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Resumen

Con el presente documento se busca conocer el modelo de negocios de las
Microfranquicias y como contribuyen en la generacion de empleos e ingresos
sostenibles en la poblacion de bajos ingresos de la regién caribe colombiana. Para ello,
se presenta el estado del arte con los conceptos de los modelos de franquicia,
Microfranquicias y su evolucién a lo largo de los afios. Los resultados de la revision
evidencian que aun cuando no se dispone de regulacién legal especifica, esto no ha
sido un problema para la creacién de Microfranquicias en Colombia. También se
evidencia que el incremento del acceso a los servicios financieros de la poblacion de
menores ingresos es necesario, pero no el Unico ingrediente como solucién de la
pobreza, se debe aumentar el acceso a oportunidades de negocios escalable como
aspecto importante; las Microfranquicias como formato de negocio probado proveen ese
acceso con caracteristicas claves como la auto-sostenibilidad, bajo monto de inversién
requerido y el impacto social que puede generar; al respecto es importante se continlie
con la labor de sensibilizacion del modelo empresarial entre emprendedores, aliados
nacionales e internacionales y consultores expertos en la tematica. Finalmente, se
sefiala que la metodologia empleada en el estudio es de caracter teérico, el cual requirié
revision de literatura, a partir del cual se extrajeron las conclusiones de los autores, no
sin antes considerase el contexto de la costa caribe colombiana.

La presente investigacion es cualitativa de caracter descriptivo y explicativo. Se utilizaron
diversas fuentes de informacion secundaria a partir del cual se extrajeron las
conclusiones de los autores, considerando previamente el contexto de la costa caribe
colombiana.

Abstract

With this document, we want to know the business model of the Microfranchises and
how they contribute to the generation of jobs and sustainable income in the low-income
population of the Colombian Caribbean region. For this, the state of the art is presented
with the concepts of franchise models, microfranchises and their evolution over the
years. The results of the review show that even though there is no specific legal
regulation, this has not been a problem for the creation of Microfranchises in Colombia.
It is also evident that increasing access to financial services for the lower income
population is necessary, but not the only ingredient as a solution to poverty, increasing
access to scalable business opportunities as an important aspect; Microfranchises as a
proven business format provide such access with key characteristics such as self-
sustainability, the amount of investment required and the social impact it can generate;
in this regard, it is important to continue the work of sensitization of the business model
among entrepreneurs, national and international partners and experts in the thematic
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consultants. Finally, it points out that the methodology used in the study is theoretical,
which required review of literature, from which was extracted the conclusions of the
authors, not without first considered the context of the Colombian Caribbean coast.

Keywords: Microfranchises, microcredit, franchising, sustainable development, end of poverty,
Microfranquicias, microcréditos, franquicias, desarrollo sostenible, fin a la pobreza

JEL Codes: R11, M13, 130
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1.- Estado del arte

A medida que avanza el tiempo, el ser humano va creando innovaciones y surgen nuevos
conceptos e iniciativas que van siendo acoplados a los sistemas a los que estan inmersos. Hoy
dia se considera que el termino Franquicias es nuevo y que apenas se comenzé a escuchar del
mismo, hace un par de décadas atras.

Las Franquicias no son un negocio o un nuevo modelo de alternativa financiera, actualmente
(siglo XXI) el concepto de Franquicias segun la BOE (Agencia Estatal Boletin Oficial del Estado,
perteneciente al gobierno de Espafia) en el Art. 62 inciso 1 en la Ley 7/1996, de 15 de enero, de
Ordenacion del Comercio Minorista es definido como:

“La actividad comercial en régimen de franquicia es la que se lleva a efecto en virtud de
un acuerdo o contrato por el que una empresa, denominada franquiciadora, cede a otra,
denominada franquiciada, el derecho a la explotacion de un sistema propio de
comercializacién de productos o servicios”. (Reglamento, Europeo, & Decreto, 2012)

Este término se origind desde la Francia medieval, donde fue utilizado para referirse a los
acuerdos entre el rey y los ayuntamientos, mediante los cuales se les concedia a estos ciertos
derechos para desarrollar sus actividades y para identificar las relaciones entre la ciudad y el
estado. (De Contaduria, Administracion, Profesionalizante, Esli, & Sosa, 2005)

Histéricamente este término comenz6 a desarrollarse con mas frecuencia, dando inicios a
grandes procesos y éxitos que hoy dia aln se destacan. En el siglo XVIII se registran sus inicios,
los cuales fueron enmarcados por los cerveceros alemanes los cuales gestionaban la venta o
comercializacién Unica de su marca de cerveza por medio de contratos con las tabernas (Coelho,
2006). A finales del siglo XIX, aparece la empresa SINGER quienes actuaban bajo una figura
llamada Franquicia De Marca-Producto, la cual denotaba que la actividad de venta que se
generaba internamente buscando mercados para la venta, solventando problema de capital y
distribucion.

De forma continua a esta linea de desarrollo y evolucion, a finales del siglo XIX surge un impulso
debido a un conjunto de acontecimientos que generaron cambios en la época, creandose marcas
que cobijaban a un gran ndmero de minoristas que se asociaban a estas empresas para
distribucion de productos.

A mediados del siglo XX, grandes franquicias como Mc Donald’s, KFC (Kentucky Fried Chicken),
Burguer King, entre otras surgieron, generando una nueva alternativa en esta linea de desarrollo
tal como la denominada “Package”, la cual era la comercializacién de un paquete completo o un
negocio completo, debido a que era la venta del Know How de la compafiia, donde se ponia a
disposicion del comprador del “paquete” la marca, los procedimientos productivos, y por ende
también el producto. Este impulso sumado a las iniciativas de este periodo comenzé por el sector
gastrondémico, siendo este el pionero que dio apertura a la acogida de este nuevo modelo de
negocios a otros sectores los cuales comenzarian a evolucionar en la alternativa de modelo tales
como la moda, lavanderia, etc.

Todos estos avances y momentos de evolucién en la historia han permitido que se ofrezcan
soluciones “innovadoras”, generando alianzas estratégicas basadas en los principios de la
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franquicia para disminuir costos mientras generan nuevas fuentes de ingresos, como estrategia
altamente significativa para el crecimiento de los negocios, creacion de empleos y desarrollo
econdmico, especialmente cuando se trata de la incursiébn en mercados internacionales (Coelho,
2006).

En Colombia, la historia resefia acerca de franquicias a mediados de los afios 50 (siglo XX),
siendo este punto a referenciar antes de la apertura econémica en dicho pais. Cabe acentuar el
contraste entre el antes y el después de esta etapa en la historia econémica de Colombia.

Las primeras franquicias establecidas en Colombia fueron Cariba, Kokoriko y Wimpy. La primera,
Caribl, es una franquicia internacional entré6 directamente al mercado colombiano de
confecciones a mediados de los afios 50, operando en la misma area alrededor de 45 afios
siendo luego segregada a 16 diferentes sociedades las cuales continuarian ejecutando las
diferentes lineas de productos ofrecidos a los clientes bajo el nombre de la marca de ésta
franquicia, es importante recordar que ésta fue la implementacién de la primera franquicia
internacional en el pais. (El Tiempo, 1995)

La siguiente en ingresar en este primer grupo de franquicias fue Kokoriko, quien comenz6 a
incursionar en el mercado colombiano desde los afios 60, evolucionando en los afios 80 y en los
afios 90 llegando al méximo tope de su historia, hoy en dia aun permaneciendo en el mercado
con aproximadamente 120 restaurantes en el pais y mas de 40 afios de experiencia en el sector
gastronémico como franquicia (KOKORIKO, 2016), y la Ultima franquicia en este conjunto es
Wimpy, segunda implementacion de franquicias de nivel internacional, de origen inglés, creada
en Colombia en el 1976 y siendo adquirida por la empresa Presto en el 2008, tras 32 afios en el
mercado de este pais.

Lo anteriormente mencionado sucedié antes de Apertura Econdmica, ahora bien, posterior al afio
91 cuando el Ex presidente Cesar Gaviria opté por adoptar este nuevo modelo econémico, las
franquicias que comienzan a surgir se encuentran con un entorno diferente; y aparecen
franquicias tales como Hamburguesas El Corral, Sandwich Qbano, Crepes and Waffles, Mimos,
entre otros. Bajo este nuevo modelo, es decir, la apertura y los respectivos avances como
resultado de la adopcion de este esquema, modificaciones o variaciones en todo lo
correspondiente a materia de eliminacién de barreras arancelarias (distintos ambitos o areas), no
arancelarias, cambiarias, laborales y lo respectivo en cuanto tramites, adicionadas a una mayor
proteccion a la propiedad industrial e intelectual, crearon un ambiente propicio a comienzo de los
90’s para la llegada de franquicias al pais.

De acuerdo con Luis Felipe Jaramillo, presidente de la Camara Colombiana de Franquicias, en
Colombia se estiman aproximadamente 9.500 establecimientos franquiciados, los cuales estan
distribuidos en 430 marcas de las cuales el 55% son extranjeras, y el 45% restante son marcas
locales. Dentro de las marcas locales, 15 de ellas ya poseen presencia a nivel internacional,
habiendo sido exitoso su caso de internacionalizacién, y muchas otras ya van en proceso de
obtener presencia internacional. (100franquicias.co, 2016). Tal como lo afirman Rodriguez et al.,
(2015), las principales ventajas de las franquicias al internacionalizarse son el rapido crecimiento
con recursos econémicos y humanos limitados, la reduccién del riesgo econdmico/financiero y
ofrecer un grado de control razonable frente a la licencia o joint ventures. Es decir, el sistema de
franquicias presenta un modo de entrada al mercado internacional en el que la central minimiza
los riesgos financieros y de inversion —el franquiciado local aporta la mayor parte de los recursos
asignados, proporcionando a su vez una mezcla eficiente de centralizacion de habilidades y de
descentralizacion de operaciones locales.
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Pero, ¢Cuanto es el grado de conocimiento de franquicias en Colombia?, a través de dos
investigaciones realizadas por Leaders For Management y publicadas por la Revista Franchise
Shop con el apoyo de Camara Colombiana de Franquicias (2016), se observo que, aunque se ha
ampliado la informacién referente a las Microfranquicias, a través de entidades de
emprendimiento y los medios de comunicacién, en Colombia no se posee una informacion
suficiente, clara, concisa y adecuada del tema. Para esto, se realizaron varias preguntas, de las
cuales se destacan dos que resultan claves para el presente analisis:

¢ Conoce sobre lo que es una Franquicia?, se observo que el 54,9%, no sabe que es una
franquicia, por lo tanto, sigue siendo un concepto exético, de igual manera, el 44% reconocieron
lo que es una franquicia tratdndose de un negocio de marca y experiencia. En la Gréfica 1. se
muestran los resultados comentados:

GRADO DE CONOCIMIENTO
= Si m No m No sabe m No responde

55%

Grafica 1. Grado de conocimiento sobre lo que es franquicia. (Revista Franchise Shop con el apoyo de
Camara Colombiana de Franquicias (2016))

La segunda pregunta aplicada en la encuesta fue, ¢Usted piensa que las Franquicias son
costosas?, el 63% (aproximadamente) de la poblacion encuestada opind que el modelo de
franquicias es un negocio costoso y alrededor de los 20% de la poblacion indica que no tiene
seguridad si lo son 0 no, en la Grafica 2. se detallan estos resultados.
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2.- Grado de conocimiento del costo de una franquicia

= Si = No = No sabe = No responde

Grafica 2. Grado de conocimiento del costo de una franquicia. (Revista Franchise Shop
con el apoyo de Camara Colombiana de Franquicias (2016)

En Colombia, varios estudios e investigaciones han arrojado como resultado la relacién de las
ciudades con mayor nimero de franquicias, uno de estos estudios revela que Antioquia y el
Tridngulo del Café son las dos zonas de mayor interés para expandir las franquicias en
Colombia, con una penetracion del 85,5 por ciento. Le siguen la costa Caribe, con el 72,3, y el
suroccidente del pais, con el 44,6. Mostrando asi, la fuerza de inversién y progreso a través de
esta modalidad en cada zona del pais. (Revista Semana, 2009)

Enfocando el panorama en la costa caribe colombiana, se observa que en esta zona se ha
incrementado las inversiones en este tipo de negocio, generando empleos y alternativas de
desarrollo. Esta alternativa la lideran franquicias como McDonald’s, Burger King, Subway, KFC,
Dunkin Donuts, Presto, El Corral, entre otros, siendo todas estas del sector gastronémico. Bajo
esta alternativa van cobijandose marcas extranjeras que desean hacer inversion en el pais,
especialmente en esta zona que es altamente atractiva.

Con todo este contexto es importante sefialar que como respuesta al desarrollo de las
Franquicias han aparecido oportunidades para aprovechar de una manera diferente este Modelo
de negocios, especialmente en grupos poblacionales de la base de la piramide que requieren
menores montos de inversién para el montaje de un negocio, generando asi mayor acceso a
alternativas econémicas para mejoramiento de la calidad de vida de este grupo poblacional. Este
modelo de negocio ha generado una alternativa tal como lo es las Microfranquicias, esta nace a
partir de este tipo de negocio, pero de una manera mas delimitada, en ciertas caracteristicas,
aungue en otros aspectos como los regulatorios, que mas adelante estos serdn descritos, se
manejan bajo el concepto amplio de Franquicia,

En este sentido es importante sefialar ¢ Cual es la principal diferencia entre una Franquicia y una
Microfranquicia?, para responder adecuadamente a este interrogante se analizan estos los
elementos diferenciadores, a saber:

e Lainversion en el negocio
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Para Zott & Amit, (2009), “Las inversiones en innovacion de productos y procesos, asi como en
expansion de mercado, normalmente se reducen o incluso se eliminan como parte de los esfuerzos
generales por reducir costes”, ello implica que deben ser cuidadosamente manejadas en las
empresas.

e El ecosistema en el que se desarrollan

El Banco Interamericano de Desarrollo considera que “un ecosistema empresarial es la red que
ayuda a multiplicar el valor de empresas ya establecidas para generar un impulso a través de
formacion y de la oferta de una red de servicios empresariales, asi como capacitacion, asistencia
técnica y acceso a capital. En ultimas “es una comunidad de negocios con organizaciones e
individuos que interactlan para producir bienes y servicios de valor para clientes, que son a su vez
parte del mismo ecosistema de negocios e incluye proveedores, productores lideres, competidores,
entre otros” . En el contexto actual las empresas actlan diferentes ecosistemas, dependiendo de
sus propias posibilidades.

e Lamanerade operar

Esta no es igual en todas las empresas, dependera del Establecimiento e interdependencia entre los
elementos del modelo de negocio. Ricart (2012), sefiala en su articulo titulado Modelo de Negocio: El
eslabén perdido en la direccién estratégica que:

“Las organizaciones todavia tienen unos grados de libertad para su actuacion, Tienen capacidad
de utilizar ciertas tacticas condicionadas por los elementos centrales de su modelo de negocio; en
esta interaccion tactica podemos evaluar la capacidad de un modelo de afectar la efectividad de
otros (agresividad) o de defenderse frente a otros (defensividad)”, convirtiéndose esto a la vez en

un tema estratégico para las empresas.

“Por ejemplo, en el caso de una compafiia como “Mango, podemos considerar que, al escoger un
enfoque urbano, sofisticado, con disefio, etc. esta determinando el grado de interdependencia con sus
distintos competidores, pero Mango tiene otras importantes interdependencias con sus franquiciados y
con sus fabricantes, de hecho, estas Ultimas pueden ser mas importantes que las puramente

competitivas”. Ricart (2012), ratificando el caracter estratégico de la manera en que opera.

Luego de identificados estos elementos, se identifica que especificamente entre una Franquicia y
una Microfranquicia se identifica que sus diferencias se concentran en:

e Lainversién en el negocio de Microfranquicias maxima es de US $30.000; las franquicias no
tienen tope de inversion.

e Las Microfranquicias funcionan bajo el ecosistema nacional, mientras que las franquicias
operan en un ecosistema internacional.

e Los operadores de las Microfranquicias pueden facilmente ser personas con recursos

medios o bajos, mientras que los de las franquicias requieren mayor nivel financiero y
operativo, usualmente son personas con mayores recursos.
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3.- Modelo de negocio e innovacion

Para describir Microfranquicias como un modelo de negocios, primero se describe entonces lo
gque es un modelo de negocio, para tales fines se referencian a autores como Osterwalder, A., &
Pigneur, quienes la definen de la siguiente manera: “Un modelo de negocio describe las bases
sobre las que una empresa crea, proporciona y capta valor”. (Osterwalder et al., 2010)

Benoit & Lecoccq, (2000) se consideran que “Un modelo de negocio es un delicado proceso de
ajuste, basado en la construccién de recursos estratégicos que permiten generar mas ofertas e
ingresos”,

Alli puede entenderse que concepto esta directamente relacionado con definir la légica de
negocios de una compaifiia, a nivel estratégico.

En esa misma perspectiva Galeano (2004) afirma que:

“El modelo de negocio se describe cominmente, y reflexiona sobre (1) el disefio organizacional,
(2) la perspectiva basada en los recursos de la empresa, (3) la narrativa y construccién de la
esencia de los modelos, (4) la naturaleza de la innovacion, (5) la naturaleza de las
oportunidades, y (6) las estructuras transactivas”

Segun Amit y Zott (2001) “un modelo de negocio explicita el contenido, la estructura y el gobierno
de las transacciones designadas para crear valor al explotar oportunidades de negocio”. En ese
mismo sentido los autores definen que “un modelo de negocio es la forma en que una empresa
“hace negocios” con sus clientes, socios y proveedores; es decir, se trata del sistema de
actividades especificas que la empresa focal o sus socios llevan a cabo para satisfacer las
necesidades percibidas en el mercado; como esas actividades estan relacionadas entre si, y
quién lleva a cabo esas actividades “(ibid.)

Estos en la actualidad deben ser innovadores, por lo tanto, el &rea mas interesante dentro del
modelo de negocio es la de innovacién empresarial, y la reduccién de pobreza no es el producto
en si mismo, sino la manera cémo los consumidores lo adquieren, lo conocen, aprenden a
usarlo, como financian su adquisicion, lo usan y lo desechan.

Las empresas socialmente motivadas estan preocupadas por buscar en la BdP la constitucién
de una importante fuente de modelos de negocios innovadores.

Otro aspecto importante a reflexionar en este punto es el concepto de Innovacion; el cual no es
algo nuevo, pero cada vez mas necesario. Segun Oslo (2005), quien considera que esta “es la
implementation de un producto (bien o servicio) o proceso nuevo o con un alto grado de mejora,
0 un método de comercializacion u organizacion nuevo aplicado a las practicas de negocio, al
lugar de trabajo o relaciones de trabajo”.

! Base de la Piramide, corresponde al concepto acufiado por C.K. Prahalad, de la Universidad de Michigan en, 2002), se basé en la division de
poblaciéon mundial en tres grandes segmentos segun su renta per cépita, alli se identificaron 4.000 millones de personas con una renta per
capita inferior a
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Segun Arraut (2013), dos elementos claves para desarrollarla son la “creatividad, que supone la
habilidad para encontrar o desarrollar nuevas ideas, y el riesgo asumido, que es la capacidad de
llevar a la préactica las nuevas ideas, incluso en la adversidad. Lo que buscamos, como
organizacion, es tener la capacidad de ser innovadora, mas que crear una organizacion creativa “.

Existen diversos tipos de innovacion que pueden ser de productos, de marketing, tecnoldgica o
de procesos, sobre este Ultimos tipo nos detendremos para articularlo con la apuesta de los
modelos de negocio.

Esta tipologia de negocios no solo son una estructura a seguir, sino que en ellos mismos yace
una estrategia en forma de anteproyecto que orienta la tactica que puede funcionar dentro del
mercado de manera innovadora; A partir del andlisis y elementos planteados por Osterwalder en
este documento se analizan los nueve médulos del Lienzo, a saber:

Segmentos de mercado (SM)
Propuestas de valor (PV)
Canales © Base De la Piramide.
Relaciones con clientes (RCI)
Fuentes de ingresos (FI)
Recursos clave (RC)
Actividades clave (AC)
Asociaciones clave (AsC)
Estructura de costes (EC)

©CoOoNoOkWDNE

Posteriormente se relacionan con las cuatro areas principales de un negocio, con el fin de
identificar la utilizacion y simplificacion del modelo de negocio actual, para el sector
gastronémico.

El primer médulo del lienzo es denominado Segmentos de mercado, se debe definir una o varias
divisiones de mercado, ya sean grandes o pequefias, las empresas socialmente motivadas
deben seleccionar, con decision fundamentada, los segmentos o divisiones a los que se van a
dirigir y, al mismo tiempo, los que no tendran en cuenta, luego de tomada la decisién se puede,
segun Osterwalder disefiar un modelo de negocio basado en un conocimiento exhaustivo de las
necesidades especificas del cliente objetivo; segin é€l:

“Los grupos de clientes pertenecen a segmentos diferentes si sus necesidades requieren
y justifican una oferta diferente; si son necesarios diferentes canales de distribucion para
llegar a ellos, si requieren un tipo de relacion diferente, si su indice de rentabilidad es
muy diferente o si estan dispuestos a pagar por diferentes aspectos de la oferta”.

En el presente caso, el mercado es segmentado, definido a partir de las necesidades y
problemas ligeramente diferentes, es decir, ser independientes, ser empleado, ser empresario,
ser inversionista, entre otras’. Esta segmentacién se fortalece ademéas con los estudios
realizados por Leaders For Management en 2016, mencionado anteriormente. En la Grafica 3 se
muestran tales aspiraciones:

Razones adquiridas a partir de los datos de las investigaciones de Leaders For Management y publicadas por la Revista Franchise Shop con el
apoyo de Camara Colombiana de Franquicias (2016), articulo Grado de conocimiento de las Franquicias en Colombia.
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Grafica 3. Necesidades del adquirir una franquicia o Microfranquicia como mercado segmentado.
(Revista Franchise Shop con el apoyo de Camara Colombiana de Franquicias (2016).

La Propuesta De Valor (PV) es el segundo médulo, éste hace que un cliente se decante por una
u otra empresa; su finalidad es solucionar un problema o satisfacer una necesidad del cliente,
brindandole el plus de la escogencia de esa propuesta sobre muchas otras opciones presentada
por los competidores del mercado.

Los Canales © se constituyen en el tercer médulo para el analisis del lienzo, en él se comunica
con los diferentes segmentos de mercado para llegar a ellos y proporcionarles una propuesta de
valor, que genere la suplencia de las aspiraciones adquiridas a través de la presentacion y
acogida de la propuesta de valor, permitiendo asi a través de estos canales la completa
distribucion de ideas y resultados palpables del modelo de negocio.

En esta area, es importante que el producto o servicio ofrecido por las empresas socialmente
motivadas deben ser innovadores y que presenten una oferta nueva que realmente capte la
atencion de los clientes.

El cuarto médulo es la Relacién con clientes, (RCIl) donde las empresas que gestionen un
modelo de negocio innovador e incluyente deben definir el tipo de relacion que desean
establecer con cada segmento de mercado, en este estudio deben responder a las necesidades
y aspiraciones que tienen los clientes inmersos en la segmentacion anteriormente realizada.
(Osterwalder et al., 2010).

Las Fuentes de ingresos (FI) se constituyen en el quinto modulo objeto del analisis, la cual hace
referencia al flujo de caja que genera una empresa en los diferentes segmentos de mercado,
generando el disponible necesario para las operaciones de la empresa, acufidndola como los
canales alimentadores del negocio.

Otro importante médulo es el de Recursos clave (RC), ya que estos estos son los que permiten a
las empresas crear y ofrecer una propuesta de valor, que penetren y puedan llegar a los
mercados, estableciendo relaciones con los diferentes segmentos de mercado a los que estan
dirigidos y percibir ingresos a partir de ellos.
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Al llegar a las Actividades clave (AC) se debe establecer la serie de acciones importantes que
debe emprender la empresa para tener éxito, y de igual manera que los recursos clave, estas
actividades son esenciales y necesarias para crear y ofrecer una propuesta de valor, variando
segun la funcién del modelo de negocio, este se constituye en el séptimo elemento del analisis
del lienzo del modelo de negocio.

Las Asociaciones claves (AsC), todo modelo negocio y empresa requiere una red articulada en
pos del funcionamiento de la misma de proveedores y socios, produciendo alianzas para
optimizar sus modelos de negocio, reducir riesgos o adquirir recursos.

Finalmente, el andlisis del lienzo se completa con la visién que se realiza a la Estructura de
costes (EC) del negocio, en este modulo se proyecta el cuerpo de los costos incurridos por el
funcionamiento y puesta en marcha del modelo de negocio que ha elegido para implementar.

Considerando que para Osterwalder la propuesta de valor de un negocio es un elemento central
de los negocios, este encontrard una combinacién adecuada de elementos para atender una o
varias de estas demandas, ganando asi un espacio en el mercado para la nueva empresa o
unidad de negocio.

En ese orden de ideas, se plantea que a través de los nueve modulos y su correcta
interpretacién y aplicacion generan en el modelo de negocio una eficacia y audacia para
enfrentar el mercado, los clientes y salir al ruedo en la economia, por lo tanto, en este caso de
analisis, los nueve médulos apalancaran a las Microfranquicias.

Estos nueve modulos y su correcta interpretacion y manipulacién generan en el modelo de
negocio una eficacia y audacia para enfrentar el mercado, los clientes y salir al ruedo en la
economia, por lo tanto, en este caso de analisis, los nueve modulos apalancaran a las
Microfranquicias.

Como resultado de lo anteriormente descrito, las Microfranquicias han surgido como alternativa a
la sociedad, proyectando una iniciativa de desarrollo pertinente a la necesidad de los tiempos y
de la misma. Esta alternativa ha surgido debido a la plena y constante preocupacion de
desarrollo y avance.

Segun el informe final del Benchmarking Internacional Sobre Microfranquicias De Formato De
Negocio, publicado en el afio 2015 por Propais se presenta una definicion de esta, la cual se
referencia a continuacion:

Es un formato de negocio se entiende como el esquema de transferencia de un modelo de
negocio probado y rentable a un grupo de franquiciados emprendedores. La transferencia
incluye los procesos operativos, organizacionales y comerciales claves para el desarrollo
del negocio (marca, Know How, procedimientos, manuales, capacitacién, tecnologia,
sistemas de monitoreo y evaluacién). La Microfranquicia de formato de negocio es auto-
sostenible en el largo plazo, tiene un bajo costo de inversion y tiene impacto social.

En Colombia, con corte a 2016, se encuentran registrados 13,3 millones de personas las cuales
se encuentran por debajo de la linea de pobreza. Ahora bien, es importante anotar que en el afio
2002 los pobres eran 19.9 millones (Bolafios, 2017). Es evidente que con estos datos es
necesario implementar estrategias propias para la generacién de iniciativas que cubran esta
problematica social, econémica y financiera de primera mano.
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Bajo este analisis, las Microfranquicias nacen con el fin de impulsar a las poblaciones en la base
de la pirdmide a un desarrollo social, econémico y financiero, entendiéndose como poblaciones
en la base de la piramide como todas aquellas personas con una renta disponible per cépita de
hasta USD $1,25 délares® por dia, y un estado de «pobreza moderada» con un ingreso de USD
$1,25 a USD $2,5" délares por dia, definido asi por el Banco Mundial.

Profundizar en estos modelos de negocio brindard fuentes de innovacién en aspectos tales
como: la provision de valor a sus clientes en la BDP, valor capturado en el proceso de servicio,
criterios de co-creacion y redes estratégicas. (Mutis & Ricart, 2008).

Antes de continuar con el andlisis es importante considerar que, si bien se plantean la
Microfranquicias como una alternativa incluyente, no son la panacea y por tanto también puede
generarse dificultades a la hora de su implementacion. Sin embargo, ante los potenciales
beneficios, la evidencia de aplicaciones a la fecha, el importante crecimiento experimentado en
los dltimos afios en el sector gastrondmico el surgimiento de las Microfranquicias donde se
observa que:

En la implementacion del modelo de negocio de las Microfranquicias existen situaciones que
tienden a ser problematicas para el mismo, las cuales estan descritas en los gréficos siguientes,
divididos en ambas partes que conforman el contrato del modelo de negocio, es decir, el
franquiciador o microfranquiciador, y el franquiciado o microfranquiciado, generando un ambiente
muchas veces hostil y rudo al momento de implementar la estrategia y dar a conocer la
propuesta de valor.

Por parte del Microfranquiciador, se pueden presentar tres iniciales problematicas que se
muestran Grafica 4., donde se ilustran dichos elementos:

INFIDELIDAD: Esta problematica se presenta cuando por parte de los
Microfranquiciados, se crea una independencia generando una infidelidad en estilo y
presentacion de las tomas de decision.

DESVIACION: Los microfranquiciados tienden a tratar de desviarse del camino trazado
por parte de los microfranquiciados, generando colision en ambas partes.

MALA ELECCION: Las anteriores problematicas son un escalén para generar esta,
impulsando al microfranquiciado a decidir sin fundamentos muchas veces.

3 . . . .
A datos de 2017, a fecha del mes de septiembre las consideraciones por el Banco Mundial de USD $1.50 para pobreza extrema es
aproximadamente COP $4.420,53 diarios.

A datos de 2017, a fecha del mes de septiembre las consideraciones por el Banco Mundial de USD $1,25 a USD $2,5 para pobreza moderada
es aproximadamente COP $4.420,53 hasta COP $7.367,55 diarios
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Grafica 4 Problematicas del Microfranquiciador
Por parte del Microfranquiciado, las problematicas son las siguientes:

COSTOS ALTOS: Por lo general cuando el microfranquiciado entra a ejecutar el modelo
de negocio, inicialmente los costos son altos hasta que el mismo comience a equilibrarse
hasta generar ingresos.

CONTROL RIGIDO: EI microfranquiciado percibe un alto control por parte del
microfranquiciador en la gestion de su negocio, viéndose afectado por la poca autonomia
en el desarrollo del modelo de negocio.

ESTAR ATADO: EI microfranquiacidor estd ligado a la suerte de la empresa
microfranquiciadora, esta problematica se puede ilustrar a través del ejemplo del tren, si
la locomotora estd fuera de control, el resto de los vagones estaran igualmente
descontrolados, si la empresa microfranquiacidor sufre las demas empresas subsidiada
de la principal sufriran igualmente.

Las problematicas descritas anteriormente se interrelacion en la Grafica 5.

FRANQUICIADO

Grafica 5 Problematicas del Microfranquiciado

Nuamero Especial: 111 Reunion RISE-SASE. Revista Atlantica de Economia



Special Issue: 111 ISEM-SASE Meeting —ARoECc (Atlantic Review of Economics)

Para regular las problematicas anteriormente descritas es necesario también revisar el contrato
presentado por ambas de la Microfranquicia y los componentes regulatorios del mismo.

El contrato de franquicia comercial en Colombia se caracteriza por ser Consensual, porque se
perfecciona con el simple consentimiento y, en algunas jurisdicciones, hasta puede ser verbal;
bilateral o sinalagmatico, pues las partes se obligan reciprocamente la una hacia la otra;
oneroso, en razén de que las ventajas que genera son concedidas previo el pago de una
contraprestacion; conmutativo, ya que los beneficios que se proporcionan las partes son ciertas,
reciprocas y no dependen de ninguna eventualidad; y, de tracto sucesivo, porque las
prestaciones a cargo de ambas partes son de caracter continuo o repetido y deben cumplirse en
periodos convenidos. (Marzorati, 2001). Es de igual manera un contrato atipico al no encontrarse
descrito en leyes propias o regulado especialmente por un ordenamiento (Castillo Rugeles, J.A.
2001).

La situacion antes descrita, ha propiciado un arduo debate juridico entre los actores de la
franquicia en Colombia donde principalmente se encuentran dos posiciones, por un lado los
partidarios de la regulacion quienes consideran que con mayor normatividad se reducen los
desequilibrios y riesgos contractuales entre franquiciante y franquiciado y por otro lado un amplio
sector que ve como una amenaza la regulacion del modelo ya que podria desestimular la
autonomia de la voluntad de las partes para fijar sus propias reglas. Segun Castellanos (2006,
pg. 20), dicha atipicidad que caracteriza las franquicias no ha representado un freno para su
desarrollo, por el contrario, las costumbres y usos internacionales le han permitido desenvolverse
segun parametros dinamicos y flexibles.

Vale destacar aqui la prelacién normativa en los contratos atipicos como el de franquicia y
sustentada por el doctrinante Arrubla Paucar °:

i) Las disposiciones contractuales; ii) las normas generales de los contratos y obligaciones;

iii) la analogia de la ley mercantil; iv) la costumbre mercantil; v) los tratados o convenciones
internacionales no ratificados por Colombia; vi) la costumbre internacional,
vii) los principios generales del derecho comercial; y viii) la analogia general.

Después de identificar las principales caracteristicas de la franquicia es importante contrastar las
diferencias con otras figuras contractuales que poseen funciones similares; tales contratos son:
el contrato de distribucién, el contrato de concesién comercial, el contrato de agencia comercial y
el de licencia de marca

De acuerdo a Silva-Santisteban (2014), lo comun es que se confunda como franquicia un contrato
gue tiene otros elementos que no cuentan con los elementos propios de este tipo de acuerdos
privados, por lo tanto, resulta indispensable mencionar similitudes y diferencias entre ellos.

Para el caso del contrato de franquicia versus el contrato de distribucion, la franquicia utiliza lo
gque se denomina como el format business franchising, método para duplicar o clonar un negocio
con éxitos, y en esto estriba la diferencia sustancial con un sistema de distribucion. En la
distribucion el distribuidor es quien posiciona la marca y refuerza su poder distintivo; en la

Esta misma prelacion normativa es igualmente acogida por la Corte Suprema de Justicia Colombiana
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franquicia, ambos son exitosos, porque es indudable que el éxito del franquiciante impulsara las
ganancias del franquiciado. Ver tabla 1.

Tabla 1. Comparacion Franquicia/Contrato de Distribucién

CONTRATO DE FRANQUICIA CONTRATO DE DISTRIBUCION

El distribuidor realiza su actividad por cuenta
Franquiciado usa la marca del
y riesgo propio y utiliza su propio nombre
franquiciante
comercial y/o marca

Siempre existe transmision de un know
No se da en la distribucion
how y una asistencia técnica

Existe regalia sobre utilidades

No se da en la distribucion

El siguiente tipo de contrato es el de concesion comercial, un sistema de distribucion en el que el
concesionario se compromete a comprar una cantidad de productos o bienes del empresario-
fabricante, para revenderlos al consumidor final. Tal sistema no se encuentra regulado en Colombia
lo cual le da margen de maniobrabilidad (Mosquera, 2010). Ver tabla 2

Tabla 2. Comparacion Franquicia/Contrato Concesién Comercial

CONTRATO DE CONCESION

CONTRATO DE FRANQUICIA COMERCIAL
Involucra la transferencia de .
. L El concedente da simples pautas
un know how, el licenciamiento de una marca .
comerciales

y el pago periddico de una regalia

En relacién al contrato de agencia comercial, el empresario le encarga a un agente la promocién de un
negocio y éste puede actuar de dos formas: como intermediario entre el empresario y el cliente, que es la
mas comun, o como representante del empresario, cuando no sélo promueve y promociona, sino que
celebra contratos de compraventa en nombre y por cuenta del empresario (lbid., p.5). Ver tabla 3.

Tabla 3. Comparacion Franquicia/Contrato de agencia Comercial

CONTRATO DE FRANQUICIA

Franquiciado promueve su propio
negocio bajo su propio riesgo pero
con la asistencia técnico comercial del
franquiciante

CONTRATO DE AGENCIA COMERCIAL

Agente actia por su cuenta en forma
independiente pero a
nombre del empresario con el fin de promover
o explotar los negocios de éste
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Para el contrato de licenciamiento de marca, la Organizacién Mundial de la Propiedad Intelectual ha
definido la licencia como “la autorizacién concedida por el autor u otro titular del derecho de autor
(licenciante) al usuario de la obra (licenciatario) para usar ésta en una forma determinada y de
conformidad con unas condiciones convenidas entre ambos en el contrato pertinente (acuerdo de
licencia) y también como un contrato que autoriza al licenciatario a hacer algo que, en la ausencia de la
licencia, normalmente constituiria una infraccion a los derechos de propiedad intelectual del licenciante”.
Ver tabla 4.

Tabla 4. Comparacién Franquicia/Contrato de Licenciamiento de Marca

CONTRATO DE LICENCIAMENTO DE

CONTRATO DE FRANQUICIA MARCA
N.O.S(.)IO mvoluc_ra licencia de SIgnos El titular de una marca, patente o
distintivos, sino también la

cualquier otro signo distintivo, transfiere el
derecho de uso y/o explotacibn a un
tercero

llamado licenciatario

transferencia de un concepto de
negocio que incluye el know how, la
asistencia técnica
permanente

DE LAS NORMAS NACIONALES APLICABLES AL CONTRATO DE FRANQUICIA

Debido al caracter atipico del contrato de franquicia en Colombia se le aplican los principios generales de
los contratos, el principio de la autonomia de la voluntad, el principio de la buena fe y los principios de
orden publico, expuestos a continuacion:

MARCO CONSTITUCIONAL DEL CONTRATO DE FRANQUICIA

El articulo 333 de la Constitucion Nacional Colombiana establece que la actividad econémica y la
iniciativa privada son libres dentro de los limites del bien comun, los particulares pueden estipular sus
relaciones contractuales, siempre y cuando no contravenga el orden publico y las buenas costumbres.
Dentro de la Carta Magna se encuentran otros articulos también aplicables a la franquicia

Articulo 58: Garantia a la propiedad privada y demas derechos adquiridos por los ciudadanos con arreglo
alaley

Articulo 61: El Estado protegera la propiedad intelectual

Articulo 65: El Estado se compromete a promover la investigacion cientifica y la transferencia de
tecnologia a fin de aumentar la productividad

Este articulado a nivel constitucional constituye el fundamento para el desarrollo legal de la franquicia

4.- Legislacion general

La franquicia es un contrato mercantil por lo tanto la primera fuente de norma aplicable es el Cédigo de
Comercio y luego por remision el Cédigo Civil. El art. 822 del Cddigo de Comercio determina que los
principios que gobiernan la formacién de los contratos civiles, sus efectos, su interpretacion, su modo de
extinguirse, anularse o rescindirse, son los mismos que se aplicaran a los contratos mercantiles a menos
que la ley diga otra cosa. En consecuencia y por remision de este articulo 822 del Codigo de Comercio la
franquicia se le aplica el principio de la autonomia de la voluntad consagrado en el art. 1602 del C6digo
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Civil: “Todo contrato legalmente celebrado es una ley para los contratantes y no puede ser invalidado
sino por su consentimiento mutuo o causas legales”.

El articulo 4 del Cédigo de Comercio ratifica lo anterior asi: “Las estipulaciones de los contratos
validamente celebrados se referirdn a las normas legales supletivas y a las costumbres mercantiles”.

El Cddigo Civil en su art. 1603 expresa: “Los contratos deben ejecutarse de buena fe y por consiguiente
obligan no sélo a lo que en ellos se expresa, sino a todas las cosas que emanan precisamente de la
naturaleza de las obligaciones y que por la ley pertenece a ella”

El Cédigo de Comercio replicé el postulado de la buena fe y amplié el ambito de su aplicaciéon a la
celebracién del contrato. El articulo 871 del Cddigo de Comercio dispone: “Los contratos deberan
celebrarse y ejecutarse de buena fe y en consecuencia obligard no sélo a lo pactado expresamente en
ellos, sino todo lo que corresponde a la naturaleza de los mismos segun la ley, la costumbre o la equidad
natural.” Adicionalmente y teniendo en cuenta que el Cédigo de Comercio reguldé la actividad
precontractual en forma detallada, el articulo 863 extiende el postulado de la buena fe a los actos
preliminares del contrato y dispone lo siguiente: “Las partes deberan proceder de buena fe exenta de
culpa en el periodo precontractual, so pena de indemnizar los perjuicios que se causen”

En conclusion, el contrato de franquicia durante su etapa previa, su celebracion y su ejecucion esta
regulado por principios como el de la buena fe y el de la autonomia de la voluntad, que permiten que
franquiciante y franquiciado puedan hacer valer sus derechos y acordar reglas que se vuelvan ley para
las partes.

El codigo de comercio establece también otra serie de disposiciones aplicables al contrato de franquicia:

Reglas relativas a los plazos (art. 829), clausula penal (art. 867), y el régimen de ineficacia, nulidad,
anulacion e inoponibilidad de los negocios juridicos (art. 897 a 904), el abuso del derecho (art. 830) y la
buena fe contractual (art. 871), el principio de consensualidad (art. 824) lugar de celebracién del contrato
(art. 864), la posibilidad de solicitar la revision del contrato ante circunstancias imprevistas (art. 868),
acciones alternativas en caso de mora de alguna de las partes (art. 870), disposiciones relativas al pago
de las prestaciones (art. 873 a 886), y la cesion del contrato (art. 887 a 896).

LEGISLACION ESPECIAL
e DECISION 486 DE LA COMISION DE LA COMUNIDAD ANDINA. REGIMEN COMUN SOBRE
LA PROPIEDAD INDUSTRIAL

La Decision 486 regula todo lo relacionado con la solicitud, registro y procedimiento de marca, patentes,
disefos industriales
e REGIMEN DE COMPETENCIA DESLEAL

En la franquicia comercial se involucran clausulas predispuestas que hacen relacion al control y a la
proteccion de la informacién que el franquiciante transfiere al franquiciado (Know How) y también se
busca proteger al mismo franquiciado en relacién a la inversion que este realiza en el montaje de su
negocio.

e REGIMEN DE INVERSION EXTRANJERA

La ley 9 de 1991 facult6 al Gobierno para fijar el régimen general de la inversion de capital del exterior en
el pais y de las inversiones colombianas en el exterior. Aplica para las franquicias del exterior que
deseen establecerse en Colombia con capital extranjero.

e REGIMEN CAMBIARIO
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Si las operaciones de la franquicia se realizan a través de un intermediario del mercado cambiario se
debe cumplir con las obligaciones de realizar el registro y la declaraciéon de cambio

e EL CODIGO DE ETICA EN COLOMBIA
Establece los conceptos y principios éticos en todas aquellas relaciones comerciales que se presenten
entre las dos partes franquiciante y franquiciador; el cual entro en vigencia a partir de diciembre de 2012

e LA NORMA TECNICA COLOMBIANA NTC 5813 ELABORADA POR INSTITUTO COLOMBIANO
DE NORMAS TECNICAS Y CERTIFICACION

Establece de manera general los requisitos bésicos, asi como las buenas practicas comerciales, que las
partes interesadas deben observar en la relacion precontractual, contractual y postcontractual de la
franquicia

5.- Practica mercantil como fuente de derecho

La préactica mercantil como fuente de derecho es muy importante en las relaciones comerciales y tiene el
mismo rango de una ley. Al respecto el articulo 3 Codigo de Comercio establece: “la costumbre mercantil
tendra la misma autoridad que la ley comercial, siempre que no la contrarie manifiesta o tacitamente y
que los hechos constitutivos de la misma sean publicos, uniformes y reiterados en el lugar donde hayan
de cumpliese las prestaciones o surgido las relaciones que deban regularse por ella”. El articulo 5°
presenta a la costumbre mercantil como fuente auxiliar de interpretacion de los actos y convenios
mercantiles. A nivel nacional la Camara de Comercio de Bogota es el principal referente por su
recopilacion electronica de la costumbre mercantil aplicada al contrato de franquicia, la cual resume
aspectos claves y detallados aplicados al sector:

“(...) F.3. El Know how en los contratos de franquicia. En Bogota Distrito Capital, es costumbre mercantil
en el contrato de franquicia, que el franquiciante, para transmitir su know how, suministre al franquiciado
entrenamiento inicial y capacitacion permanente respecto de los bienes o servicios que constituyen la
franquicia. F.4. La entrega del Manual de operaciones en los contratos de franquicia. En Bogota Distrito
Capital, es costumbre mercantii que en el contrato de franquicia, el franquiciante entregue al
franquiciado, un manual de operaciones y procedimientos con la finalidad de que este Ultimo pueda
realizar exitosamente el negocio contratado. (...) F.7. El franquiciante puede ejercer auditoria
permanente sobre el negocio franquiciado. En Bogota Distrito Capital, es costumbre mercantil en el
contrato de franquicia que el franquiciante realice auditoria permanente sobre el negocio del franquiciado
para que este implemente y desarrolle adecuadamente la franquicia contratada. F.8. El deber de
confidencialidad en la franquicia. En Bogota Distrito Capital, es costumbre mercantil que en los contratos
de franquicia, el franquiciado tiene la obligacion de confidencialidad sobre el know how transferido”.

A nivel de practica comercial internacional o lex mercatoria internacional podemos destacar los
siguientes instrumentos desarrollados por organizaciones internacionales y que derivan su fuerza
vinculante de la autonomia de las partes que las incorporan dentro del contrato, o de los Estados que las
hacen parte de su legislacion interna (Quiroga , 2012)

El Instituto Internacional para la Unificacion del Derecho Privado ha desarrollado diversos instrumentos
directamente vinculados con el contrato de franquicia internacional, a saber: i) Guia para los Acuerdos
Principales de Franquicia Internacional de 1998; ii) Ley Modelo sobre Divulgaciéon de Informacion en
Materia de Franquicia de 2002; y iii) los Principios para los Contratos Comerciales Internacionales de
2010.
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6.- Sector gastronomico Caribe

Luego del analisis de las condiciones, caracteristicas y regulaciones del contrato de franquicias e
igualmente para el de Microfranquicias, ahora este se enfoca en el ecosistema de las
Microfranquicias gastrondmicas colombianas y especialmente de la costa caribe colombiana.

Para Magleby (2008), la realidad de un pais puede restringir las actividades econémicas de las
Mipymes a industrias basicas y de baja productividad por lo que las Microfranquicias pueden
proporcionar a las pequefias empresas gran parte del ecosistema protector inherente en una
cadena de valor Empresa a Empresa, mas interesante desde una perspectiva de desarrollo
econdmico, ya que tienden a incrementar la productividad y el monto del valor agregado en
distintas fases del proceso de produccién y distribucion.

Segun el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (Colombia) en el tercer trimestre
de 2017:

“El gasto de consumo aumentd 2,1%; durante el tercer trimestre de 2017 el gasto del
consumo final interno de los hogares residentes varié 1,7%, este comportamiento se
explica, principalmente, por la variacion de los sectores: Alimentos y bebidas no
alcohdlicas con 3,9%; Restaurantes y hoteles con 3,2% y Alquiler de vivienda, agua,
electricidad, gas y otros combustibles con 2,9%. Por otra parte, disminuyeron
Comunicaciones con 4,7% y Prendas de vestir con 1,9%.

Con relacion al trimestre inmediatamente anterior, el gasto de consumo total aumenté en
0,4%., ello se al aumento del gasto de consumo final los hogares en 0,4%, que a su vez
se explica por el incremento en Restaurantes y hoteles con 1,8%, Muebles, articulos
para el hogar y para la conservacion ordinaria del hogar con 1,3% y Alimentos y bebidas
no alcohdlicas con 1,3%.

Por otra parte, segun Luis Felipe Jaramillo, Director de la Feria Internacional de Negocios y
Franquicias® los restaurantes a 2017, son los que méas Microfranquicias tienen en Colombia.

Gracias al dindmico proceso que ha presentado en los Ultimos afios la industria y que responde
al creciente interés de empresarios y emprendedores colombianos que buscan la independencia
a través de la adquisicion de un negocio que ya ha sido probado se esta impulsando las
Microfranquicias, en su opinion “Colombia es una incubadora de nuevos conceptos de franquicia
que estan teniendo mucho éxito en su expansion comercial y un reto importante de la industria
esta en ofrecer a los colombianos modelos de negocio de menores montos de inversiéon como las
llamadas Microfranquicias”. (lbid.)

Para Fairbourne, Gibson y Dyer (2007), las Microfranquicias representan un modelo de negocio
acelerador de la economia tan poderoso en los paises en via de desarrollo, como Colombia,
como lo son las franquicias en los paises desarrollados, establecidas para asistir a los mas
pobres en la creacién de ingresos sostenibles al permitirles a través de poseer y operar su propio
negocio.

Tomado del articulo “Restaurantes, los que mas Microfranquicias tienen en Colombia, publicado en 29 de junio de 2017 en el sitio web
Gerente.com, de Colombia.

Nuamero Especial: 111 Reunion RISE-SASE. Revista Atlantica de Economia



Special Issue: 111 ISEM-SASE Meeting —ARoECc (Atlantic Review of Economics)

En la actualidad’, Brasil, México, Argentina y Colombia ocupan los primeros puestos en los
mercados de franquicias latinoamericanos. En los Ultimos 10 afios este modelo de negocio
(Microfranquicias) ha crecido de forma significativa en todo el pais, presentando una oferta de
marcas que se concentran principalmente en Bogotd, Medellin, Cali, Barranquilla y
Bucaramanga. Segun datos tomados del mismo documento, el mercado tuvo durante el 2016 un
crecimiento conjunto de 13%, cuenta con 443 redes, de las cuales 247 son de origen nacional y
196 extranjeras. En la actualidad esta industria esta compuesta por 10.500 establecimientos que
generan 46 mil empleos directos; de esas franquicias 158 marcas corresponden al sector
gastronémico, seguidas por las del sector moda (74), servicios (70), comercio especializado (67),
belleza y salud (47) y capacitacion (27).

Por otra parte, es importante sefialar que el Banco Interamericano de Desarrollo de la mano de
Propais, apoya (a 2017), 17 iniciativas empresariales de Bogota (5), Medellin (5), Cali (4) y
Barranquilla (3) que, por la madurez del negocio, los elementos diferenciadores del mismo y la
experiencia con puntos propios, fueron elegidas para transformarse en Microfranquicia.

Las empresas seleccionadas por el programa antes mencionado en el caso de Barranquilla
fueron: Picaditas, Scalota Fresh Food y Cevichitos lo que reafirma el andlisis realizado para la
costa caribe colombiana, donde se observa incremento de las inversiones en este tipo de
negocio, generando empleos y alternativas de desarrollo. Una cuarta Microfranquicia que esta
robusteciéndose es Bendito arroz, la cual también pertenece al sector gastronémico.

A continuacién, en la siguiente descripcién se resumen los criterios identificados en el andlisis
desde cada modulo del Lienzo del Modelo de Negocio conectado con las condiciones y
caracteristicas de la Microfranquicias gastronémicas del caribe colombiano.

1. Propuestas de valor: Su objetivo es solucionar los problemas de los clientes y satisfacer
sus necesidades. Mediante su propuesta de valor, las Microfranquicias se generan a si misma,
status, ampliacién de uso de marcas, posicionamiento, reconocimiento, expansion, se constituye
en alternativa de distribucién sus productos, etc., lo que ayuda a la implementacién exitosa del
modelo de negocio, ya que permite utilizar el modelo (probado) de otra compafiia.

2. Segmentos de Mercado: Una empresa atiende a uno o varios mercados. Para dichos
segmentos, en la Microfranquicia dichas necesidades requieren y justifican una oferta diferente e
innovadora. Ellas pueden responder a un mercado diversificado, brindando soluciones a las
diferentes necesidades.

3. Canales: Las propuestas de valor llegan a los clientes a través de canales de
comunicacion, distribucion y venta. Hoy en dia las Microfranquicias se apalancan de manera
exitosa a través de los medios digitales (Redes Sociales) utilizandolos como canal de
comunicacion; éstos modelos de negocios usan cada vez mas la planificacion para poder hacer
llegar el servicio o producto no solo fisicamente sino también digitalmente.

4. Relaciones con clientes: Se establecen y mantienen de forma independiente en los
diferentes  segmentos de mercado. Los microfranquiciados deben crear relaciones con sus
clientes que proporcionen  lazos de fidelizacion hacia ellos. Se crean relaciones dependiendo
del tipo de requerimiento del cliente.

7 Ibid.
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5. Fuentes de ingresos: Se generan cuando los clientes adquieren las propuestas de valor
ofrecidas. Los microfranquiciados desde cada punto de atencién deben generar fuentes para
captar ingresos diferentes a los productos o servicios ofrecidos.

6. Recursos claves: Son los activos necesarios para ofrecer y proporcionar los elementos
antes descritos. El microfranquiciado debe obtener recursos para que la empresa cree y ofrezca
una propuesta de valor, llegar a los mercados, establecer relaciones con segmentos de mercado
y percibir ingresos que apalanquen la actividad comercial.

7. Actividades claves: El microfranquiciado posee actividades claves como la produccion,
resolucién de problemas y el manejo de plataformas de difusion de su servicio o producto que
conlleve al crecimiento integro del modelo de negocio. Algunas actividades se externalizan y
determinados recursos se adquieren fuera de la empresa.

8. Asociaciones clave: Cada microfranquiciado debe generar alianzas o asociaciones que
apalanquen el negocio, generando reduccién en el riesgo, amplitud de la linea del negocio,
optimizacién, mejor manejo de los recursos, etc.

9. Estructura de costes: Esta la conforman los diferentes elementos del modelo de negocio.
Esta debe ser cuidadosamente definida y le permitird al microfranquiciado, manejar los diferentes
costos al interior de la empresa procurando la minimizacién de los mismos. La inversion en el
negocio de Microfranquicias maxima es de US $30.000, lo que permite acercar a inversionistas
de nivel medio de capital.

7.- Modelo incluyente y sostenible

Antes de completar los planteamientos recopilados en este documento se revisaran los criterios y
motivaciones definidas para plantear la Microfranquicia como un modelo de negocio incluyente y
sostenible, dentro de estos se consideraron:

« Responder a los Objetivos de Desarrollo Sostenibles (ODS), recordemos que el segundo
ODS seriala que se trabajara por : Poner fin al hambre, lograr la seguridad alimentaria y
la mejora de la nutricién y promover la agricultura sostenible

e« Su armonizada con la ideologia de las Mipymes, estas mueven en su mayoria la
economia de nuestros paises; “representan el 99.9% de los establecimientos
productivos, contribuyen con el 80% del empleo y aportan el 40% del Producto Interno

Bruto nacional”®.

e El responder a la preocupaciéon sobre la poblacién de la base de la piramide: su baja
empleabilidad, falta de sustento econémico y financiero.

En relacién al primer motivador es importante recordar en el afio 2015 que, bajo el impulso de la
Organizacion de Naciones Unidas, 193 lideres mundiales se comprometieron con 17 Objetivos
Mundiales el segundo (2) de estos sefiala que se trabajara para “Poner fin al hambre, lograr la
seguridad alimentaria y la mejora de la nutriciébn y promover la agricultura sostenible”, dentro de

8 Datos del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo de Colombia. Agosto 2 de 2016
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las metas consideradas se propuso trabajar por: “duplicar la productividad agricola y los ingresos
de los productores de alimentos en pequefia escala, en particular las mujeres, los pueblos
indigenas, los agricultores familiares, los pastores y los pescadores, entre otras cosas mediante
un acceso seguro y equitativo a las tierras, a otros recursos de produccion e insumos,
conocimientos, servicios financieros, mercados y oportunidades para la generacion de valor
afiadido y empleos no agricolas™.asi mismo en los objetivos ocho (8) “promover el desarrollo
econdmico sostenible e incluyente” y doce (12)“asegurar patrones de produccién y consumo
sostenibles”, especificamente en lo relacionado con la alimentacion, sefialan la importancia con
la cadena de produccion y con los habitos de consumo en los hogares y sus efectos en las
desigualdades globales entre el desperdicio y hambruna.

Para Burand y Koch (2010), no existe una solucidn mégica para erradicar la pobreza. Sin
embargo, existen varias herramientas con éxito probado en mejorar las condiciones de vida de la
poblacién que reside en la base de la piramide.

Una de ellas es la microfinanza, la cual segiin Daley — Harris (2009) ha permitido a 154 millones
de personas pobres en el mundo (a 2016 la cifra aument6 a 175 millones de personas
beneficiadas) acceder a créditos tan bajos desde 25 délares norteamericanos. Tales
microcréditos son usados tipicamente como capital de trabajo, a menudo por mujeres de
escasos recursos, y con poca o ninguna historia crediticia. Sin embargo, los datos muestran que
existe una relacion minima entre crecimiento empresarial y aquellos que acceden a
microcréditos, los cuales por si solos carecen de estimular generacion de empleo, dichos
microcréditos también pueden ser destinados hacia otras intervenciones mas efectivas para
aliviar la pobreza como por ejemplo la educacion de los hijos o diversificar e invertir en otras
unidades de negocio (Karnani, 2007).

En consonancia con la anterior descripcion y considerando las realdades del contexto
colombiano y de la costa caribe colombiana, es pertinente promover y considerar iniciativas
empresariales que favorezcan responder a las metas antes descritas. En condiciones donde no
siempre los empresarios y emprendedores tienen grandes capitales, dadas las condiciones de
uso del suelo, la produccién agricola y la estructura econémico favorable a las Micro, Pequefia y
Medianas empresas es valioso lograr la armonizacién de estos elementos con iniciativas
empresariales tipo Microfranquicias que articulen estos factores.

Seglin la Revista Volar™, dedicada el analisis del mercado gastronémico en Colombia y respecto
de la categoria Alimentos preparados se sefiala que:

“En los ultimos 20 afios, el despertar del turismo y el comercio en Colombia también ha
fomentado la oferta de restaurantes. Los restaurantes informales y “corrientazos” siguen
siendo un comun denominador en todas las regiones del pais y en muchas ocasiones
presentan una oferta muy tentadora; son ademas el 80% del mercado total de los
restaurantes en Colombia; sin embargo, otro tipo de restaurantes ha ido ganando
espacio, como los casuales y de comidas rapidas, que constituyen un poco mas del 15%
del mercado local. En el primer trimestre de 2015, segun cifras del DANE, el sector de
comercio, restaurantes y hoteles crecié a una tasa del 5% respecto al primer trimestre
del afio anterior, aportdndole un 12,1% al PIB nacional; de este sector econdémico, el

Informacién tomada del sitio oficial de los Objetivos de Desarrollo Sostenible

0 Revista VVolar. El Mercado Gastronémico en Colombia, publicacién de febrero 22 de 2016
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consumo de alimentos por fuera del hogar (los restaurantes) crecié un 15% con respecto
al afio anterior y el consumo alimenticio por fuera del hogar representé 30,7 billones de
pesos en el mismo periodo.”

Desde el contexto de las Mipymes el segundo motivador de esta reflexion ya se recordé que estas
mueven en su mayoria de la produccion registrada en el Producto Interno Bruto (PIB) en
Latinoamérica y esta se amplia si consideramos su importancia en la generacion de empleos,
especificamente para el sector gastronomico se resalta que segun la Asociacion Colombiana de la
industria gastrondmica en Colombia existen mas de 44.000 restaurantes legales en Colombia, que
generan el 4% del PIB del subsector del que generan mas de 600.000 empleos directos e indirectos
en la capital del pais, segun el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica de Colombia,
el crecimiento del sector seguird manteniéndose en su aporte.

La generacion de crecimiento econémico nacional se da a través de las Mipymes, pese a que en lo
individual tienen escases de diferentes tipos de recursos, asi como dificultades con los precios para
conseguirlos y el financiamiento que pueden tener en el mercado (Penrose, 1959). De igual manera,
las Mipymes también enfrentan complicaciones para el desarrollo de sus capacidades por lo que es
de importancia el estudio e implementacion de modelos de negocios que contribuyan a la disminucién
de estas limitantes (Reynoso-Gonzales y Vargas-Hernandez, 2016). Las microfranquicias contribuyen
a la disminucion de dichas limitantes mediante la transferencia de conocimiento, el desarrollo de
capacidades, aumentando asi su competitividad y sus posibilidades de éxito y permanencia en el
mercado

Adicionalmente segln la Revista Dinero™ el cambio cultural que se ha generado en Colombia,
alrededor de la cocina podria llevar al pais a la élite de la gastronomia mundial, en este momento
en el pais se mueve una dinamica que va desde la utilizacion de utensilios mas especializados, el
crecimiento de escuelas de cocina, el montaje de restaurantes de chef internacionales y una macro
tendencia mundial por comer comida sana, que puede ser apravechado junto con la diversidad de
ingredientes y de regiones, cada una con sus propios platos, sabores y combinaciones.

De igual forma se esta estructurando el cluster de gastronomia, impulsado por la Camara de
Comercio de Bogota, Acodres y un grupo de restaurantes; esto permitiria que el sector privado y
los gremios intentaran darle un nuevo empujon a la actividad. En ese contexto hace falta la
voluntad politica para promocionar la marca de la cocina colombiana en el mundo, hacer
marketing para explotar las riqguezas gastronémicas de nuestro pais y aprender de paises como
Perl que utilizaron la gastronomia como vehiculo sostenible del turismo para cruzar las rutas
turisticas e impulsar su economia.

Reafirmando lo antes dicho y armonizando la dindmica del sector gastrondmico con las
Franquicias como mecanismo para impulsarlo se resalta el trabajo presentado (Ronceros, 2013)
considerando que:

“La franquicia incide en la gestion de la gastronomia peruana, siendo un modelo de
desarrollo estratégico que contribuye al crecimiento y a la expansion de cualquier negocio;
en el Perl es necesario potenciar la expansion empresarial mediante un formato o modelo
de negocio exitoso; del estudio de tesis realizado se obtuvo como resultado la importancia
de factores como: la competitividad empresarial, la experiencia de mercado, la calidad de

11 . . . - .
Revista Dinero, Articulo EI Negocio gastronémico esta en su punto, marzo 20 de 2016.
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servicio orientada al cliente y el reconocimiento de marca ayudan al logro de metas y
objetivos organizacionales”.

La tercera motivacidn, es decir responder a la preocupacion sobre la poblacién de la base de la
pirdmide, la baja empleabilidad, falta de sustento econdémico y financiero, se constituye en ultimas
como un elemento articulador de los dos anteriores y con ello se justifica el criterio de inclusién de
grupos poblacionalesque requieren un vehiculo para jalonar o impulsar sus iniciativas
empresariales en la medida que tienen capitales limitados, es decir con ello se busca
reafirmar a la Microfranquicia como una opcién.

La pobreza es un fendbmeno extremadamente complejo de medir donde intervienen multiples
dimensiones y usualmente se expresa a través de la llamada Linea de Pobreza Objetiva o ingreso.
Sin embargo, la Linea de Pobreza Subjetiva o escuchar la voz de los pobres para conocer sus
percepciones, sentimientos y determinar el sustento econémico y financiero minimo adecuado para
satisfacer las necesidades de un hogar se ha consolidado tanto empirica como tedricamente y es un
instrumento clave para entender mejor la pobreza y como superarla (Aguado y Osorio, et al, 2003). La
Linea de Pobreza Subjetiva en Colombia se determina segun la Encuesta de Calidad de Vida
realizada por el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica anualmente, en el 2003 el
67.1% de los hogares colombianos se consideraba pobre, en 2017 solo un 34.7% se autodenomino
de tal manera. No obstante, la reduccion en la percepcion, la realidad es que la busqueda de
alternativas que permitan proveer un sustento que garantice las necesidades minimas de cada hogar
es una prioridad y las Microfranquicias constituyen una alternativa que ofrece soluciones en tal
sentido.

En ese sentido se destaca la vision de Prahalad (2006), quien lider6 la idea de que el

“mercado de los pobres” tenia en si mismo un doble potencial: i) masas de pobres vistos como
empresarios ingeniosos, inclinados hacia el bajo costo y la recursividad, y ii) masas de pobres
tomados como consumidores que permitirian explotar las llamadas “economias de escala-alcance”
en multiples mercados, desde la telefonia celular, pasando por la salud y llegando al crédito
masivo”.;

Una experiencia exitosa en el mundo, desarrollada bajo esa oOptica es la creacién de Grameen Bank
en Bangladesh, por parte de Muhammad Yunus en 1983.

Se destaca sin embargo, que “la vision de pobreza de Prahalad rompe con ese paradigma de

“conmiseracion”, pues pasa a enfocar a los pobres como parte activa de un mercado de

consumidores y agentes emprendedores"lz.

En la grafica 5, se observa la articulacién de los criterios de alternativa, sostenibilidad e inclusién
desde la base de la pirdmide (ya descrita); como base para impulsar el desarrollo de una region, en
este caso a partir de las Microfranquicias como Modelo de negocio, que le dan la base conceptual a la
presente investigacion.

12 . . L . . . . -
, Asociacion Nacional de Instituciones Financieras, ANIF Torre de Marfil. .. Donde Anif se parapeta para escudrifiar la Agenda de
Investigaciones Econdmicas. Comentarios de Clavijo Sergio. Julio a septiembre de 2010.
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Modelo Conceptual, tomado de Prahalad ,2002

8.- Reflexiones finales

En el sector gastrondmico las oportunidades de crecimiento y las posibilidades de montaje de las
Microfranquicias estan abiertas a inversionistas y grupos poblacionales o emprendedores de clase
media o de nivel medio de capital, ello ayuda a mantener criterios de inclusibn emprendedores
jévenes o grupos poblacionales menos dotados de recursos financieros.

Aun cuando no se dispone de regulacion legal especifica, esto no ha sido un problema para la
creacion de microfranquicia en Colombia, porque se ha regulado al amparo del criterio de Franquicias,
pero este tema se debe seguir afianzado por las entidades correspondientes.

El uso de las Microfranquicias implica un cambio significativo para las Pymes por lo que para darle un
mayor impulso es importante se continue con la labor de sensibilizacién del modelo empresarial,
consecuentemente se debe aumentar el acceso a oportunidades de negocios escalable como
ingrediente importante (el formato de Microfranquicias responde a esto), ese puede ser el camino
para reducir los algunos riesgos que son inherentes a los negocios y sobre todo pueda impulsar
criterios de innovacion e inclusion, a articulandose con otros subsectores sectores de la economia
colombiana como el agricola, que es proveedor de alimentos y probablemente un camino para
identificar oportunidades de negocios que generen valor en el nuevo escenario de postconflicto.
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