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Hipotesis:




Hipotesis-Problema:

“Existen aspectos comunes en la relacion
franquiciante-franquiciado que no
contribuyen al desarrollo univoco del
sistema de negocios al cual ambos
representan (Franquicia)”.



Introduccion:




Introduccion.

La década de los "90 esta caracterizada por la internacionalizacion del franquiciamiento,
un sistema nacido en los EE.UU. y donde actualmente genera operaciones que
representan mas de un tercio del total del mercado minorista. Dentro de América
Latina, Brasil y la Argentina son los mercado mas buscados.

Mujeres que buscan independencia laboral, personas desocupadas con algtn dinero en el
bolsillo y ejecutivos que quieren convertirse en su propio jefe se destacan dentro de los
potenciales franquiciados.

Pero aunque cada dia mas personas deciden incorporarse a esta modalidad de
comercializacion, no todo es color de rosa.

Numerosas variables influyen para el éxito o el fracaso, y deben ser analizadas antes de
comprar una licencia. Por lo tanto, es oportuno formularse y responderse esta pregunta
de rigor: jesté preparado para entrar al mundo del franquiciamiento?

De hecho, no todos tienen la posibilidad de ser buenos franquiciados. Es una decisién
que produce cambios en la vida de las personas, y gran parte de ellas no estd preparada
para afrontarlos. Factores como la personalidad, las experiencias laborales, la situacién
familiar y otras variables que pueden moldear debilidades o fortalezas en el carécter,
deben ser los primeros aspectos a analizar.

Muchos de los interesados ven en este sistema la via para desarrollar el poder de una
marca como propia, tener el total control sobre las condiciones y, en definitiva, el
manejo de cada aspecto de la compaiiia.

“El franquiciamiento es un negocio facil”, sostiene uno de los mitos mas perpetuados en
el business world. Cualquier tipo de trabajo encarado por cuenta propia que requiera de
un buen pacto entre la independencia y la habilidad de priorizar y ejecutar proyectos con
poco o ningun apoyo. Pero el franquiciamiento suma otra dimension: la busqueda
de la libertad, combinada con la capacidad de trabajar bajo reglas y standards
definidos por otra persona. Ademais, llevar adelante una licencia implica una
adecuada combinacién de paciencia y andlisis de detalles: cada tarea diaria es
rutinaria y, en consecuencia, agotadora. En este mismo sentido, los expertos
consideran que alguien con experiencia en una compaifiia puede resultar mejor
postulante a una franquicia que una persona de espiritu rebelde y libre. Por otra parte,
participar de un negocio con pocos o ninglin empleado es bien diferente de formar parte
de una organizacién en la que cada uno tiene funciones especificas. El franquiciado
debe ocuparse de todas las 4reas de la empresa, “ponerse muchos sombreros”, tal como
dice el refran norteamericano.



Algunos especialistas coinciden en sefialar que no es necesario tener aptitud para los
negocios cuando se toma la decision de comprar una licencia, sino que la suma de otras
calificaciones secundarias puede perfilar a un buen franquiciado. A semejanza de otras
actividades por cuenta propia, no todos los franquiciados poseen los requisitos
necesarios para llevar adelante una compaiiia. En consecuencia, la clave es contratar a
alguien idéneo en la materia, que seguramente contribuir4 a la puesta en marcha y al
éxito del negocio.

Al pensar en una licencia, rapidamente se valora el hecho de que sea un negocio
probado y con antecedentes a disposicion del potencial franquiciado, lo que evita correr
los riegos de comenzar una actividad sin respaldo.

El franquiciamiento es, desde el punto de vista técnico, un método de distribucién o
comercializacién de un determinado producto o servicio. El franquiciante posee los
derechos del nombre de la marca y, a cambio de un fee, el franquiciado obtiene la
posibilidad de operar en el mercado haciendo uso de la marca. Ademas, el franquiciado
recibe un entrenamiento destinado a lograr la idoneidad necesaria para desarrollar el
negocio. La publicidad que hace el franquiciante, el poder de venta de la marca y
las estrategias de marketing aumentan el atractivo de este sistema de
comercializacién. Sin embargo, es importante tener en cuenta que, al exhibir una
determinada marca, el franquiciado arrastra tras si una serie de politicas y
estrategias que el franquiciante impuso en el mercado. Concordar con ellas es un
requisito fundamental para la evolucion armoniosa del negocio.

Por otra parte, esta modalidad de comercializacion esta basada en las relaciones
publicas. Un franquiciado con una personalidad critica, negativa o reacia a los
contratos sociales, puede generar conflictos que conduciran al deterioro del
emprendimiento. Sentirse a gusto con el franquiciante y con su personal, con quienes se
interactuara por los afios que dure el contrato, es otro tema a considerar. Aunque el
porcentaje de éxito es significativo, comprar una licencia no es garantia de triunfo.

Entre los motivos que pueden hacer fracasar el negocio, se cuentan los siguientes:
ausencia de estrategias de management, falta de vision y objetivos como elementos
principales, carencia de una planificacion financiera, excesiva dependencia hacia
determinados individuos, mercado con una segmentacion pobre, falla en el
establecimiento o en la comunicacion de los objetivos de la competencia, capitalizacién
inadecuada, ausencia de un programa estandarizado de calidad de producto y
concentracion en la temética mas que en la estrategia. Los “pero” y los “porqué” del
franquiciamiento son muchos, pero hay uno fundamental: comprar una licencia
implica una gran dedicacién de tiempo personal. Una familia o un entorno que apoye
o acompaiie el emprendimiento es un condicionante que muchas veces se menosprecia,
pero que influird de manera terminante en el negocio. Un anélisis concienzudo de cada
uno de los detalles no asegurara el éxito, pero ciertamente lo alentara.



¢ Cual es el porcentaje de éxito de las franquicias?

Los expertos en la materia coinciden en sefialar que esta modalidad tiene mayores
posibilidades de éxito que otras formas mas pequefias de trabajo por cuenta propia. En
1989, el Departamento de Comercio de los EE.UU. informé que ese afio, menos del 3
por ciento de las licencias cesaron su actividad. Pero la U.S. Small Business
Administration pronostic6 que, en cinco aiios, el 65 por ciento de los negocios
franquiciados recién iniciados fracasaran.

El liderazgo mundial en lo que concierne a la utilizacién del franquiciamiento lo posee,
como en muchas otras cosas los EE.UU., que han convertido sus negocios minoristas en
un 35%.

Francia, Jap6n, Canada crecen a un buen paso y han convertido en franquiciamiento su
comercio minorista, entre un 5% y 6%.

Gran Bretafia y Alemania también estdn creciendo a paso firme y estén en el orden del
4% de representatividad del franquiciamiento sobre las ventas totales.

Pero un caso muy interesante para analizar lo constituye Espafia, que actualmente esta
en el 2,6% del franquiciamiento, dentro del comercio minorista.

El boom del crecimiento se dio en Espaiia entre 1988 y 1990, con un crecimiento del
32%, 34% y 28% respectivamente.

Las similitudes de apertura y modernizacién de nuestro pais con la situacién de
Espaiia hacia 1988, nos pone ente la posibilidad de un crecimiento similar al que
tuvo lugar alli, en los sistemas de franquicias.

También Brasil tuvo una fuerte expansion de sus sistemas de franquiciamiento en la
segunda parte de la década del "80 y, segun las estimaciones de los expertos, esta en un
1,5% de sus ventas minoristas, con casi 400 empresas franquiciantes.

De acuerdo con las cifras expuestas por la revista “Apertura”, los negocios
franquiciados de nuestro pais representarian el 0.3 al 0.5% del total
comercializado a nivel minorista.

El fuerte crecimiento del producto bruto y las tendencias de modernizacién permiten
pensar moderadamente en alcanzar el 1% en los proximos dos o tres afios, lo cual
significa en nimero de franquiciantes, el ingreso de 80 a 120 empresas y de 2500 a
3500 nuevos franquiciados como un escenario conservador.

Es importante prever lo que les espera a los minoristas, especialmente en los momentos
de despegue del franquiciamiento.

Por ejemplo, vemos que en Francia entre 1989 y 1990, durante el periodo denominado
critico para un negocio minorista, es decir, sus primeros dos afios de vida, cerraron 3 de
cada 10 negocios minoristas tradicionales existentes y reincidié uno por cada diez
negocios en plaza.




En cambio, en lo que se refiere a los franquiciados, cerraron sélo 1 de cada 10 negocios
iniciados, y abrieron 3 de cada 10 negocios existentes.

En los tres afios citados como el despegue y el boom del franquiciamiento en Espatia, la
mortalidad de los nuevos negocios minoristas alcanzé el 70% de los que abrieron entre
1988 y 1990 y sélo alcanzé a 1 de cada 10 franquicias que se inauguraron en el mismo
periodo.

La reduccién de los negocios minoristas tradicionales, ante el efecto de pinzas del
supermercadismo y el franquiciamiento se pone en evidencia en los siguientes cuadros:

Entre 1970 y 1980

en Gran Bretafia 50% de mortalidad de los negocios minoristas
tradicionales.

en Alemania 46% de mortalidad de los negocios minoristas
tradicionales.

Entre 1980 y 1990

en Holanda 33% idem.
en Italia 22% idem.
en Espaiia 19% idem.

Uno de los elementos que permiten evaluar si se estd en el boom del franquiciamiento o
en la etapa anterior de la alta atomizacién del negocio minorista, es la relacion de
cantidad de clientes por boca minorista.

La duda de muchos en el caso de la atomizacién y en el del consecuente cuentapropiesta
est4 en dilucidar si faltan clientes o sobran negocios minoristas.

Veamos la siguiente clasificacion:
Relacion de cantidad de clientes potenciales por cada negocio minoristas

Conclusiones
en los EE.UU. 1360 clientes/local mercado minorista saneado
en Canada 1298 clientes/local mercado minorista saneado
en Holanda 1294 clientes/local mercado minorista saneado
en Italia 370 clientes/ local mercado minorista en transicién
en Espaiia 340 clientes/local mercado minorista en transicién
en la Argentina 80/150 clientes/local mercado minorista

sobredimensionado por efecto
del cuentapropismo.
En el caso de la Argentina y a la luz de un promedio de 80/150, es claro que sobran
negocios y que de esa forma ninguno gana dinero, y todos vegetan en el
cuentapropismo, ayudados por el insuficiente régimen recaudador de impuestos.
En Espafia, hasta 1985, los promedios eran bastante parecidos: 150/180; después del



boom del franquiciamiento esa cifra se duplicé.

Asumiendo la hipétesis de una reduccién del orden del 40% al 50% en las bocas
minoristas tradicionales de nuestro pais, en los proximos tres afios se alcanzaria una
media de 250 a 300 clientes por local, bastante mas cerca del realismo del actual
esquema de distribucién de Espaiia.

Otro caso muy interesante para analizar es el de Brasil, que comenz6 su proceso de
desarrollo del franquiciamiento a partir de 1985.

Es sumamente interesante comprobar que, a pesar de la crisis recesiva, del
estancamiento econémico y de las inversiones, el franquiciamiento crecié en un 33% en
los ultimos afios, y también esta en el mismo nivel la proyeccion para el futuro préximo.
Ademas del caso de Espaifia, vemos ahora que también Brasil esta creciendo sobre la
base de una tasa de mas del 30% anual en franquiciamiento, mientras que el PBI en
ningun caso fue superior al 4% o 5% y aun cuando, como en el caso reciente de Brasil,
no hubo crecimiento, sino estancamiento y recesion.

Esto resalta la evidencia de que, si el franquiciamiento crece a una tasa de mas del
30%, lo hace a expensas del comercio minorista y mayorista tradicional que
légicamente decrecen en forma equivalente y dejan espacios vacios al
supermercadismo y al franquiciamiento .

Tendiendo en cuenta los comentarios de como se ha venido desarrollando este tema en
otros paises y de lo que parece estar delinedndose en nuestro pais, nos parece apropiado
establecer la siguiente sintesis:

La convertibilidad ha traido estabilidad y el ajuste fiscal esta llevando a mayoristas y
minoristas hacia cambios de notable magnitud, entre los cuales, los mas importantes:

1. Los negocios minoristas tradicionales seran cada vez menos competitivos.
Aumentarén los costos de distribucién y bajaran los montos de compras.

2. Las nuevas formas de comercializacion avanzan contra los mayoristas y
minoristas tradicionales. Los supermercados y los negocios de cadenas seran las
oportunidades en el futuro.

3. Existe una nueva corriente de potenciales microempresarios, para incorporarse
al comercio y a los servicios. Estos “no saben”, quieren que les entreguen los negocios
“llave en mano” y que los entrenen en forma absoluta y total. Vienen de los retiros
voluntarios o son ex ahorristas o jévenes emprendedores.

4. El franquiciamiento creci6 a partir de 1992 a razén de un 30%
aproximadamente, durante los siguientes 3 afios, tal como ocurri6 en todo el mundo en
los momentos de despegue. Asi sucedié en Espafia entre 1988 y 1991, y también en
Brasil entre 1985 y 1989.

5. El minorismo y/o cuentapropismo no podran afrontar el aumento del 100% en
5



los valores locativos y la mayor presion fiscal que reducira drasticamente la evasién que
era uno de los ingresos (25% aprox.) que permitia la supervivencia en muchos casos.
Debe considerarse que los negocios minoristas se reduciran entre un 40% y un 50% en
los préximos tres afios.

6. Un proyecto de franquiciamiento para una empresa que esté en condiciones y
quiera expandir su mercado, requiere entre 120 y 180 dias para su conformacién y se
recupera en los 360 dias posteriores a la puesta en marcha.

Segun los mercados y los productos, se puede lograr la apertura de 1 6 2 franquicias por
mes, y existen casos de firmas en la Argentina con 10, 30 y 60 locales que ya funcionan
bajo este sistema.

7. El franquiciamiento es la arquitectura basica para aprovechar la
transformacion de los minoristas tradicionales integrados en una cadena o red de
negocios.

8. Los kioscos polirrubros reemplazan a los kioscos; los minimercados de las
estaciones de servicios, a los almacenes y negocios de articulos de higiene y limpieza;
los drugstores a las farmacias, los patios de comidas y las plazas de servicios, a otros
minoristas cldsicos, y las transformaciones seguirdn y seran irreversibles.

Quienes no lo vean o no lo entiendan, perderin.



