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Resumen

Introduccién: se presenta el crecimiento de la franquicia
en Colombia desde el ano 2000 a 2006, con base en tres
estudios realizados por distintas instituciones; se identi-
fica el desarrcllo de la franquicia en la ciudad de Villavi-
cencio v se muestran las variables que inciden en el valor
de una franquicia, con el fin determinar la cadena de
valor que genera este modelo de negocio. Metodologia:
investigacién de tipo descriptiva. Resultados: diagnds-
tico de la Franquicia en Colombia v desarrollo en la ciu-
dad de Villavicencio como modelo de negocio. Guia de
valoracién de la franquicia. Conclusiones: la franquicia
en Colombia es un modelo de negocio ampliamente desa-
rrollado, pero con limitantes juridicas v estadisticas. En
Villavicencio los participantes son sélo franquiciados.

Palabras clave: franquicia, franquiciante, franquiciado,
marca. saber hacer o know how, cadena de valor.

Abstract

Introduction: we report the growth of the franchise in
Colombia from 2000 to 2008, based on three studies con-
ducted by different institutions, as identified the develo-
pment of the franchise in the city of Villavicencio and
shows the variables that affect the value a franchise, to
establish the chain of value that this business model.
Methodology: this research is a descriptive. Results: diag-
nosis of Franchise in Colombia and development in the
city of Villavicencio and business model. Rating Guide
franchise. Conclusions: the franchise in Colombia 1s a
business model widely deployed, but with legal constra-
ints and statistics. In Villavicencio participants are just
franchisees.

Keywords: franchise, franchisor, franchisee, trademark,
know-how value chain
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Introduccién

n la actualidad el ejercicio de activida-

des econdmicas industriales, comer-

ciales y de servicios exige cada vez
mas innovacién. No es suficiente contar con
un buen producto o prestar el mejor servicio,
ademas se debe identificar cémo se encuen-
tra posicionado en el mercado, recordacion
y aceptacion frente a otros de similares
condiciones.

Para ello es necesario establecer ese valor
agregado que lo diferencia de otros y un
aspecto fundamental a tener en cuenta es el
manejo de los intangibles, donde estos pue-
den convertirse en elementos generadores de
ingreso, creando una cadena enriquecedora
capaz de mayor riqueza a partir del uso de la
marca y del saber hacer como en el caso de las
franquicias. Pero, jcémo podemos valorar un
tipo de negocio como estos cuya cadena de
riqueza puede ser indefinida?

La franquicia es un sistema de creacién
de negocios basado en dos conceptos funda-
mentales: la marca y el saber hacer. En ambos
casos, estos elementos son esenciales para que
el emprendedor que quiera iniciar un negocio
pueda hacerlo aprovechando el modelo de
negocio que otro empresario ha desarrollado
con las minimas garantias de poder desarro-
llarse con eficacia.

Estas licencias generalmente comprenden
vigencias en el tiempo que van desde tres
anos hasta la perpetuidad, después de que
este periodo se cumpla el franquiciador tiene
el derecho a recomprar o revender la unidad;
estos generadores de valor son dificiles de ven-
der a la hora de determinar dicho valor, pero
es mas complejo si se piensa no en un franqui-
ciado sino en toda la cadena completa.

Es por esto que se requiere identificar cua-
les son esas variables que generan un mayor
costo en la franquicia, porqué se pueden llegar
a dar o no dependiendo del tipo de empresay

qué formas existen de valorar los intangibles.
Para ello, se plantean los

objetivos:

siguientes

e Diagnosticar y caracterizar el negocio de
las franquicias en Colombia.

s Evaluar la cadena de valor que puede gene-
rar quien origina la franquicia.

¢ Disefiar una guia identificando las varia-
bles que influyen al valorar una franquicia.

Dado lo anterior, se hace una breve com-
paracién en cuanto al niimero, origen, sector
econdémico y empleos generados por las fran-
quicias en Colombia durante el periodo entre
el 2000 y el 2007, basada en los tres documen-
tos utilizados como fuentes bibliograficas.

De igual manera, se identifica la cadena de
valor que se puede generar en la franquicia y,
por ultimo, se determinan las variables que
inciden al momento de valorar la franquicia,
con base en encuestas realizadas a empresas
nacionales y locales de distintos sectores de la
economia.

Metodologia

Para lograr diagnosticar el sector de fran-
quicias, se toma como fuente de consulta
documental distintos estudios realizados
durante los afios 2000 a 2006 (“La franquicia
como medio estratégico para la generacién
de empleo” de la Facultad de Administracién
con énfasis en Negocios y Finanzas Interna-
cionales de la Escuela Colombiana de Inge-
nieria Julio Garavito, 2006. La Franquicia en

Colombia: Teorias, realidades y perspectivas
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de Pierre S. y Rebolledo C., 2003 y Revista
Masfranquicias Actualidad de Soluciones de
Expansion inc. Expansion de negocios, 2007).

De igual manera, como fuente bibliogréfica
con respecto a las distintas formas de valora-
cién existentes se tienen en cuenta los docu-
mentos: Valoracién de marcas e intangibles
(Fernandez, 2007), En dénde reside el valor de
una franquicia (Invertia, 2008), Valoracién de
empresas, Métodos contables para la valora-
cién (Sarmiento, 2008) y Valoracion de empre-
sas (Vélez Pareja, 2008).

Como complemento a los estudios y docu-
mentos mencionados anteriormente y con el
fin de profundizar en la situacién nacional y
local de las franquicias, en el transcurso de la
investigacion se aplicaron dos encuestas diri-
gidas a franquiciantes y franquiciados tanto
en el ambito nacional como local en la ciudad
de Villavicencio. Para ello se participd en la
Feria Andina de Negocios y Franquicias, rea-
lizada en la ciudad de Bogota en noviembre
de 2007, a la cual confluyen empresas nacio-
nales como internacionales que desarrollan el
formato de franquicia o que estan en proceso
de convertirse en franquicia; asi como se iden-
tifican los principales centros comerciales de
Villavicencio y los sectores comerciales en los
que se considera pueden existir franquicias
para establecer cuantas empresas a nivel local
desarrollan este formato.

De la misma forma, para el cumplimiento
del tercer objetivo se toma una muestra con-
formada por cinco empresas, por cuanto
abarcan diferentes sectores econdmicos, se
encuentran ubicadas en distintas ciudades del
pais y otorgan franquicias aplicandose una
entrevista para determinar aspectos como:
porcentaje de royalties que cobran, clases de
contrato, afnos de subsistencia, fortalezas y

debilidades con el fin de establecer la forma
de valorar el negocio y su presentacién ante el
mercado. Por 1ltimo, la investigacién corres-
ponde a un estudio descriptivo.

Fundamentacién teorics

Cadena de valor generada en la franquiicia

Para lograr establecer el valor de una fran-
quicia se requiere conocer el ciclo de nego-
cio y los valores agregados que ésta genera.
La generacién de valor en el sistema de las
franquicias debe considerarse tanto desde la
Gptica del empresario que otorga las franqui-
cias (franquiciante) como desde la dptica del
inversionista que adquiere una franquicia
(franquiciado).

Ciclo de negocio: el sistema de franquicias
comerciales es la reproduccion en cadena de
un modelo de negocio exitoso. Los beneficios
de ingresar en este sistema son los de entrar
a un negocio de la mano con quienes saben
operarlo.

Es importante mencionar que la franquicia
es algo mas que un sistema de distribucion de
productos o servicios, en el cual una empresa
halogrado un éxito comercial en un area espe-
cifica de negocios enun territorio determinado
y trasmite o transfiere a otro empresario todo
su conocimiento y experiencia del negocio
original a cambio de un canon de entrada mas
unas regalias mensuales, incluyendo el uso de
marcas comercialesy distintivos corporativos.

En el sistema de franquicias hay por
lo menos dos actores principales: el fran-
quiciado, que es quien ha desarrollado de
manera exitosa en el transcurso del tiempo
un concepto de negocio y presta su marca o su
nombre comercial y su sistema del negocio y
transfiere su know how al franquiciado.
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El franquiciado es quien estd interesado en
montar el negocio para lo cual adquiere dere-
chos y compromisos y abona un derecho de
entrada para desarrollar la actividad comercial
empleando el nombre del franquiciante y con
base en sus ventas paga las regalias mensuales
y otros conceptos a éste, seglin sea el caso.

Costo de una franquicia en la iniciacion del
ciclo de negocio

Teniendo en cuenta que la franquicia
es una modalidad de negocio y expansion
empresarial, plasmada en un contrato y que
genera beneficios mutuos para las partes, es
necesario considerar que en ésta se incurre en
una serie de costos y compromisos para quie-
nes intervienen.

Los costos mas habituales inherentes al
desarrollo de unafranquicia sonlossiguientes:

e Honorario de ingreso, derecho inicial o
canon de entrada (initial fee): este pago
se realiza por una unica vez al iniciar la
relacion de franquicia y se hace en fun-
cién de que el franquiciante desarrollé un
concepto de negocio innovador, asumio
el riesgo comercial en la etapa de inicio
de su negocio y adquirid el éxito con el
mismo, sumando a esto la adquisicion de
conocimientos derivados de la experiencia.
En algunos casos y una vez expira el plazo
inicial del contrato de franquicia se acos-
tumbra pactar una cldusula de renovacién
del contrato, en la cual se puede incluir
un valor por renovacion equivalente a
una parte del canon inicial vigente en el
momento de la renovacion

Regalias o royalties: este pago se efectiia
de manera periédica y puede ser estable-
cido a criterio del franquiciante como una
suma fija 0o un porcentaje de las ventas o

utilidades del punto franquiciado. Con este
pago se cubren los gastos en los que incu-
rre el franquiciante (o los beneficios que
recibe el franquiciado) por la capacitacion
y acompafamiento permanente, las visitas
de soporte, la investigacion y desarrollo de
productos, entre otros. Es de anotar que
hay algunas franquicias de distribucién,
especialmente del sector confecciones que
no cobran este tipo de regalias.

Fondo de publicidad: pagos que realiza el
franquiciante con destino a sufragar de
manera compartida con el franquiciado las
actividades de publicidad y mercadeo del
producto. Estas actividades deben tener
cobertura nacional y local y se administran
a través de un fondo comun al que aporten
por partes iguales tanto los franquiciados
como el franquiciante. Por lo general, se
liquida como un porcentaje de las ventas o
utilidades del punto franquiciado o como
una suma fija.

Tasa de inauguracion del local: aunque no
es muy comun, pretende cubrir, en algunos
casos, los costos en que se incurre tanto por
el franquiciante como por el franquiciado
en las campanas de expectativa previas a
la apertura y en el lanzamiento del punto
franquiciado.

Costo de las materias primas o productos:
en muchos casos el tnico proveedor del
franquiciado es el franquiciante, caso en el
cual con este pago se estdan cubriendo los
costos de la proveeduria de bienes y servi-
cios suministrados por este. Es de anotar
que los precios establecidos por el franqui-
ciante deben ser competitivos y permitir
al franquiciado un adecuado margen de
comercializacién. Igualmente, es impor-
tante no confundir este costo con el initial
fee. Por lo general se estipula en el contrato
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de la franquicia o en contrato de suministro
anexo la obligacién de compra a proveedo-
res autorizados.

Cadena de valor de la franquicia

La franquicia es un modelo de negocio
basado en la pertenencia a una red con unos
objetivos y unas estrategias comunes marca-
dos por el franquiciador y que son de obliga-
torio cumplimiento. Es importante tener en
cuenta que la gran mayoria de franquicias
contribuyen al sostenimiento de la marca a
través de dos variables: la adhesién de nue-
vos franquiciados, que conlleva la apertura
de nuevos puntos y expansion de la marca y
el incremento de las ventas gracias a la accién
comercial generada por cada franquiciado.

Con base en lo anterior y de acuerdo con lo
estipulado en cada contrato, el franquiciado
paga a la casa franquiciante un porcentaje de
sus ventas por concepto de Royalties, asimismo
uno de los objetivos fundamentales del franqui-
ciador es incrementar sus niveles de produccién
y ventas por intermedio de su red de franqui-
ciados lo que se materializaria en beneficios
por economias de escala, un mayor posiciona-
miento de la marca y expansién del negocio.

Valoracion de la franquicia

Para darle valor comercial a un negocio se
pueden tener en cuenta dos elementos: cuan-
titativos y cualitativos en cuanto a los primeros,
son aquellos que se pueden cuantificar y hace
relacién a los balances, estados de resultadosy
demis estados financieros que muestran una
agrupacion de cifras. Los segundos son una
combinaciéon de tiempos (pasado, presente
y futuro), por lo que el global que arrojan los

nimeros no puede medir el valor comercial de
la empresa.

De tal manera que si la informacién conta-
ble no se acerca a larealidad de cudnto vale un
negocio, entonces, ;c6mo se puede determi-
nar éste? Una posible salida es que un negocio
vale de acuerdo con los activos que posee en
un momento determinado mas los beneficios
futuros que espera generar. Hay que tener en
cuenta que una valoracién es una opiniéony no
un hecho, y como consecuencia de esto puede
estar sometida a cambios en el tiempo, por tal
razon se trata de una aproximacion en la btis-
queda de una respuesta que fluctiia como los
mercados de valores.

De acuerdo con el profesor Julio A. Sar-
miento S., investigador de la Pontificia Uni-
versidad Javeriana, se entiende por valoracion
al “modelo usado para calcular un rango de
valores entre los cuales se encuentra el precio
de la empresa”, por tanto, la valoracién es un
instrumento de evaluacion de los resultados
de la empresa y para determinar tal valor,
existen distintos modelos, entre los cuales se
encuentran: modelos contables y modelos de
rentabilidad futura. Estos modelos, a suvez, se
subdividen en métodos de valoraciéon, como
se ilustra a continuacion.

Con base en lo anterior, existen procesos
que permiten hallar el valor comercial de
una empresa en un momento determinado,
dependiendo del modelo de valoracién que se
escoja para ello. Sin embargo, en el caso de las
franquicias, estos procesos pueden llegar a ser
s6lo una parte del valor de la franquicia, por
cuanto éste formato de negocio genera otros
valores agregados que influyen drasticamente
en la determinacién de su valor.
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Figura 1. Modelos de valoracién de empresas
Fuente: Modelos de valoracidén de empresas
Como se mencion6 anteriormente, el valor La marca
de una franquicia reside basicamente en dos La marca como signo distintivo de la fran-

elementos fundamentales: la marcay el know  quicia, permite crear, vincular v condicionar
how que comprende los conocimientos técni-  en la mente del consumidor final una imagen
cos y la asistencia técnica. A continuacién se  de garantia, servicio y calidad, con lo cual ésta
analizan a profundidad estos elementos. adquiere un reconocimiento y un prestigio
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que trasciende al establecimiento o punto  pueda identificar claramente, como sino-
de venta visitado y es relacionada automd- nimo de los valores y satis factores antes
ticamente con cualquier otro en el cual se  encontrados.

Tabla 1. Comparativo periodo 2000 al 2006

141 365

Numep_de 74
franquicias
39 Nacionales 53% 97 Nacionales 69% 168 Nacionales 57%
Origen de la 22 Estados Unidos 30% 33 Estados Unidos 23% 75 Estados unidos 25%
franquicia 13 Otros paises 18% 11 Otros Paises 8% 54 Otros paises 18%
38 Comidas rapidas 52% 2 Ind Manufactureras 1% 77 Moda y confeccion 26%
17 Confecciones y servi- 25 Ind. Manufactureras y 35 Servicios especializados 12%
cios postales 23% comercio al por menor 18% 31 Tiendas especializadas 10%
18 Otros servicios 25% 6 Comercioal pormayory 24 comidas rapidas 8%
al por menor 4% 13 Restaurantes y bares 4%
66 Hoteles, restaurantes, 117 Otros 40%
bares y similares 47%
10 Transporte, almacena-
miento y comunicaciones
7%
5 Actividad inmobiliaria 4%
5 Educacion 4%
Sector econo- 4 Servicio social y salud 3%
mico 18 Otros servicios 13%
Franquiciadores 65,000
10 0o menos 21
47,7% 1a5:5037577,5%
Del1la208al18,2% 6a10:7.085109%
De21a503 al 6.8% 11a20:5.200
De51al007al159% 8%
@ Masde 1005 al 11,4% 21a30:1.88529%
g Franquiciados Més de 40:4550,7%
26.720
50 y menos
9al 33%
51 a100 7 al 26%
Empleos gene- 101 a500 6 al 22%
rados Mis de 500 5 al 19%
Fuente: los autores, a partir de los tres estudios
Es asi que las marcas pueden consti- cidén deben ser lo suficientemente amplios

tuir uno de los activos mds valiosos de una  para cumplir de manera adecuada con sus
franquicia, por lo cual su registro y protec-  objetivos.
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Conocimienlos técnicos

Por su parte, el know how que incluye como
elemento fundamental los conocimientos
técnicos, se encuentra referido a métodos,
procesos, logistica operativa, administrativa
y comercial, que permiten crear la imagen de
garantia, servicio y calidad, al ser eficientes y
representar una ventaja competitiva, consti-
tuyendo asi un fuerte factor de diferenciacién
frente a posibles competidores; cabe senalar
que éste know-how o conocimientos técnicos,
generalmente involucra informacién confi-
dencial y privilegiada que por sus particula-
res caracteristicas, se considera como secreto
comercial.

Asistencia técnice

Los programas de asistencia técnica, que
también forman parte del know-how de la
empresa franquiciante, son un elemento vital
dentro de una franquicia, ya que permiten
brindar capacitacién, mantenimiento y apoyo
constante y permanente, as{ como verificar los
estandares de uniformidad, calidad, prestigio
eimagen.

Estos elementos, en su conjunto, represen-
tanel principal valor de unafranquicia, incluso
suponiendo que la empresa franquiciante per-
diera todos sus bienes tangibles o materiales;
si ésta mantiene su marca y su krow-how, el
valor de éstos puede superar ampliamente el
de lo perdido, siendo estos bienes intangibles
la base de su éxito y por lo tanto su principal
activo.

Resultados

Diagndstico del negocio de franquicias

De acuerdo con los aportes realizados por:
el libro La franquicia en Colombia. Teorias,

realidades y perspectivas, de Simoén Pierre
Sigué y Claudia Rebolledo, quienes realizan
un estudio durante el 2000y el 2001; la escuela
Colombiana de Ingenieria Julio Garavito, cuya
investigacién es al afo 2004, y las estadisti-
cas emanadas de la Revista Més Franquicias
al ano 2006, se presenta a continuacién un
cuadro comparativo con algunos aspectos en
comun que abordaron los tres estudios, en el
cual se refleja el crecimiento de la franquicia
en Colombia durante el periodo entre el 2000y
el 2006, tiempo en el cual se ha incrementado
notablemente la apertura de franquicias en los
distintos sectores de la economia nacional.

De igual forma, para diagnosticar el sector,
se tiene en cuenta la informacién generada de
las encuestas realizadas en Fanyf y los distin-
tos locales de la ciudad de Villavicencio.

Encuestas Feria Andina de Negocios y
Franquicias (Farnyf)

La Peria Andina de Negocios y Franquicias
Fanyf es la plataforma andina mas importante
para el desarrollo de negocios de empresarios
que deseen promocionar sus franquicias y la
mejor oportunidad para que nuevos empren-
dedores inicien su negocio. Con base en lo
anterior, se requirio ir a la ciudad de Bogotéd en
noviembre del 2007, asistiendo a Fanyf, con el
objetivo de aplicar encuestas dirigidas a fran-
quiciantes o franquiciados, asi como también
para conocer un poco mds acerca de este con-
cepto de negocio y cémo ha sido suimpacto en
nuestro pais.

Siendo éste un certamen de alta categoria
que congrega un nimero significativo de las
mas importantes franquicias y el escenario
perfecto para promocionar e impulsar la fran-
quicia en el &mbito nacional se utilizé como
instrumento un formato de encuesta con 12
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preguntas a los franquiciantes, para acopiar
informacién valiosa que permitiera conocer
en mayor medida qué empresas, negocios,
firmas, marcas entre otras, funcionan bajo el
concepto de franquicia, cudles son los benefi-
cios, ventajas y desventajas de este formato.

Para la aplicacién de estas encuestas, se
tuvo en cuenta una poblacién objetivo de 82
empresas participantes en la feria, donde la
muestra tomada corresponde al 46%, lo que
corresponde a 38 entidades. Los resultados
obtenidos en la aplicacién de tal instrumento
fueron los siguientes:

Sector econdmico: la gran mayoria, corres-
pondiente al 71%, opind que al de servicios,
seguida del comercial, con un 16%, e indus-
trial con un 13%.

Tipo de franquicia: servicios con un 44%,
Master, con un 19%; industrial, individual y
distribucion, con un 9%, siendo las de menor
representatividad la subfranquicia, con un 2%.

Pais de origen: Colombia representa el 58%
y Venezuela el 18%, siendo estos dos los de
mayor coberturay proveedores de este tipo de
negocio dentro del universo de paises que se
tuvieron en cuenta en el momento de realizar
las encuestas.

Puntos de operacion: el 58% estuvo en el
rango de 1 a 10 y el 18% entre 31 a 410, y los
lugares o ciudades donde operan: Bogoté 16%,
Barranquilla y Bucaramanga 8%, Cali 12%,
Cartagena 6%, Medellin 9% y Caracas el 6%. Lo
anterior explica como las principales ciudades
del pais han presentado un auge importante
dentro de este tipo de negocio.

Con relacién a los puntos de operacién pro-
pios, el 61% estuvo en el rango de 1 a 5, siendo
el mds importante y puntos franquiciados; el
50% estuvo en el rango de 1 a 5, de 16 a 20 el
21% y mas de 20 el 18%, lo que demuestra que

el negocio de franquicias estd tomando mas
fuerza en la economia a nivel nacional vy se
convierte en la mejor opcién de crecimiento
de las empresas.

Empleos generados: se puede decir que
el 61% de los negocios generan méas de 20
empleos y un 26% esta en el rango de 11 a 20,
lo que deja suponer que es un buen indicador
en cuanto a su aporte a la economia ya que es
una buena alternativa de trabajo y ocupacién.

De acuerdo con la pregunta sobre porqué
prefirio la opcién de franquicia, el 33% res-
pondié por la relacién costo-beneficio, y el
54% por crecimiento y expansion, siendo estas
dos las alternativas mas interesantes plantea-
das por los franquiciantes, pues ven en este
tipo de negocio una oportunidad real que les
permita desarrollar sus productos o servicios
con mayor cobertura y costos minimos a un
beneficio mayor.

Requisitos: los franquiciantes respondieron
que se debe tener un gusto por el concepto con
un porcentaje del 23%, v un 25% respondi6
que se deben tener altos recursos econémicos,
lo que implica dos variables: una cualitativa,
es el gusto por incursionar en el negocio de
la franquicia e identificacién personal y pro-
fesional por el tipo de negocio a desarrollar, y
otra cuantitativa, que se refiere a la capacidad
monetaria para acceder a este tipo de formato.

Sobre los tipos de contratos que se generan
en un negocio de franquicia, el 73% opiné que
se debe realizar un contrato principal para
efectos de dar la legalidad necesaria para el
cumplimiento de deberes y la obtencién de
derechos para cada una de las partes objeto
del negocio juridico, y un 27% realiza ademas
del contrato principal, contratos anexos.

Conrespecto al valor agregado brindado por
el Franquiciante a su franquiciado, el 32% de los
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encuestados coincidié en que el soporte téc-
nico y tecnoldgico es primordial para el buen
desarrollo del negocio, el 18% considera que el
aporte valioso a considerar son los estandares
de calidad vy el 14% piensa que esta brindando
un negocio exitoso y estrategias de mercado.

En cuanto a la pregunta sobre la forma
como se determina el valor de la fran-
quicia, los franquiciantes respondieron de la
siguiente manera: un 16% opindé que es el valor
del intangible, un 14% opiné que obedece a
un canon de entrada, un 15% al montaje del
negocio franquiciado y dotacién, equipos e
inventarios, un 10% a capital de trabajo y un
7% aimagen corporativa.

Encuestas en Villavicencio

Dado que no se cuenta con estadisticas
locales y con el propdsito de conocer el fun-
cionamiento de la franquicia en Villavicen-
cio, se requirié hacer un seguimiento a los
principales centros comerciales, sector del
centroy sector del Barzal de la ciudad, a través
de una encuesta que contenia 13 preguntas,
para identificar del total de establecimientos
encuestados, cudntos operan bajo la moda-
lidad de franquicia, sector econémico al que
pertenecen, empleos que generan, lugar de
procedencia, entre otros.

Los centros comerciales que se tuvieron en
cuenta para este proceso son el centro comer-
cial Unicentro con 62 locales, Villacentro con
97 locales, La sabana con 45 locales, asi como el
sector del centro con 20 locales y sector del bar-
zal con 15, para un total de 239 locales visitados,
lo cual corresponde a la poblacién objetivo. De
los 239 locales, se encuesté a los que realmente
se encontraban bajo la modalidad de franqui-
cia, resultando 25 locales, para una muestra del
10%, lograndose establecer lo siguiente:

La mayoria de franquicias encuestadas
en la ciudad de Villavicencio pertenecen al
sector comercial con un porcentaje del 88%
que equivale a 22 franquicias, seguido del
sector servicios con un 12%, lo que significa
que el sector comercial es el de mayor impacto
econdmico en la ciudad.

Se pudo establecer que los 25 estableci-
mientos encuestados pertenecen a la red
como franquiciados.

Las franquicias encontradas en Villavi-
cencio prefieren desarrollarse bajo la moda-
lidad de distribucién con un 42% seguida de
productos y marcas con unindice del 26% ylas
demas distribuidas asi: 21% servicios, 5% mul-
tiple y con un porcentaje del 3% produccién o
industrial y subfranquicia.

Se logrd establecer que las franquicias
tienen origen en diferentes lugares, sin embargo
la mayoria son adquiridas en el &mbito nacio-
nal con los siguientes resultados: Bogotd con
un 36%, Medellin con un 20%, Ibagué con
16%, Barranquilla con 12%, Cali con 8% y en el
ambito internacional, Panamd y Los Angeles
representan un 8%.

El 84% de las franquicias generan de 1
empleos, dado que tales franquicias
son empresas pequenas que no requieren

a b

para su operacion de grandes estructuras
organizacionales.

Las empresas de franquicias en Villavi-
cencio, en su mayoria, desarrollan el formato
de franquicia de manera independiente con
un 52% y el 48% restante lo hizo a través de ter-
ceros como amigos, Internet, revistas u otros.

Se logré establecer que la mayoria de los
encuestados accedieron al formato de fran-
quicia a través de negociacion directa con un
52%, seguida de un referido por el 44%.



Variables que inciden en el valor de una franquicia

En cuanto a la preferencia del formato, la
iy . '
opcion mas alta corresponde a costo vs benefi-
cio con un 44% de aceptacion seguido de ima-
gen corporativa con un 29%, luego expansién y
crecimiento con 20% y otras opciones con 7%.

Respecto a los requisitos exigidos se
encuentra con mayor representacion la amplia
experiencia en el negocio con 22%, seguida de
altosrecursos econémicos con un 21%, y gusto
por el concepto con un 16%.

En Villavicencio la mayoria de las empresas
tiene un contrato principal con un 84% y un
contrato anexo como apoyo al principal con
un 16%.

Los valores agregados que reciben los
franquiciados fueron: la variedad de produc-
tos con un 15% de aceptacion seguido de las
estrategias de mercado, proveedores directos
v el soporte técnico con un 14% precedido de
los estandares de calidad con un 13%, alian-
zas estratégicas y negocio exitoso con un 11%,

Tabla 2. Formato guia para valorar la franquicia

soporte técnico con 8% vy por ultimo otras
opciones con un 1%.

Teniendo en cuenta las distintas fuentes
de informacién consultadas, la aplicacién de
entrevistas a empresas en el &mbito nacional
v la reserva que existe por parte de los consul-
tores en franquicia y los propios franqui-
ciantes, se pudo establecer que el modelo que
se usa para valorar la franquicia es un modelo
funcional, apropiado y bastante cercano a
la realidad de las franquicias, partiendo del
hecho de que una valoracién es una opinién y
no un hecho, por lo que puede estar sometida
a cambios en el tiempo.

No obstante, a partir de la informacién gene-
rada, se presentaun formato guia(tabla2), donde
se tienen en cuenta los diferentes items que
intervienen en la determinacién del valor de la
franquicia, cuyo formato puede ser aplicado por
el franquiciante, independiente del sector eco-
némico al que pertenezca su red de franquicia.

Variable Concepto Observacion
Honorario de ingreso ~ Valor de lamarca - (1) Métodos de valoracion de marcas Depende del tipo de
o canon de entrada (2) Know how método usado.
Suma fija o porcentaje de las ventas o utilidades del punto
. . franquiciado, para cubrir los gastos por capacitacion v acom-
w“ Regalias o rovalties nqu P & P pact Ly ace Entre el 1% v 8%
k= ’ panamiento permanente, visitas de soporte, investigacion y ’
= desarrollo de productos, entre otros.
2 En este item el valor o porcentaje de publicidad, depende del
Fondo de publicidad medio en que se publicite, la cobertura (local o nacional) yla  Entre el 1% y 2%

;6N

cantidad de publicidad en un periodo determinado.

Cuando el franquiciante
asume este costo dentro
del contrato.

Tasa de inauguracion
o adecuacion del local

Valor o porcentaje que se cobra por concepto de adecuacian
dellocal, de acuerdo conlosrequerimientos delfranquiciante.

Costos de la proveeduria de bienes y servicios suministrados
por el franquiciante, el cual se calcula a través de una Para el caso de bienes
proyeccion del ciclo de ventas.

Costo de materias
primas o productos

Total de la inversion

=
@
=

Fuente: los autores
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Nota: (1) Métodos de valoracion de marcas: en la
actualidad, algunas empresas valoran sus marcas
de una forma empirica; sin embargo, existen diver-
sos métodos de valoracién de éstas. A continuacién
se presentan los més reconocidos de acuerdo con el
documento de investigacion DI 686 de marzo de 2007
elaborado por el Dr. Pablo Fernandez, profesor del 1Es1
Business School, Universidad de Navarra, en el que

considera los siguientes métodos:

» Elvalor de la empresa (valor de las acciones
mas valor de la deuda financiera).

s La diferencia entre el valor de mercado y el
valor contable de las acciones dela empresa
(market value added).

e La diferencia entre el valor de mercado y
el valor contable ajustado de las acciones
(neto patrimonial ajustado).

e La diferencia entre el valor de mercado
v el valor contable de las acciones de la
empresa menos la capacidad de gestién del
equipo directivo (capital intelectual).

e Elvalor de reposicion de la marca:

— Valor actual de la inversién histérica en
marketing y promociones.

— Estimacion de la inversién publicitaria
necesaria para conseguir el reconoci-
miento actual.

e La diferencia entre el valor de la empresa
con marcay el de otra empresa analoga que
vendiera productos sin marca (genéricos o
marcas blancas). Para cuantificar esta dife-
rencia diversos autores y empresas consul-
toras proponen distintos métodos:

— Valor actual del sobreprecio (respecto a
una marca blanca) que pagan los clientes
por esa marca.

— Valor actual del volumen extra (respecto
a una marca blanca) debido a la marca.

— La suma de los dos valores anteriores.

— La suma anterior menos todos los gastos
e inversiones diferenciales debidos a la
marca.

— La diferencia entre los ratios (capitali-
zacion / ventas) de la empresa con marca
y de la empresa sin marca multiplicada
por las ventas de la empresa.

— Beneficio diferencial (entre la empresa
con marca y la empresa sin marca) por
un maltiplo.

e El valor actual del free cash flow de la
empresa menos los activos utilizados por la
rentabilidad exigida.

Cabe aclarar que el franquiciante escoge el

s . - -
método que mis se ajuste a sus necesidades,
de acuerdo con la asesorfa de su consultor en
franquicias o su equipo tinanciero.

(2) Know how: es el saber practico que
manifiesta un interés econdémico y organiza-
cional conteniendo conocimientos técnicos,
industriales, operativos, comerciales y admi-
nistrativos, y en general cualquier conoci-
miento referente al funcionamiento, manejo y
desarrollo de un negocio, empresa o industria,
los cuales llegan a incluir patentes y cono-
cimientos patentables o no patentables, que
pueden o no ser secretos industriales.

Su costo esta representado por el valor apre-
ciable en dinero del conocimiento practico
sobre la manera de hacer algo con eficiencia,
lo cual es producto de investigaciones y desa-
rrollo de procesos que el franquiciante ha rea-
lizado y que le han generado una erogacién a la
empresa. Se determina de acuerdo con las esti-
maciones del franquiciante a través de su con-
sultor en franquicia o asesores empresariales.

Adicionalmente a las variables menciona-

das en latabla 2, el franquiciado debe tener en
cuenta que requiere de un capital superior en

ie]te] I EE:

SELIOWA A -



Variables que inciden en el valor de una franquicia

el que debe incluir cargos diferidos correspon-
diente a gastos de organizacién y pre operati-
vos, asi como un capital de trabajo que pueda
sostener la franquicia como minimo por tres
meses, mientras genera una rentabilidad para
su sostenimiento.

Resultado de entrevistas

Con el fin de identificar los aspectos que se
tienen en cuenta para determinar la cadena
de valor y su costo al momento de otorgar una
franquicia, se realizaron cinco entrevistas a
empresas de nivel nacional que cuentan con
amplia experiencia en el sector de franquicias
y a quienes se les aplicé el formato compuesto
por veinte preguntas; el resultado de estas
entrevistas a empresas que son pioneras en
esta modalidad de negocio permiten inferir

Tabla 3. Ficha técnica empresas entrevistadas

que el formato de franquicia es una opcidn
bastante interesante, teniendo en cuenta que,
como modelo de expansién de negocios, ha
generado excelentes resultados, permitiendo
llevar al mercado a empresas de éxito a través
de la réplica del formato, donde el beneficio es
reciproco entre franquiciantes y franquicia-
dos, dado que el primero encuentra atractivo
crecer y expandir su negocio con un menor
esfuerzo, diversificando sus ingresos y obte-
niendo una mayor rentabilidad; y el segundo
cuenta con un mayor grado de probabilidad
de éxito, por cuanto el franquiciante ya ha rea-
lizado un gran recorrido a través de su expe-
riencia como posicionar su marca, desarrollar
un know how, aplicar su curva de aprendizaje,
entre otros; procesos que el franquiciado no
tendra que repetir.

Sdandwich .

Marca Cubano Ssi

Sector econdimico fﬁn’lcnos ) Servicios - salud
alimentos

Sede principal Cali Cali

Num.ero de puntos 5 0

propios

Numero de puntos 95 3

franquiciados

Unidad Esté-
tica Dental Ira Sunrice Peace
Marlon & Lcowear
Becerra
Servicios - Servicios - Industrial y
salud odont. consultoria comercial
Bogota Bogota Cali

2 1 9

8 4 1

Fuente: los autores, a partir de las entrevistas

Por otro lado, se logrd comprobar que las
variables que inciden en la determinacién del
valor de la franquicia son las mismas (canon

de entrada, regalias, fondo de publicidad, ade-
cuacién del local, costo de materias primas o
inventarios) (tabla 3), independiente del sector
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a que pertenezca la franquicia o la actividad
que desarrolle, permitiendo asi que el formato
guia creado se puedatomar como herramienta
paravalorar franquicias.

De igual manera, se logra establecer que el
valor que cada franquiciante le da a su fran-
quicia se basa en la forma en que éste ha lle-
gado a posicionar su marca, desarrollado un
know how que se puede transmitir y una serie
de valores agregados que él mismo ha gene-
rado a partir de su propia experiencia. Cabe
resaltar que en la medida en que el franqui-
ciante cuente con méas puntos de operacién,
bien sea propios o franquiciados, el valor de la
franquicia puede aumentar, por cuanto esto
demuestra que su concepto de negocio es un
modelo exitoso.

Conclusiones y recomendaciones

Producto de aplicar, revisar y analizar
tanto instrumentos como las distintas fuentes
de informacidn utilizadas y en desarrollo de la
investigacion, se logra establecer lo siguiente:

s Para efectos del diagnéstico del modelo de
expansién empresarial bajo la modalidad
de franquicia se ha podido determinar que
en Colombia no existen datos estadisti-
cos suficientes que permitan conocer con
un mayor grado de precision y claridad
las caracteristicas, tamano, composicién,
organizacién y funcionamiento del sector
de la franquicia en el pais.

¢ En Colombia no existe una base de datos
confiable que permita establecer la canti-
dad, tipo y sector de las empresas organiza-
das como franquicia, en atencion a que en
el pais ésta no es una categoria de negocio
diferente, segtin la ley.

e La franquicia, segin la opinién de muchos
empresarios, se constituye en una forma
de negocio que permite la expansién y cre-
cimiento del franquiciante sin tener que
recurrir a sus recursos propios y asumir
directamente el esfuerzo administrativo y
operacional que implica la apertura de un
punto de venta nuevo en otras ciudades o
paises diferentes a la sede principal.

Los gremios y la academia estan llamados
a desempenar un papel significativo en la
investigacion, difusion y conocimiento de
esta estrategia de expansién y creacién de
empresas gracias al importante impacto que
puede surtir sobre el sistema econdmico
local en términos de produccién y empleo.

Si bien las franquicias se pueden valorar a
partir de modelos contables o de rentabili-
dad futura, estos procesos pueden llegar a

ser solo una parte para determinar su valor,
por cuanto este formato de negocio genera
otros valores agregados como son: la marca,
el saber hacer (know how) y otras variables.
En la ciudad de Villavicencio los participan-
tes de la franquicia son solo franquiciados.

Los valores agregados mas representativos
que recibe un franquiciado son variedad de
productos, estrategias de mercado, provee-
dores directos y soporte técnico.

El valor que cada franquiciante le da a su

franquicia, se basa en la forma en que éste ha
llegado a posicionar su marca, desarrollado
un know how que se puede transmitir y una
serie de valores agregados que él mismo ha
generado a partir de su propia experiencia.

Para efectos de la determinacién de valor de

una franquicia por parte de un empresario,
en relacién con la suma a cobrar al franqui-
ciado se tienen en consideracidn aspectos
tales como:




Memorias

Revista Nacional de Investigacion

Variables que inciden en el valor de una franquicia

— Derechos de entrada

— Regalias (Royalties)

Fondo de publicidad

Tasa de inauguracién del local

Costo de las materias primas o productos

Referencias

Ayala de rey, M. y Garzodn Castillon, A. (2004). La
franquicia: como medio estratégico para la
generacion de empleo, Bogota, Escuela Colom-
biana de Ingenieria.

Fernandez, P. (2007). Valoracion de marcas e intan-
gibles, Madrid, 1EsE Business School - Universi-
dad de Navarra.

Invertia. (2008). “En donde reside el valor de una
franquicia” [en linea], disponible en: http://
usa.invertia.com, recuperado: 6 de noviembre
de 2008.

Pierre Sigué, S. y Rebolledo, C. (2003). La Franqgui-
cia en Colombia. Teorias, realidadesy perspecti-
vas, Bogotd, Grupo Editorial Norma.

Sarmiento, J. (2008). “Valoracién de Empresas,
Métodos contables para la valoracion” [en
linea], disponible en: http://www.javeriana.

edu.co/decisiones/Julio, recuperado: 22 de
octubre de 2008,

Soluciones de expansion mNc. Expansion de nego-
cios (2007). “Las cifras 2007 La franquicia en
Colombia: sistema en crecimiento”, en Revista
Mas franquicias Actualidad, nam. 1, pp. 16-32.

Velez Pareja, L. (2008). “Valoracién de Empresas”,
Politécnico Gran Colombiano [en linea], dispo-
nible en: http://www.sigma.poligran.edu.co/
politecnico/apoyo/Decisiones/curso, recupe-
rado: 22 de octubre de 2008.



