan y con la que concurren a la firma del
contrato cada interviniente, es decir, si obran por sus propios

derechos o por los que representan de un tercero;



b. Describir el contenido y caracteristicas de la franquicia;

¢. Duracion del contrato, asi como las condiciones de renovacion
y modificacion del mismo;

d. La determinacion de la retribucion que debe percibir el
franquiciante;

e. Causas y efectos de la extincion del contrato, incluyendo los
casos y la forma en que, cualquiera o ambas partes, lo podran
dar por terminado;

f. El sefialamiento del territorio en el que podra operar el
franquiciado;

g. La descripcion clara de los derechos, bienes o servicios que se
otorgan y los términos en que se lo hace;

h. Las garantias de cumplimiento que debe otorgar el franquiciado;

i. Los términos de confidencialidad; y,

jo Los demas términos y condiciones a los que las partes se

someten.

Seran nulas las clausulas o pactos que tengan por objeto o efecto
restringir la competencia de manera injustificada, en los términos

previstos en la ley de la materia.

Art. 564.- En cuanto a los plazos de duracion y forma de
extincion ante el vencimiento del contrato o ante el evento de
un contrato indefinido, se aplican las disposiciones del contrato
de distribucion en todo aquello que no haya sido regulado por

las partes.



Art. 565.- El contrato de franquicia lleva implicito un deber de
confidencialidad a cargo del franquiciado, respecto de toda la
informacion, sea verbal o escrita, que reciba durante la etapa
precontractual, durante la ejecucion del contrato e incluso

después de la terminacion del mismo.

Art. 566.- Salvo disposicion en contrario, el contrato de
franquicia conlleva la autorizacion para utilizar el nombre
comercial, signos distintivos o cualquier otro tipo de derechos
relacionados con el objeto del contrato y que sean necesarios

para su cumplimiento.

De igual manera, y salvo disposicion en contrario, el contrato de
franquicia incluye un marco de relaciones entre las partes, necesarias
para que el franquiciado desarrolle la franquicia respetando los
modelos del franquiciante, tales como proveeduria, asesoria, asistencia

y controles que ejerza.

Sin embargo, seran nulas las imposiciones que se pacten en razon
de estos controles cuando tengan por objeto o efecto restringir la
competencia de manera injustificada, en los términos previstos en la

ley de la materia.

Art. 567.- De conformidad con lo previsto en el articulo
anteriory en razon de la naturaleza del contrato de franquicia,

ésta puede comprender, entre otros, los siguientes requisitos:



a.

El uso de una denominacién o rotulo comuan u otros derechos

de propiedad intelectual o industrial;

Una presentacion uniforme de los locales o medios de transporte
objeto del contrato, o cualquier otra sefial o identificacion
que indique que se ejecutan las actividades de acuerdo a los

lineamientos o formas que las desarrolla el otorgante;

La comunicacion por el franquiciante al franquiciado, respecto
a conocimientos técnicos o un saber hacer, que deberd ser
propio, sustancial y singular;

El deber de no competir con el franquiciante u otras limitaciones
que serdn establecidas respetando los términos de la ley que
regula el control del poder de mercado u otras disposiciones

vigentes en el pais; y,

La prestacion continua del franquiciante al franquiciado en
asistencia comercial, técnica o ambas durante la vigencia
del acuerdo; todo ello, sin perjuicio de las facultades de
supervision o control que se acuerden contractualmente a favor
del franquiciante a efecto de asegurarse que la actividad del

tomador se realice con uniformidad.

Art. 568.- En los casos indicados en las letras a), b) y c) del

articulo anterior, el contrato de franquicia incluird la licencia

de uso del derecho de que se trate.

Art. 569.- El franquiciante tiene derecho, entre otros, a:



a. Que el franquiciado explote y desarrolle el negocio transmitido
bajo la modalidad de franquicia dentro de los métodos y
sistemas determinados en el contrato y, en su falta, de los que

emanen de la naturaleza de la obligacion;

b. Al pago de la retribucion econdmica por el uso de la franquicia,
la cual debera ser cancelada de acuerdo al sistema de pago y

tiempos establecidos en el contrato de franquicia;

c. A supervisar el correcto desarrollo del objeto de la franquicia,
pudiendo exigir al franquiciado que tome las correcciones que

sean necesarias; y,

d. A ser indemnizado por los dafios y perjuicios y afectacion que
pueda recibir su nombre comercial o signo distintivo, derechos
de propiedad intelectual u otros, como consecuencia del

incorrecto uso de la franquicia.

Art. 570.- El franquiciante se encuentra obligado a transmitir
con claridad al franquiciado los aspectos principales que le
permitan a este ultimo implementar la actividad de la forma en

que el franquiciante lo ha establecido en el contrato.

Art. 571.- El franquiciado se encuentra obligado a lo siguiente:

a. Seguir y cumplir estrictamente los métodos y sistemas relativos

al funcionamiento del negocio establecidos por el franquiciante.

b. Usar las materias primas, bienes o servicios que las partes

hubiesen establecido en el contrato, respetando la calidad y



otros atributos de esta que ahi se aludan; en caso de omitirse
este seflalamiento, se usaran los materiales que permitan dar un

producto o servicio de calidad al cliente.

Guardar total secreto sobre las informaciones que tengan
el caracter de confidencial segin el contrato de franquicia,
incluso de aquellas que reciba a lo largo de la relacion con el

franquiciante y que se entiendan sometidas a esa reserva.

Acondicionar y mantener el local o establecimiento de acuerdo
a las normas, imagen de marca y decoracidon que establezca el
franquiciante.

Usar los métodos publicitarios y promocionales que se indiquen
en el contrato.

Reflejar con fidelidad el modelo de franquicia que se haya
establecido en el contrato, a fin de que se reconozca que se trata
de una unidad con otras que tengan las mismas caracteristicas
y naturaleza, y que provengan, directa o indirectamente, del
franquiciante.

Tomar en cuenta las indicaciones dadas por el franquiciante,
tendientes a corregir el uso de la franquicia.

Indemnizar al franquiciante por los perjuicios derivados del

incorrecto uso de la franquicia.

A todo lo demas que se derive del contrato.



Art. 572.- El franquiciado tiene la facultad de ejercer todos los
derechos que se le han concedido en el contrato en los términos
ahi establecidos. En el contrato podran concedérsele, entre
otras, las siguientes facultades: utilizar la marca, la imagen
corporativa y el modelo de negocio de la red de franquicias
durante el tiempo establecido en el contrato; aplicar las
técnicas y conocimientos que se le haya dado a conocer, tanto
para fines de fabricacion como para la comercializacion de
los productos o servicios, y, realizar la explotacion comercial
de la franquicia adecudndola a las situaciones del mercado
en el que se le haya permitido intervenir, el cual se presume

conocido por el franquiciante.

En funcion de lo sefialado en el inciso anterior, el franquiciado tendra

derecho a:

a.

b.

C.

Recibir el conocimiento del franquiciante;

La asistencia del franquiciante durante la vigencia del contrato
para asegurar la buena marcha del negocio, de acuerdo a lo

dispuesto en el contrato de franquicia;

Que le suministren, periddicamente, o en el plazo establecido

en el contrato, los productos o servicios pactados; y,

Que le cumplan en general, los compromisos asumidos por el

franquiciante.



Art. 573.- Cuando el contrato de franquicia conlleve la
utilizacionde activos intangibles de propiedad del franquiciante,
se estara, ademas, a lo dispuesto en la normativa de propiedad
intelectual o industrial, y subsidiariamente a lo previsto en el

Capitulo Cuarto de este Titulo.

Art. 574.- Cuando el contrato de franquicia prevea que el
franquiciante dé asistencia para la puesta en marcha del
negocio objeto de la franquicia, o durante el desarrollo del
contrato, éste le debera proporcionar los "manuales operativos
o de funcionamiento"” u otros documentos, instrucciones o

similares, al franquiciado.

Art. 575.- Durante el desarrollo de la franquicia, el franquiciado
debera reflejar, de manera fiel, el modelo de negocio que el
franquiciante ha implementado para que se lo ejecute de
acuerdo con el contrato, de tal manera que se lo identifique en
su totalidad al momento de que se ponga en marcha el negocio,
marca, u otros activos intangibles, bienes o servicios. No podra
el franquiciado hacer modificaciones a ese modelo de negocio

sin la autorizacion expresa y por escrito del franquiciante.

Art. 576.- En todo lo no previsto en este capitulo, y teniendo
en cuenta la naturaleza del contrato que aqui se regula, se

aplicaran las disposiciones del contrato de distribucion.



Estrategia de negocios
Definicion:

La estrategia empresarial puede entenderse como el curso de accion o
el conjunto de decisiones que ayudan a los emprendedores a alcanzar

objetivos empresariales especificos.

No es mas que un plan maestro que la gerencia de una empresa
implementa para asegurar una posicion competitiva en el mercado,
llevar a cabo sus operaciones, complacer a los clientes y lograr los

fines deseados del negocio.

En los negocios, es el boceto a largo plazo de la imagen, direccion y
destino deseados de la organizacion. Es un esquema de intencion y
accion corporativa, que se planifica cuidadosamente y se disena de

manera flexible con el proposito de:

e Alcanzando la efectividad,

e Percibir y aprovechar las oportunidades.
e Movilizar recursos,

* Asegurar una posicion ventajosa,

* Enfrentar desafios y amenazas,

* Dirigir esfuerzos y comportamientos y

e Tomando el control de la situacion.

Una estrategia comercial es un conjunto de movimientos y acciones

competitivas que utiliza una empresa para atraer clientes, competir



con éxito, fortalecer el desempefio y lograr las metas organizacionales.
Describe como se deben llevar a cabo los negocios para alcanzar los
fines deseados.

La estrategia empresarial equipa a la alta direccion con un marco
integrado para descubrir, analizar y explotar oportunidades
beneficiosas, detectar y afrontar amenazas potenciales, hacer un uso

optimo de los recursos y las fortalezas y contrarrestar las debilidades.

Niveles de estrategia empresarial
Estrategia a nivel corporativo:

La estrategia a nivel corporativo es un plan de largo alcance, orientado
a la accion, integrado y completo formulado por la alta direccion.
Se utiliza para conocer lineas de negocio, expansion y crecimiento,
adquisiciones y fusiones, diversificacion, integracion, nuevas areas de

inversion y desinversion, etc.
Estrategia a nivel empresarial:

Las estrategias que se relacionan con un negocio en particular se
conocen como estrategias a nivel empresarial. Es desarrollado por los
gerentes generales, quienes convierten mision y vision en estrategias

concretas. Es como un plano de todo el negocio.

Estrategia de nivel funcional:
Desarrollada por los gerentes o supervisores de primera linea,

la estrategia de nivel funcional implica la toma de decisiones a



nivel operativo con respecto a areas funcionales particulares como
marketing, produccion, recursos humanos, investigacion y desarrollo,

finanzas, etc.

En los negocios, siempre existe la necesidad de multiples estrategias
en varios niveles, ya que una sola estrategia no solo es inadecuada
sino también inapropiada. Por lo tanto, una estructura empresarial
tipica siempre posee tres niveles, a continuacion, se explica con mayor

profundidad estas tres factoras de estrategia de negocios.

Estrategia a nivel corporativo
Definicion:

La estrategia a nivel corporativo se refiere al enfoque o plan de juego
de la alta direccion para administrar y dirigir toda la empresa. Estos
se basan en el entorno empresarial y las capacidades internas de la
empresa. También se llama Gran Estrategia. Refleja la combinacion y
el patron de movimientos comerciales, acciones y objetivos ocultos, en
el interés estratégico de la empresa, considerando diversas divisiones

comerciales, lineas de productos, grupos de clientes, tecnologias, etc.

Caracteristicas destacadas de la estrategia a nivel corporativo

Las estrategias a nivel corporativo son desarrolladas por el nivel mas
alto de administracién de la compaiia considerando el crecimiento

general de la compafiia y las oportunidades en el futuro.



Describe la orientacion y direccion de la empresa a largo plazo y los
limites generales que actuan como base para formular las estrategias
de nivel medio y bajo de la empresa, es decir, estrategias comerciales

y estrategias funcionales.

Al formular estrategias a nivel corporativo, se tienen en cuenta los

recursos disponibles de la empresa y los factores ambientales.

Se ocupa de las decisiones relativas al flujo bidireccional de la
informacion y los recursos de la empresa entre los distintos niveles de

gestion.

En otras palabras, la estrategia a nivel corporativo implica el mas
alto grado de toma de decisiones estratégicas, que cubre aquellos
planes de negocios que se relacionan con el objetivo de la empresa, la
adquisicion y asignacion optima de recursos y la coordinacion de las
estrategias comerciales de las diferentes unidades y divisiones para un

desempefio satisfactorio.

Clasificacion de estrategias a nivel corporativo

Las estrategias a nivel corporativo se clasifican en cuatro partes:

Estrategia de estabilidad

La estabilidad es un objetivo comercial critico que se requiere para
defender los intereses y fortalezas existentes, seguir los objetivos
comerciales, continuar con el negocio existente, mantener la eficiencia

en las operaciones, etc.



En la estrategia de estabilidad, la empresa continfia con sus negocios
y mercados de productos existentes, asi como también mantiene el
nivel actual de esfuerzo a medida que la empresa esta satisfecha con el

crecimiento marginal.
Estrategia de expansion

También llamada estrategia de crecimiento, en la que el negocio de la
empresa se reevalua para ampliar la capacidad y el alcance del negocio

y aumentar considerablemente la inversion general en el negocio.

En la estrategia de expansion, la empresa busca un crecimiento
considerable, ya sea del negocio existente o del mercado de productos o
ingresando a un nuevo negocio, que puede estar o no relacionado con el
negocio existente de la empresa. Basicamente engloba diversificacion,

fusiones y adquisiciones, alianza estratégica, etc.
Estrategia de reduccion

Esto se persigue cuando la empresa opta por disminuir su ambito de
actividad u operaciones. En la estrategia de reduccion, se reducen
(recortan o reducen) una serie de actividades comerciales para
minimizar el costo, como respuesta a la crisis financiera de la empresa.

A veces, el negocio en si se abandona mediante la venta o liquidacion.

Por lo tanto, se identifican las areas donde hay un problema y se
diagnostican las razones de esos problemas, después de lo cual se toman

las medidas correctivas o correctivas para resolver esos problemas.



Entonces, cuando la empresa se concentra en las formas de revertir el

proceso de declive, se denomina estrategia de cambio.

Sin embargo, si abandona el emprendimiento deficitario o parte de la
empresa o minimiza las funciones realizadas, se denomina estrategia
de desinversion o desinversion. Si nada funciona, entonces la empresa
puede optar por cerrar la empresa, lo que se denomina estrategia de
liquidacion.

Estrategia de combinacion

En esta estrategia, la empresa combina cualquiera o todas las tres
estrategias corporativas, a fin de cumplir con los requisitos de la
empresa. La empresa puede optar por estabilizar algunas areas de
actividad mientras expande las otras y reduce el resto (las que generan

pérdidas).

El enfoque principal en las estrategias a nivel corporativo es "dirigir"
a los gerentes sobre 'como administrar el alcance de las diversas
actividades comerciales' y 'como hacer una utilizaciéon 6ptima de los
recursos de la empresa (material, dinero, hombres, maquinaria), etc.

sobre diferentes actividades comercialesy.

Estrategia a nivel empresarial
Definicion:

Las estrategias de nivel empresarial se refieren al conjunto combinado

de movimientos y acciones que se toman con el objetivo de ofrecer



valor a los clientes y desarrollar una ventaja competitiva, mediante
el uso de las competencias centrales de la empresa, en el mercado
individual de productos o servicios. Determina la posicion de mercado

de la empresa, en relacion con sus rivales.

Las Estrategias a Nivel de Negocio se refieren principalmente a las
empresas que tienen multiples negocios y cada negocio se considera

una Unidad de Negocio Estratégica (SBU).

Determina como competird la empresa en el mercado dentro de cada
linea de negocio, es decir, SBU. Ademas, se centra en como la empresa
competird con ¢éxito en cada linea de negocio y como gestionar

eficazmente los intereses y las operaciones de una unidad especifica.

Entonces, estas estrategias son el curso de accion seleccionado por
una firma para cada linea de negocio o SBU en forma individual y
pretenden alcanzar una ventaja competitiva, en lineas de negocio

separadas, que la firma tiene actualmente en su portafolio.
Las estrategias de nivel empresarial abordan los siguientes problemas:

o Satisfacer las necesidades de los clientes.
* Alcanzando una ventaja sobre sus rivales.

e Evitando una desventaja competitiva.

Las estrategias en este nivel estan relacionadas con enfrentar la

competencia, defender la participacion de mercado y obtener ganancias.



Se dice que una empresa tiene una ventaja competitiva si puede atraer
a los clientes objetivo y sobrevivir mejor a las fuerzas competitivas, en

comparacion con sus rivales.

Las estrategias efectivas a nivel empresarial implican desarrollar
competencias distintivas e implementarlas para tener una ventaja
sobre sus rivales. Michael Porter ha propuesto tres estrategias a nivel

empresarial en el aflo 1998, que se analizan a continuacion:

Liderazgo en costos

Esta estrategia enfatiza la fabricacion de productos estandarizados, a

bajo costo para los consumidores sensibles al precio.

La estrategia de liderazgo en costos tiende a enfocarse en el amplio
mercado masivo. Y para ello, la firma se esfuerza de forma continua
y rigurosa por la reduccion de costes en diferentes areas, ya se trate
de aprovisionamiento, producciéon, envasado, almacenamiento,

distribucion del producto, consiguiendo economias en gastos generales.

Para ganar liderazgo en costos, las empresas a menudo siguen la

integracion hacia adelante, hacia atras y horizontal.

Formas de lograr el liderazgo en costos

* Pronostico rapido de la demanda del producto o servicio.
e Utilizacion eficaz de los recursos de la empresa para evitar el

despilfarro.



* Lograr economias de escala que se traducen en un menor costo
unitario.

e Invertir en tecnologia de punta para un trabajo inteligente.

* Estandarizacion de productos para la produccion en masa, lo que

conduce a economias de escala.

Diferenciacion

Como su nombre lo indica, la estrategia de diferenciacion tiene como
objetivo producir y ofrecer productos y servicios distintivos en toda la
industria a los clientes, a fin de dirigirse a los clientes insensibles al

precio.

Esta estrategia también esta dirigida al amplio mercado masivo, que
engloba el desarrollo de un producto tinico. Unico significa singularidad
con respecto al disefio, imagen de marca, especificaciones, servicio al

cliente, tecnologia utilizada, etc.

Ademas, esta estrategia puede conducir o no a una ventaja competitiva,
principalmente porque las necesidades del cliente se satisfacen con
productos estdndar o si los rivales imitan el producto o servicio

rapidamente.

Por lo tanto, la estrategia debe seguirse después de una adecuada
investigacion de mercado y estudio de los compradores para
determinar sus necesidades y preferencias y agregar caracteristicas

diferenciadoras al producto.



Formas de lograr la diferenciacion

* Brindar utilidad a los clientes que coincida con sus gustos y
preferencias.

e Aumento del rendimiento del producto.

e Innovacién de producto

* Establecer los precios de los productos sobre la base de las
caracteristicas diferenciadas del producto y la asequibilidad de

los clientes.

Enfocar

Esta estrategia es utilizada por las empresas para producir productos y
servicios, lo que satisface las necesidades de los pequefios grupos de
consumidores. La estrategia se basa en el segmento de la industria que
tiene un tamafio considerable, un mayor potencial de crecimiento y no

es importante para el éxito de los rivales.

Esto es comunmente utilizado por pequefias o medianas empresas.
Esta estrategia funciona solo cuando los consumidores tienen gustos
variados y la competencia no intenta especializarse en ese segmento

en particular.

Maneras de lograr el enfoque

* Elegir un nicho en particular, a menudo evitado por lideres en
costos y diferenciadores.
e Sobresalir en la atencion al nicho especifico.

* Generacion de alta eficiencia para atender esos nichos.



* Creando nuevas formas para la gestion de la cadena de valor.
* Laestrategia a nivel de negocio muestra las elecciones realizadas
por la empresa con respecto a la forma en que la empresa

contempla competir en el mercado.

Las competencias centrales de la empresa deben centrarse en las
necesidades y deseos de los clientes, con un objetivo o la obtencion de
rendimientos extraordinarios. Y para lograrlo, las estrategias a nivel

empresarial juegan un papel importante.

Las estrategias de nivel empresarial tienen como objetivo desarrollar
la ventaja competitiva, determinar las respuestas con respecto a las
tendencias cambiantes del mercado, la asignacion de recursos dentro

de la Unidad Estratégica de Negocio (UEN).

Estrategia de nivel funcional
Definicion:

La estrategia de nivel funcional se puede definir como la estrategia
del dia a dia que se formula para ayudar en la ejecucion de estrategias
corporativas y de negocios. Estas estrategias se enmarcan de acuerdo

con las pautas dadas por la alta direccion.

La estrategia de nivel funcional se ocupa de la toma de decisiones
a nivel operativo, llamadas decisiones tacticas, para diversas areas
funcionales como produccion, marketing, investigacion y desarrollo,

finanzas, personal, etc.



Dado que estas decisiones se toman en el marco de la estrategia
comercial, los estrategas brindan ladireccion adecuaday las sugerencias
a los gerentes de nivel funcional en relacion con los planes y politicas

a ser elegidos por la empresa, para una implementacion exitosa.

Papel de la estrategia funcional

Ayuda en la estrategia comercial general, proporcionando informacion

sobre la gestion de las actividades comerciales.

Explica la forma en que deben trabajar los gerentes funcionales para

lograr mejores resultados.

La estrategia funcional establece lo que se debe hacer, como se debe
hacer y cuando se debe hacer es el nivel funcional, que en ultima
instancia actia como una guia para el personal funcional. Y para hacerlo,
las estrategias deben dividirse en planes y politicas alcanzables que
funcionen en conjunto. Por lo tanto, los gerentes funcionales pueden

implementar la estrategia.

Areas funcionales de negocio

Hay varias areas funcionales de negocio que requieren una toma de

decisiones estratégicas, que se analizan a continuacion:
Estrategia de marketing:

El marketing involucra todas las actividades relacionadas con la

identificacion de las necesidades del cliente y hacer esfuerzos para



satisfacer esas necesidades con el producto y los servicios que
requieren, a cambio de su consideracion. La parte mas importante de
una estrategia de marketing es la mezcla de marketing, que cubre todos
los pasos que una empresa puede tomar para aumentar la demanda
de su producto. Incluye producto, precio, lugar, promocion, personas,

proceso y evidencia fisica.

Para implementar una estrategia de marketing, en primer lugar,
la situacion de la empresa se analiza a fondo mediante un analisis
FODA. Tiene tres elementos principales, es decir, planificacion,

implementacion y control.

Hay una serie de técnicas de marketing estratégico, como marketing
social, marketing aumentado, marketing directo, marketing de personas,
marketing de lugar, marketing de relaciones, marketing sincronizado,

marketing concentrado, marketing de servicios, marketing diferencial.
Estrategia financiera:

Todas las areas de la gestion financiera, es decir, planificar, adquirir,
utilizar y controlar los recursos financieros de la empresa, estdn
cubiertas por una estrategia financiera. Esto incluye la obtencion de
capital, la creacion de presupuestos, las fuentes y la aplicacion de
fondos, las inversiones a realizar, los activos a adquirir, la gestion del
capital de trabajo, el pago de dividendos, el calculo del patrimonio

neto del negocio, etc.
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Estrategia de recursos humanos:

Laestrategia de recursos humanos cubre como una organizacion trabaja
para el desarrollo de los empleados y les brinda las oportunidades
y condiciones de trabajo para que ellos también contribuyan a la
organizacion. Esto también significa seleccionar al mejor empleado
para realizar una tarea o trabajo en particular. Elabora estrategias
para todas las actividades de recursos humanos como contratacion,

desarrollo, motivacion, retencidon de empleados y relaciones laborales.

Estrategia de produccion:

La estrategia de produccion de una empresa se centra en el sistema de
fabricacion general, la planificacion y el control operativos, la logistica
y la gestion de la cadena de suministro. El objetivo principal de la
estrategia de produccion es mejorar la calidad, aumentar la cantidad y

reducir el costo total de produccion.
Estrategia de Investigacion y Desarrollo:

La estrategia de investigacion y desarrollo se enfoca en innovar y
desarrollar nuevos productos y mejorar el anterior, para implementar
una estrategia efectiva y liderar el mercado. El desarrollo de
productos, la diversificacion concéntrica y la penetracion de mercado
son estrategias comerciales que requieren la introduccién de nuevos

productos y cambios significativos en el anterior.
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Para implementar estrategias, hay tres enfoques de Investigacion y

Desarrollo:

e Ser la primera empresa en comercializar un nuevo producto
tecnologico.
e Ser un seguidor innovador de un producto exitoso.

e Ser un productor de productos de bajo costo.

Las estrategias de nivel funcional se enfocan en nombrar especialistas

y combinar actividades dentro del area funcional.

Naturaleza de la estrategia empresarial

Una estrategia comercial es una combinacidon de acciones proactivas
por parte de la gerencia, con el propdsito de mejorar la posicion de
mercado de la empresa y el desempeno general y las reacciones ante

desarrollos inesperados y nuevas condiciones del mercado.

La mayor parte de la estrategia actual de la empresa es el resultado de
acciones y enfoques comerciales iniciados anteriormente, pero cuando
las condiciones del mercado toman un giro inesperado, la empresa
requiere una reaccion estratégica para hacer frente a las contingencias.
Por lo tanto, para el desarrollo imprevisto, una parte de la estrategia

empresarial se formula como una respuesta razonada.

Franquicias Internacionales

La franquicia internacional es una forma estratégica de reducir la

dependencia de la demanda interna y desarrollar nuevos centros de
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ingresos y ganancias en el futuro en todo el mundo. Extender una marca
anivel mundial a través de franquicias implica un riesgo bajo, requiere
una inversion minima y ofrece un enorme potencial de mejora para
las capacidades de escala. Para entender el alcance de las franquicias
internacionales se presentan a continuacion algunos de los factores

que forman parte de ella

Beneficios de las franquicias internacionales

Ademas de ingresar a nuevos mercados extranjeros con clientes
adicionales, las franquicias internacionales también pueden ofrecer
lo que se denomina propietarios extranjeros de franquicias maestras.
Estos individuos son tipicamente nativos del pais y comprenden los
problemas politicos y burocraticos de su patria mucho mejor que

cualquier forastero.

Los propietarios extranjeros de franquicias maestras pagan una
considerable tarifa por adelantado para adquirir un area geografica
designada o, en algunos casos, un pais entero donde operan como una
empresa de minifranquicia o sub-franquicia, vendiendo franquicias,
cobrando regalias, capacitando a los propietarios y supervisando
todos los demés asuntos relacionados. Incluso pueden abrir unidades
por si mismos. En general, se debe delinear un numero especifico
de franquicias para obtener el derecho exclusivo de usar el modelo

comercial en todo un pais.
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El proceso de las franquicias internacionales

El mejor lugar para buscar un negocio de este tipo es la Asociacion
Internacional de franquicias, esta organizacién orienta con los
primeros pasos a seguir y describe las oportunidades disponibles en
el mercado global. Como en cualquier nueva expansion internacional,
habra desafios: diferencias culturales, consideraciones legales,
negociaciones de contratos y asuntos de propiedad intelectual, por
nombrar solo algunos. Por supuesto, el proceso no estd exento de

complejidades.
Modelos de franquicias

Franquicias Hoteleras
Las mejores franquicias hoteleras de servicio completo

Un hotel de servicio completo es aquel que ofrece una variedad de
servicios y comodidades para los huéspedes, ya sea incluidos en el
precio o con un precio adicional por servicio. Los servicios significan
cosas como restaurantes, servicio a la habitacion, un periodico diario,
salas de conferencias, servicio de cobertura y mas. Otros términos
para estas propiedades pueden incluir marcas exclusivas, medianas
y de lujo o de primer nivel. Los hoteles boutique pueden encajar en
esta definicion. Las que se proponen a continuacion son algunas de las

principales franquicias de hoteles de servicio completo:
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1. Hilton

Hilton es una marca muy reconocida en la industria hotelera y lider
en la industria de las franquicias hoteleras. Tienen oficinas, hoteles y
complejos turisticos en América del Norte, América del Sur, Europa,
Africa, Oriente Medio y Asia Pacifico. Esta empresa de hosteleria
tiene franquicias desde 1965. Los franquiciados ofrecen asistencia con
el disefio y la construccion, la gestion y las ventas. La marca también
tiene un extenso programa de recompensas para atraer clientes
habituales. La tarifa de franquicia para esta franquicia de hotel es
de 75.000 ddlares. Y la inversion inicial total oscila entre 29 y 112

millones de dodlares.
2. Marriott

Marriott International Inc. es un franquiciador mundial de hoteles y
alojamiento. También es un nombre de primer nivel en la industria
hotelera. Hay mas de 7.400 propiedades en 135 paises. Y el programa
de fidelizacion tiene mas de 140 millones de miembros. La empresa
adopta un enfoque centrado en el propietario para su programa
de franquicia. Asi que personalizan las oportunidades para cada
franquicia. Y no es solo la marca Marriott. E1 Grupo Marriott ofrece
mas de 30 modelos de franquicias de hoteles, desde el Ritz-Carlton
hasta el Courtyard. La tarifa de franquicia para los resorts Marriott
es de 120.000 dolares la inversion inicial para nuevos complejos

turisticos oscila entre 74 y $ 117 millones de dolares.
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3. Sheraton

Sheraton es una franquicia hotelera que en realidad pertenece al
Grupo Marriott a partir de 2016. Pero es una marca reconocible que
incluso tiene sus propias filiales como Four Points by Sheraton. El
franquiciador ha existido desde 1937. Por lo tanto, ha construido un
gran reconocimiento de marca a lo largo de los afios. Hay casi 450
propiedades en 74 paises de todo el mundo. Y la marca es parte del
nivel de resorts de lujo, especialmente popular entre los viajeros
internacionales. La tarifa de las nuevas franquicias varia de 85.000 a
150.000 dolares. Y la inversion inicial oscila entre 54 y 83 millones

de dolares.
Las mejores opciones de franquicias de hoteles economicos

Los hoteles econdmicos ofrecen alojamiento bdésico a tarifas
econdmicas, ofertan habitaciones y suites sencillas para alojar
familias. Se caracteriza por habitaciones de hotel limpias y comodas,
pero no lujosas. También conocidos como hoteles de servicio limitado
o moteles econdmicos, mantienen bajos los costos al reducir los
servicios y mantener las propiedades mas pequefias. Por ejemplo,
puede que no haya restaurante, o simplemente una cafeteria o un
desayuno continental por la mafiana. Las siguientes son algunas de las

franquicias conocidas de hoteles econdmicos y franquicias de moteles:
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4. Holiday Inn

Holiday Inn es parte de Intercontinental Hotels Group. Holiday Inn
tiene mas de 740 ubicaciones abiertas en las Américas. También
hay Holiday Inn Express, Club Vacations y Resorts que ofrecen
experiencias ligeramente diferentes. Las ubicaciones estan disefiadas
para ser eficientes y comodas. Pero muchos también ofrecen extras
como restaurantes. Y dado que Intercontinental Hotels Group es uno
de los grupos hoteleros mas grandes del mundo, los franquiciados
también tienen acceso a una gran cantidad de recursos, como un
popular programa de lealtad y una sélida plataforma tecnologica. La
tarifa de franquicia es de 50.000 doélares. Y la inversion inicial total

oscila entre 7 y medio a 25 millones de dolares

El Intercontinental Hotels Group (IHG) también es el padre de varias
otras marcas de hoteles de interés para ser consultados como ejemplos
de franquicias. Entre ellos se incluyen: Crowne Plaza, Staybridge

Suites y un hotel boutique llamado Hotel Indigo.
5. Super 8

Super 8 es una marca de alojamiento econdémico propiedad de
Wyndham Hotels Group. Conocido por ser auténtico y confiable,
Super 8 opera mas de 2,900 ubicaciones de franquicias de hoteles en
cuatro continentes. Esto la convierte en una de las mayores cadenas
hoteleras del sector econdmico. Ademas de las habitaciones y suites,

muchos de estos lugares también ofrecen salas de reuniones y opciones
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de desayuno. La tarifa de franquicia comienza en 25.000. ddlares Y
los costos iniciales oscilan entre $ 170 mil y 3 millones y medio de

dolares.
6. Econo Lodge

Econo Lodge es parte de la marca Choice Hotels International. Tiene
mas de 890 ubicaciones de franquicias hoteleras abiertas o en desarrollo
en todo el mundo, la mayoria de ellas ubicadas en los Estados Unidos.
Esto lo convierte en una de las opciones de alojamiento econdmico mas
destacadas, con mucho espacio para crecer a nivel internacional. La
cadena de franquicias hoteleras ha estado en operacion por mas de 30
afnos y en franquicia por mas de 20. La compafia cuenta con una amplia
plataforma tecnologica y de reservas para facilitar las operaciones a
los nuevos operadores de franquicias, junto con capacitacion y soporte
personalizados. La tarifa para nuevas franquicias es de 25.000 dolares

y la inversion inicial total oscila entre 126.150 y 767.599 dolares

Frangquicias de restaurantes

Se proponen a continuacion algunas de las mas importantes franquicias
de Fast Foot que han tenido éxito en el mundo y que en la actualidad
tienen representaciones en el Ecuador, la mayoria de ellas en las
ciudades importantes como Guayaquil, Quito y Cuenca, los nombres

no estan en funcion de ningln ranking.
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1. Baskin-Robbins

Desde sus inicios en 1945, Baskin-Robbins se ha convertido en una
de las heladerias mas conocidas del mundo gracias a su revolucionario
espiritu de “31 sabores”, que ostensiblemente permite a los devotos
probar un nuevo sabor todos los dias del mes. Ahora, la franquicia
cuenta con casi 2.500 ubicaciones en los Estados Unidos y mas de
7.500 tiendas en todo el mundo. Para acceder a una franquicia de
Baskin-Robbins, se deberd cumplir con sus requisitos minimos. Los
requisitos financieros varian segin su ubicacion y el tipo de tienda
Baskin-Robbins (ya sea una tienda tradicional o una ubicacién no
tradicional, como un quiosco). Como minimo, es necesario tener
100.000 dolares en activos liquidos y 200.000 dolares de patrimonio
neto por unidad. Después de presentar la solicitud, Baskin-Robbins
también evaluara el curriculum del interesado para asegurarse de que
tenga suficiente experiencia relevante. Si cumple con sus requisitos,
le enviardn un documento de divulgacion de franquicia (FDD) para su

consideracion.

Tarifa de franquicia inicial: 25.000 dolares, inversion inicial total

estimada: 94.000 a 400.000
2. Papa Johns

En un esfuerzo por reclutar més franquiciados, la cadena de pizzas Papa
John's ofrece a los nuevos propietarios de tiendas varios incentivos

financieros, incluidos nuevos hornos para cada tienda, tarifas de
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regalias reducidas durante los primeros seis afios de operacion, un
crédito para alimentos de 3.000 dolares (cuando corresponda),
un presupuesto de marketing de 5.000 dolares y, por ultimo, pero
ciertamente no menos importante, una tarifa de franquicia totalmente
exenta. Estos incentivos increiblemente generosos ayudan a que
Papa John's sea una de las franquicias de menor costo en las listas de
Fast Food. Dicho esto, los solicitantes todavia estan sujetos a ciertos
requisitos financieros para abrir una pizzeria. Como minimo, los
franquiciados de Papa John's deben tener 75.000 délares en efectivo o
activos liquidos, un patrimonio neto de 250.000 délares y la capacidad
de asegurar hasta $ 275.000 ddlares en financiamiento externo. Papa
John's también espera que sus franquiciados tengan experiencia previa
en administracion, preferiblemente en las industrias de restaurantes o

minorista

Tarifa de franquicia inicial: 5.000, inversion inicial total estimada:

300.000 dolares
3. Taco Bell

Fundado en 1954, Taco Bell es uno de los restaurantes de comida
rapida de inspiracion mexicana mas antiguos y populares del mundo,
y con mas de 7.000 restaurantes ubicados en los Estados Unidos.
Desafortunadamente, Taco Bell no ofrece mucha informacion sobre la
propiedad de una ubicacion tan facilmente disponible como lo hacen

muchas otras empresas. Sin embargo, se puede solicitar facilmente
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mas informacion completando una solicitud en linea. Para acceder a
esta franquicia se deberd indicar el respaldo en activos liquidos, la
experiencia previa en negocios y restaurantes de servicio rapido, y
si se trabaja actualmente en una franquicia de unidades multiples, lo
que implica que Taco Bell evaltia estas métricas para determinar la

elegibilidad del franquiciado.

Tarifa de franquicia inicial: 25.000 a 45.000, inversion inicial total

estimada: de 526.000 a 2.8 millones de dodlares.
4. KFC

Se puede decir con seguridad que el coronel Sanders es uno de los iconos
mas reconocibles en la cultura de la comida répida estadounidense,
lo cual es correcto, considerando que aproximadamente 185 millones
de estadounidenses ven un comercial de KFC una vez a la semana.
Claramente, comprar una franquicia de KFC significa que estd
respaldado por un modelo comercial increiblemente so6lido y un

sistema de soporte bien establecido.

También tiene sentido que KFC considere varias variables, tanto
cuantitativas como cualitativas, al evaluar la elegibilidad de un
potencial franquiciado. Los seis factores principales que KFC evalta
en sus solicitantes de franquicia incluyen "experiencia en operaciones
de unidades multiples, calificaciones financieras, reputacion personal
y financiera, motivaciéon y compromiso, cultura y ajuste de marca, y

mentalidad de crecimiento", entre otros factores. KFC también tiene
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una de las calificaciones financieras mas rigurosas: como minimo,
los solicitantes necesitan un patrimonio neto de $ 1.5 millones y $
750,000 en activos liquidos, aunque estos requisitos variaran (es decir,

seran mas altos) dependiendo de su nivel de propiedad.

Tarifa de franquicia inicial: 45.000 dolares, inversion inicial total

estimada: entre 1.4 a 2.7 millones de dolares
5. McDonald's

No esnecesario decir que McDonald's es el restaurante de comida rapida
mas popular del mundo. Aproximadamente el 90% de McDonald's
en los EE.UU. Son propiedad y estdn operados por franquiciados; y,
segun la compaiiia, McDonald's tiene el mayor nimero de mujeres y
propietarios de franquicias minoritarias en la industria de la comida

rapida.

Para tener una franquicia de McDonald’s se debe tener al menos
500.000 dolares en capital liquido accesible. Y si se aprueba su
solicitud, el franquiciado se debe somete a una capacitacion bastante
intensiva antes de completar el negocio. La capacitacion generalmente

se realiza en el transcurso de 12 a 18 meses a tiempo parcial.

Tarifa de franquicia inicial: 45.000 dolares, inversion inicial total

estimada: 1 a 2.2 millones de dolares.
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Donde buscar asesoria para franquicias

Se proponen a continuacion algunos sitios que guian en el area de
franquicias internacionales.

La Asociacion Internacional de Franquicias: Considerada la fuente de
referencia para cualquier tema relacionado con las franquicias, desde
perfiles de paises hasta articulos sobre franquicias internacionales e

informacion sobre las leyes de franquicias internacionales.

Link:  http://'www.asociacioninternacionaldefranquicias.com/

asociacion-internacional-de-franquicias. html

Franchising World: ofrece versiones digitales de las ediciones de
Franchising World y archivos de articulos de Franchising World.
Link: https://'www.franchise.org/franchise-information/

franchising-world

Boletin FranCast de DLA Piper: DLA Piper es considerado el bufete
de abogados niimero uno mundial en el area de derecho de franquicia
por Who's Who Legal y estd clasificado como la mejor practica en
los Estados Unidos por la respetada firma de investigacion Chambers
& Partners. Asegurese de suscribirse a su popular boletin de noticias

FranCast.

Link: https://'www.franchise.org/franchise-information/

franchising-world
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La Asociacion Ecuatoriana de Franquicias es una entidad sin fines de
lucro que tiene como mision el promover, proteger y desarrollar del
sistema de franquicias en el Ecuador. Para ello agrupa a franquiciantes,
franquiciados, consultores de franquicias y proveedores de productos

y servicios para franquicias.
Link: https://aefran.org/

Top 100 franquicias 2021 Franchise Direct presenta su ranking de las
100 mejores franquicias globales. Explore la lista a continuacion si
desea obtener mds informacion sobre algunas de las franquicias mas

exitosas del mundo.

https://www.franchisedirect.com/top100globalfranchises/
rankings?’page=1
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GLOSARIO DE TERMINOS

Franquicia._ 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.

Franquiciado. Es aquel sujeto comercial que ha adquirido por
medio de un contrato, el derecho a la comercializacion de productos
de una marca, aceptando consigo su modelo de negocio.
Franquiciador._ Es la persona natural o juridica que vende licencias
para que otros comercialicen sus productos bajo el modelo de negocio
original de la marca.

Franquicia comercial. El franquiciador pone a disposicion del
franquiciado todo lo que necesita para desarrollar su negocio.
Franquicia industrial._ El franquiciador cede el derecho de
fabricacion, asi el know-ow (saber hacer) y la comercializacion de sus
productos. Ejemplo: Las cadenas de comida rapida.

Franquicia de produccién._ El franquiciador produce lo que el
franquiciado luego vende, siendo este ultimo como un intermediario.
Un ejemplo puede ser una tienda de ropa.

Franquicia de distribucion o de producto. El franquiciado
distribuye la mercancia que, a su vez, el franquiciador ha adquirido.
Franquicia de servicios. _El franquiciador cede su know-how o saber
hacer al franquiciado. Ejemplo: Un modelo de negocio de alquiler de

oficinas coworking
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Franquicia mixta._ Es una combinacién entre la franquicia de
distribucién y una franquicia de servicio.

Franquicia individual._ El empresario adquiere una franquicia
y tiene la opcioén de poder comprar otras franquicias para hacerlas
funcionar.

Franquicia maultiple._ Cuando una persona adquiere varias
franquicias, todas de la misma marca.

Franquicia de participacion accionarial. Una de las partes posee
participacion en el capital social de la otra. Por ejemplo, cuando el
franquiciador posee participacion en una de las franquicias.
Franquicia regional. El franquiciador cede el derecho de administrar
un determinado niimero de franquicias y dentro de un area geografica
especifica que puede ser muy amplia.

Master Franquicia. Este tipo de acuerdo permite al franquiciado
sub-franquiciar el negocio.

Franquicia corner._ Se encuentra dentro de otro negocio con el cual
tiene una relacion cercana o complementaria.

Franquicia shop in shop._ Se incluye dentro de otro comercio,
en un espacio independiente (sin relacion con la actividad del
establecimiento).

Franquicia tienda online._ Es aquella que se vale del Internet y lo

medios virtuales, prescindiendo de la tienda fisica.
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ACERCA DE LOS AUTORES
ROGER BADIN PAREDES GUERRERO

Licenciado en Arte Culinario por la Universidad San Francisco de Quito.
Magister en Administracion de Empresas con Mencion en Direccion
Estratégica por la Universidad de Belgrano en Argentina. Docente
investigador en el drea de Turismo, Gastronomia y Administracion
de Empresas con experiencia en UNIANDES, ESPOCH, UNACH.
Docente de la Maestria en Gastronomia en la Universidad de Cuenca.
Escritor de varios articulos y libros relacionadas a las tematicas de

experiencia.
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MARIA BELEN BASTIDAS ARAUZ

Ingenieria en Gestion Turistica y hotelera. Licenciada en
Administraciéon Turistica Sostenible. Tecndloga en Administracién
Turistica. Guia Profesional de Turismo. Master en Planificacion
y Gestion de Proyectos Agro turisticos y Ecoldgicos. Docente e
investigadora en areas de turismo, patrimonio, hospitalidad, servicio,
franquicias, protocolo de la Escuela Superior Politécnica de
Chimborazo, Universidad Nacional de Chimborazo. Coordinadora
del Departamento de Turismo Gobierno Auténomo Descentralizado
del Canton Alausi. Consultora para el Fortalecimiento de la capacidad
organizativa, productiva comercial y mejoramiento de las habilidades
y destreza del Grupo de Mujeres Artesanas de Nizag; realizando y
ejecutando planes de negocios y marketing especificamente con
artesanias elaboradas con fibras de cabuya y lana de borrego como
emprendimiento 'y negocios productivos UNWTO/UNESCO-
NIZAG. Escritora de articulos y libros relacionadas a las tematicas

de experiencia.
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SILVIA GABRIELA TAPIA SEGURA

Docente Escuela Superior Politécnica de Chimborazo, Universidad
Regional Autéonoma de los Andes, Universidad Nacional de
Chimborazo, Universidad Técnica Particular de Loja. Instructora
Ocasional SECAP, Cemento Chimborazo depuracion de inventarios,.
Comisaria empresa “Agroindustrial Balanfarina S.A. Contadora
Hospital San Juan S.A.. Contador Hospital Militar, Cuerpo de
Ingenieros, Supermercado Brigada de Caballeria Blindada NO 11
“Galapagos”. Analista Financiera Colegio Militar, Asesoramiento y
capacitacion para emprendedores. Instructor de la OIM, Editora revista
cientifica CSSN. Coordinadora “XVIII” Seminario Internacional de

Salud Integral *“ Facultad de Salud Publica ESPOCH.
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