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GLOSARIO

Broker: Intermediario para promocionar y vender franquicias a base de una comision
Colfranquicias: Camara Colombiana de Franquicias

FANYF: Feria Andina de Negocios y Franquicias en Bogota

Franquiciado: Empresario autonémo, quien vende los productos o servicios de una franquicia
Franquiciador: Fundador de una franquicia, quien otorga su know-how y su marca
Franquiciante: Sindnimo para franquiciador

IED: Inversion Extranjera Directa

IFA: Asociacion Internacional de Franquicias (International Franchise Asociation)
MICMAC: Matriz de Impacto Cruzado y Matriz Aplicada a una Clasificacion

PIB: Producto Interno Bruto

SIC: Superintendencia de Industria y Comercio

SMIC: Sistema de Matrices de Impacto Cruzado

TLC: Tratados de Libre Comercio
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Resumen

Desde hace mas de una década el sector de las franquicias en Colombia sigue creciendo.

Debido a la saturacion del mercado en otras regiones, por ejemplo, en Europa, los sistemas de
franquicias internacionales consideran cada vez mas los mercados emergentes como un poten-
cial mercado de consumo. Este desarrollo puede ser una de las razones del crecimiento del
sector de las franquicias en Colombia. Sin embargo, no existe ninguna prediccion sobre el fu-
turo de este sector. En consecuencia, este trabajo identifica las variables clave del sector co-
lombiano de las franquicias, con el fin de proyectar un posible panorama del futuro, que se

basa en seis variables criticas y seis hipotesis.

La investigacion utiliza, por un lado, datos secundarios a través de un analisis del sector en
Alemania y Colombia, y por otro lado datos primarios a través de la realizacion de cuatro en-
trevistas con expertos. Por ultimo, la investigacion pretende ofrecer posibles lineas de actua-
cion recomendadas, con el fin de alcanzar el escenario apuesta para el futuro, lo que implica
un crecimiento sostenible del sector, posicionando a Colombia como potencia detras de Brasil

y México en la region.

Palabras clave: Franquicia, Colombia, mercados emergentes, expansion, futuro, prospectiva



Abstract
Since more than a decade now the Colombian franchise sector keeps on growing.
Due to a market saturation in other regions, for instance in Europe, international franchise sys-
tems consider more and more emerging markets as a possible target market. This development
may be one explanation for the growth of the Colombian franchise sector. Nevertheless, there
does not exist any prediction for the future development of this market. Consequently, this
study identifies the key variables of the Colombian franchise sector, in order to draw a possible

panorama of the future, which is based on six critical variables and six hypotheses.

The investigation makes use on the one hand of secondary data through an analysis of the sector
in Germany and Colombia, and on the other hand also uses primary data through the conduction
of four expert interviews. Finally, the investigation strives to offer possible recommended
courses of action, in order to reach the chosen scenario for the future, which implies a sustain-

able growth of the sector, positioning Colombia as a regional power behind Brazil and Mexico.

Key words: Franchise, Colombia, emerging markets, expansion, future, prospects



1. INTRODUCCION
Es ampliamente aceptado que el modelo de negocios de las franquicias es idoneo para im-
pulsar el proceso de expansion de las compaiiias, y por lo tanto la internacionalizacién y el
acceso a mercados nuevos. Asi como empresas aspiran a internacionalizar sus negocios con
el proposito de aumentar sus volumenes de ventas, de obtener economias de escala y de
independizarse de sus principales mercados de ventas, el modelo de franquicias se ha con-

vertido en un formato popular global para hacer negocios (Rosado-Serrano et al., 2018).

Tal vez el caso mas evidente se refiere al origen de este modelo de negocios, en donde las
franquicias son unas de las exportaciones mas crecientes de los Estados Unidos (Paswan y
Katamneni, 2004). Debido a la creciente saturacion en los mercados domésticos (Elango,
2007), franquiciantes que quieren expandirse, tienen que tener en cuenta los mercados in-
ternacionales (Hofmann y Preble, 2004). Por ende, mas y mas franquiciantes consideran la
expansion a mercados emergentes (Baena, 2012). Esta tendencia actual reside en el hecho
que los mercados emergentes no se han aprovechado mucho atin (Anttonen et al., 2005), es
decir en otras palabras las franquicias en mercados emergentes son todavia un fenémeno

bastante nuevo (Alan, 2004).

Lamentablemente no existe una definicién aceptada a nivel global de los mercados emer-
gentes. Por ejemplo, el Banco Mundial no hace uso del término mercados emergentes, sino
que prefiere dividir los mercados por el indice GINI per capita (World Bank, 2019).
Sin embargo, segun “The Economist” (2017), los mercados emergentes tienen varias ca-
racteristicas en comun, por ejemplo, su rapido indice de crecimiento o la elevada fluctua-
cion de la IED. Aunque el termino mercados emergentes fue introducido por Agtmael en
los afios 1980’s para inventar un nuevo fondo de inversiones (Agtmael, 2008), hoy en dia
muchos economistas ponen el termino en cuestion, considerandolo obsoleto (World Eco-
nomic Forum, 2015). Para evitar esas discusiones mencionadas, el trabajo se enfoca en un
mercado especifico dentro del segmento de las franquicias, es decir el mercado de franqui-

cias en Colombia y su posible futuro.

Como el mercado colombiano de franquicias ha crecido notablemente durante las ultimas
décadas, partiendo de 103 franquicias en el afio 2005 y superando 500 franquicias en el afio
2017 (Dinero, 2018), vale la pena analizar més profundamente este mercado y su posible

desarrollo en el futuro. Por lo tanto, el objetivo principal de esta investigacion incluye la



creacion de un escenario apuesta del futuro del sector de franquicias en Colombia. Aparte
de esto, el trabajo busca despertar el interés por el sector de las franquicias, sobre todo en
los mercados emergentes, mostrando las posibilidades futuras en este segmento en Colom-
bia.

En consecuencia, la investigacion expondra como punto de arranque el marco tedrico, ex-
plicando tanto el modelo de franquicias, como un analisis de la situacion y el avance del
sistema en Colombia. Para evitar una perspectiva unilateral se incluird una parte dedicada
a la situacion y el desarrollo del sector de las franquicias en Alemania. Mediante esta com-
paracion con uno de los paises mas desarrollados a nivel mundial, es posible sacar conclu-
siones para la determinacion de las variables clave de la investigacion y la identificacion

de cuellos de botella que todavia existen en Colombia.

Mediante la aplicacion de la metodologia MICMAC, el analisis morfoldgico, la metodolo-
gia SMIC, los Ejes de Schwartz y varias entrevistas semiestructuradas con expertos del
sector de franquicias en Colombia, la investigacion tendrd como meta responder las si-

guientes preguntas de investigacion, teniendo presente la seleccion de las variables clave:

e (Cudles son estas variables clave dentro del sector que mas influencia tienen?

e ¢(Qué tan probable es que siga creciendo el sector de franquicias en Colombia
durante los proximos afios?

e (Cuadles son los factores decisivos para que siga creciendo el sector?

e (Cudles son los puntos débiles que podrian impedir un desarrollo positivo del
sector?

e (Cbomo califican dos expertos del sector los resultados obtenidos, particularmente

el escenario apuesta del futuro?

Para responder la ltima pregunta de la investigacion es necesario realizar dos entrevistas
semiestructuradas después de obtener los resultados finales. De esta manera es posible eva-
luar los resultados obtenidos de una forma directa por dos expertos independientes y esta-
blecer una conexidn practica mediante unas recomendaciones para el futuro del sector en
Colombia. En resumen, el trabajo pretende llenar el vacio investigativo que existe con res-

pecto al sector de las franquicias en Colombia, especificamente en la proyeccion del futuro.



En general la investigacion esta dividida en cinco partes. Primero, en el estudio del sector de
las franquicias, incluyendo el marco tedrico, informacion general sobre el modelo de negocio,
una comparacion entre el sector en Colombia y Alemania y por ultimo las conclusiones, que
resultan directamente de la comparacion. En la segunda parte se describe la metodologia del
estudio y su desarrollo paso a paso con €nfasis en la planeacion estratégica elaborada por Godet
(1993). La tercera parte trata de ilustrar los resultados obtenidos de la planeacion estratégica.
En cuarto lugar, se evaltan los resultados obtenidos a base de dos entrevistas adicionales, que
se realizaron con otros expertos del sector. Finalmente, la investigacion cierra con unas

conclusiones y recomendaciones para que se de el escenario apuesta.

2. ESTUDIO DEL SECTOR DE LAS FRANQUICIAS

Partiendo del marco tedrico, este segmento da un breve resumen del negocio de las franquicias
en términos generales, primero mencionando una definicion, segundo explicando el funciona-
miento y las ventajas y desventajas del sistema y tercero explicando las diferentes formas de
franquicias que existen. Mediante esta forma de proceder, la investigacion pretende introducir
el tema de las franquicias para todas las personas, incluso las que no cuentan con conocimientos

previos.

A continuacion, se presentara una vision general de los sectores de franquicias en el pais esco-
gido, es decir Colombia y de contragjemplo de uno de los paises mas desarrollados a nivel
mundial, es decir Alemania. La descripcion de los sectores en ambos paises incluira tanto cifras
concretas, como sectores y empresas clave dentro del segmento. Ademads, se mencionaran los

actores, las asociaciones y ferias mas importantes en cada pais para completar el panorama.

Finalmente se sacan unas conclusiones, que resultan directamente de la comparacion entre los
dos paises mencionados y que identifican posibles obstaculos o la ausencia de recursos decisi-
vos en Colombia para el crecimiento del sector en el futuro. Esas conclusiones se retomaran en

otro capitulo con el fin de seleccionar e identificar las variables clave.



2.1 Marco teorico

En las tltimas décadas las franquicias han cobrado cada vez mas importancia por el fenomeno
de la globalizacion. Conforme a Fladmoe-Lindquist (1996) la franquicia se ha convertido en
una opcidn de gobernanza importante y estable para el crecimiento y la expansion internacional
(p- 421). Alon (2004) destaca el impacto de la franquicia en el crecimiento econdmico,
argumentando que la franquicia ha sido utilizada por los mercados emergentes como una

herramienta para el desarrollo econémico y para una mayor integracion global (p.156).

Ademas, Alon (2004) indica que el proceso de globalizacion ha facilitado el acceso a los
mercados emergentes de los sistemas de franquicias internacionales, por ejemplo, por
necesidades mas similares de los clientes o por un mayor nivel de conectividad. Segtin Elango
(2007), la entrada de los sistemas de franquicias internacionales en los mercados emergentes
también conduce a una transferencia de conocimientos y, por lo tanto, impulsa el proceso de

desarrollo dentro de los mercados emergentes.

Welsh et al. (2006) subrayan que los mercados emergentes se encuentran entre los destinos de
inversion de los franquiciantes internacionales del crecimiento mas rapido (p.131). Aunque la
reciente aceleracion de la franquicia en los mercados emergentes esta recibiendo ahora mayor
atencion, tanto en la literatura académica como en la practica, esta literatura estd muy dispersa

y, en algunos casos, dificil para acceder (Welsh et al. 2006, p.131).

Segtn Baena (2013) “a pesar de la importancia que Latinoamérica tiene para los inversores
extranjeros, todavia son escasos los trabajos académicos que han prestado atencidon a esta
region” (p.1). Aln encima Baena (2015) critica la dominacion de la literatura de Estados
Unidos y Gran Bretafa en el contexto de la franquicia internacional. Asi, reconoce la gran
necesidad de un modelo explicativo mas profundo de difusién internacional a través de la
franquicia que pueda explorar el tema centrandose en sistemas de franquicia distintos a los de
EE. UU. o Gran Bretana (Baena, 2015, p.150).

La critica de Baena coincide con la consulta de literatura del autor de este trabajo y su bisqueda

de las palabras clave franquicia y mercados emergentes en el sistema Scopus:
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Segun las cifras del sistema Scopus (2019) predominan sin alguna duda publicaciones de los

Estados Unidos, Brasil, Francia, Espana y de Gran Bretaiia.

De acuerdo con el punto de vista de Baena, Lafontaine y Oxley (2004), por un lado, reconocen
el dominio de los sistemas de franquicias estadounidenses en el mundo global y, por lo tanto,
también en la literatura, pero por otro lado critican que, sin embargo, la literatura académica

sobre franquicias internacionales es muy escasa (p.96).

En contraposicion de los autores anteriores, Michael (2013) subraya que la mayor parte de la
investigacion empirica internacional existente sobre franquicias ha examinado las decisiones a
nivel de empresa mas que los efectos macroecondémicos de la franquicia (p.613). Conforme a
Shane (1996) la investigacion previa sobre la expansion de franquiciadores en el extranjero no
ha proporcionado una explicacidon convincente para la adaptacion de una estrategia de

expansion internacional (p.75).

En conclusion, se puede decir que diferentes autores se centran en diferentes aspectos de la
expansion internacional de la franquicia en los mercados emergentes. Sin embargo, tal y como
identifico Elango (2007), las primeras investigaciones sobre el tema de la franquicia
internacional se centran en tres areas principales, que son las siguientes: La perspectiva

macroecondmica, la franquicia como opcidn de entrada en el mercado y los diferentes factores



que motivan a los franquiciadores a entrar en los mercados internacionales y diferenciarse entre

si. Ademds, Melo et al. (2019) anaden el aspecto de la perspectiva institucional a la

clasificacion de Elango (2007), enfatizando en el desafio de la distancia geografica,

inestabilidad politica y corrupcion como barreras principales para entrar en mercados

emergentes (p.218).

Aun asi, hay una falta de investigacion en el area de la expansion internacional de franquicias

en los mercados emergentes de América Latina, sobre todo con respecto al mercado

colombiano. Esa critica coincide con la investigacion de la literatura del autor de este trabajo.

De acuerdo con una busqueda de literatura de Scopus (2019) existen Unicamente 45

publicaciones con respecto a las palabras clave franquicia y mercados emergentes:

Tabla 1. Resumen de publicaciones

Autor(es) Titulo Afo

Melo P.L.D.R., Borini F.M., Ogasavara | Latin American franchise internationali- | 2019

M.H. zation: The impact of institutional envi-
ronment

Tournois L., Forterre D. The extremes of franchising in a post- | 2019
communist country

Nyadzayo M.W., Matanda M.J., Rajaguru | The determinants of franchise brand | 2018

R. loyalty in B2B markets: An emerging
market perspective

Diochon M.C., Anderson A.R., Ghore Y. Microfranchise emergence and its impact | 2018
on entrepreneurship

Chen Y.-S., Zeng Q., Liu C., Azevedo | E-business and analytics strategy in fran- | 2017

R.F.L. chising

McKague K., Wong J., Siddiquee N. Social franchising as rural entrepreneurial | 2017
ecosystem development: The case of
Krishi Utsho in Bangladesh

Chen Y.-S., Liu C., Zeng Q., Azevedo | E-Business and analytics strategy in fran- | 2017

R.F.L. chising

Hoffman R.C., Watson S., Preble J.F. International Expansion of United States | 2016
Franchisors: A Status Report and Proposi-
tions for Future Research

Srivastava R. How Indian Pharmaceutical Companies | 2016
Are Building Global Brands: The Case of
the Himalaya Herbal Brand

Nash C., Tomes Z., Jandova M. Experiences with railway regulation in | 2015

Great Britain and the Czech Republic -
Round table report




Hachemi Aliouche E., Fernandez D.B., | Institutional environments and the inter- | 2015

Chanut O., Gharbi N. nationalization of franchise chains: The
contrasting cases of three North African
countries

Baena V. European franchise expansion into latin | 2015
america evidence from the spanish fran-
chise system

Melo P.L.R., Borini F.M., Oliveira M.M., | Internationalization of brazilian franchise | 2015

Jr., Parente R.C. chains: A comparative study

Chen Y.-M., Su C.-T. Brand equity heterogeneity among strate- | 2014

gic groups in service franchising

Karimova M.D. Analysis and possibilities of developing | 2014
franchasing relations at Kazakhstani mar-
ket

Moraes S.T.A., da Rocha A. Alpha Tech: A Brazilian software firm | 2014
goes international

Chen Y.-S., Watson E., Azevedo R.F.L. E-strategy and soft landings for franchi- | 2013
sing in emerging markets

Streed O., Cliquet G. International market expansion of retail | 2013
networks: Determinants of market entry
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Con respecto a los autores con mayor importancia por su cantidad de publicaciones se destacan

las siguientes personas:
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Como se puede ver los autores clave en el entorno de las franquicias y los mercados emergentes
son Alon y Baena. Ambos forman parte de esta investigacion, igual que los autores Paswan,
Preble y Melo. Sin embargo, existe una falta de publicaciones en el entorno mencionado. Como

consecuencia, el trabajo se esfuerza por cubrir este déficit existente en la investigacion.
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2.2 {Qué es una franquicia?

Para evitar la confusion con otros modelos de negocios es indispensable demarcar el sistema
de las franquicias. De acuerdo con Keup (2004) se puede diferenciar entre tres alternativas de
un proyecto de emprendimiento. Dentro de las tres alternativas de proyectos de emprendi-
miento se encuentra la franquicia, la creacion de una empresa propia a base cero y la compra
de participaciones empresariales, lo que es equivalente a ser inversionista. Sin embargo, es
importante resaltar, que la franquicia representa mucho mas que “un instrumento de inversion”
(Raab y Matusky, 1991, p.44), por su necesidad de una participacion activa por parte del fran-
quiciado y franquiciante. En cambio “los inversionistas son observadores pasivos que depen-

den de los resultados corporativos” (Raab y Matusky, 1991, p.44).

Aparte la franquicia se diferencia evidentemente de un proyecto a base cero, dado que el fran-
quiciado puede recurrir a un modelo de negocio que ya esta consolidado exitosamente en el
mercado. Aunque la franquicia abarca el tema de la distribucion, no “es una distribuidora ni
una comercializadora” (Raab y Matusky, 1991, p.44). Por lo general se distingue entre un con-
cesionario y un representante comercial (Nebel y Schulz, 2012). En consecuencia, Nebel y
Schulz (2012) atribuyen la diferencia entre el concesionario y la franquicia a la falta de trans-
mision de know-how perfeccionado, que forma parte de la franquicia. Grass (2010) explica la
discrepancia mediante un nivel mas elevado de autonomia e independencia econdmica por

parte del concesionario.

Con respecto al representante comercial la distincion es evidente, dado que el representante
comercial no actia bajo su propio nombre, sino representa la empresa, con la cual trabaja.
Ademas, Meurer (1997) indica que el modelo de negocios de franquicia es mucho mas que un
sistema de licencias, incluyendo la venta de las mismas. Conforme a Nebel y Schulz (2012)
normalmente las licencias se componen de marcas y patentes, lo que significa que ni el know-
how de como dirigir una empresa, ni la relacion fuerte entre el duefio de la licencia y el usuario

son necesarios.

Esto lleva a la pregunta final: ;Qué es una franquicia? El origen del sistema de franquicias
radica en la empresa Singer Sewing de los Estados Unidos en el afo 1863 (Flohr, 2003).
De acuerdo con Bermudez Gonzélez (2002) la franquicia “es un sistema de corporacion em-
presarial con vocacion de vincular a largo plazo, y contractualmente, a dos partes economica 'y
juridicamente independientes (...)” (p.29). No obstante, como resultado de la gran variedad de

diferentes tipos de franquicias y valoraciones de aspectos diferentes por parte de los socios
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comerciales no existe una definicion universal. Tal vez la definicion més conocida es la de la
[FA: “Una operacion de franquicia es una relacion contractual entre el franquiciador y el fran-
quiciado, en la cual el franquiciador ofrece o se obliga a mantener un interés continuado en el
negocio del franquiciado (...) y, ademas, llevard a cabo una inversion de capital propio en su
negocio” (Mendelsohn, 1989, p.23).

En general se puede decir que el modelo de negocios de franquicia siempre implica un aspecto
juridico, es decir el contrato entre el franquiciador y franquiciado y tanto derechos como debe-
res para ambas partes, por ejemplo, el pago de regalias mensuales y de un canon de entrada.
Aparte, el franquiciado se obliga a cumplir el manual, el franquiciador se obliga a poner todo

su know-how y sus sistemas operativos a la disposicion del franquiciado.

Otro aspecto fundamental hace referencia a la asignacion de un territorio especifico, en el cual
el franquiciado va a operar. Esta asignacion de territorio se diferencia segun los cuatro tipos de
franquicias. La franquicia bésica es la individual, es decir la que “permite la operacion de una
sola sucursal, punto, restaurante o tienda” (Patifio, 1996, p.18). El segundo tipo de franquicia
es la multiple, la que incluye “la operacion de varias sucursales y puntos, dentro de un territorio
definido” (Patifio, 1996, p.18). La franquicia inmediatamente superior es la regional, que con-
siente la expansion dentro de una regidn especifica, por ejemplo, en un departamento como
Antioquia. La franquicia con mas influencia se llama maestra o master y “permite la operacioén
de varios puntos (...) y la concesion de licencias individuales y multiples dentro de una region
definida” (Patifio, 1996, p.18). Un ejemplo concreto seria la franquicia maestra o master para

un pais, por ejemplo, para Colombia o Alemania.

Aparte de los cuatro tipos de franquicias, clasificadas por la asignacion de territorio, ain en-
cima existen diferentes formas de franquicias en general, dentro de las “la forma de franquicia
mas conocida es la franquicia con formato de negocio” (Raab y Matusky, 1991, p.40). Para dar
un ejemplo concreto, la empresa Subway ha desarrollado “un sistema o método de operacioén
para la comercializacién de productos o servicios, y la marca registrada identifica a todas las
partes de ese sistema o método” (Raab y Matusky, 1991, p.40). En general la franquicia con
formato de negocio se compone de tres caracteristicas claves: “El empleo de una marca o nom-
bre registrado, el pago de derechos o regalias y el suministro de servicios” (Raab y Matusky,
1991, p.40).
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Otro tipo de franquicia se llama franquicia industrial, que representa “una forma de colabora-
cion empresarial entre fabricantes, donde el franquiciador es poseedor de un sistema de pro-
duccidn y/o patentes exclusivas” (Bermudez Gonzalez, 2002, p.34). Ademas, la franquicia de
nombre 0 marca es muy conocida, donde “la persona o empresa (...) concede el derecho de
utilizar su nombre o el nombre de un personaje deportista, celebridad, caracter animado” (Pa-
tifio, 1996, p.15). Probablemente el ejemplo més conocido es el de Walt Disney. Finalmente,
para completar el panorama de las diferentes formas de franquicias, es imprescindible afiadir
la franquicia de distribucion no exclusiva y exclusiva. En el primer caso “la franquicia de dis-
tribucioén no exclusiva concede el derecho de ofrecer al publico los productos o servicios de
diversas empresas sin el derecho a una region, ciudad, barrio o sector exclusivo” (Patifio, 1996,
p.16). En cambio, en el segundo caso, el de la distribucion exclusiva, el franquiciador “concede
el derecho de comercializar ciertos productos y servicios dentro de un area comercial definida”
(Patifio, 1996, p.16). Para ilustrar este Gltimo formato de franquicias el sector automotriz con
la venta de llantas sirve de ejemplo, donde “uno puede encontrar dichos productos en una gran

cantidad de almacenes y puntos de servicio para automotores” (Patifio, 1991, p.16).

Excepto de las dos clasificaciones mencionadas, las franquicias también pueden agruparse por
“transacciones entre fabricantes y mayorista, fabricantes y minoristas, mayoristas y minoris-
tas”, y “una cuarta categoria, establecida entre minoristas y minoristas” (Mendelsohn, 1989,
p-47). Resumiendo, se puede decir que existe una gran variedad de tipos de franquicias, depen-

diendo del objetivo especifico y el sector, entre otros parametros.

Debido al fenomeno de la globalizacion, las empresas, cada vez mas, buscan expandirse a nue-
vos mercados. En este contexto la franquicia representa una opcion excelente para propulsar el
crecimiento del negocio. Grass (2010) respalda este enfoque, describiendo la franquicia como
posible método para una estrategia exitosa de internacionalizacion. Ademas, Grass (2010) men-
ciona que la franquicia facilita la creacion de una red moderna de distribucion, disminuyendo
el nivel de riesgos y capital. La mencionada reduccion del riesgo es un argumento fundamental
en favor de las franquicias. Conforme a las cifras de la IFA “en un periodo de cinco afios,
unicamente el 5% de los negocios independientes sobreviven, mientras que, en el caso de las
franquicias, este porcentaje es del 95%” (Mosquera Muiioz, 2010, p.72). La causa de las cifras
se debe por un lado a la amplia formacién que recibe el franquiciado por parte del franquicia-
dor, y por otro lado por la asistencia permanente y el acceso directo a una marca ya consolidada
en el mercado, incluyendo todo el know-how. El franquiciador en cambio se beneficia de una

expansion rapida con menos necesidad de capital propio, por el hecho que el franquiciado acttie
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por cuenta propia. Sin embargo, el franquiciador mantiene ““el control sobre su marca” (Patifo,
1995, p.23), asegurando al mismo tiempo un alto nivel de motivacion por parte de sus franqui-

ciados, dado que gozan de mucha autonomia, sintiéndose responsables por su propio negocio.

No obstante, el modelo de las franquicias también trae algunos desafios consigo. Como ya
mencionado antes, por una parte, un franquiciado actia por cuenta propia. Sin embargo, en un
punto extremo “el franquiciado puede llegar a encontrarse excesivamente dependiente del fran-
quiciador” (Mendelsohn, 1989, p.42). Para ilustrar esa dependencia se puede recurrir al ejem-
plo de la duracion del contrato limitado o la asignacidn de territorio bajo el poder de decision
del franquiciador. Otro punto débil del sistema alude a la seleccion del personal, més precisa-
mente a la seleccion de los franquiciados. Segun Mendelsohn (1985) un franquiciador puede
planificar la seleccion de sus futuros franquiciados con el maximo esfuerzo, sin embargo, po-
dria equivocarse de la persona. Aunque la persona tiene todas las habilidades a su disposicion,
incluyendo el capital financiero, podria salir a la luz que no es idoneo para el cargo de un
franquiciado. Ademas, Mendelsohn (1985) indica a la necesidad fundamental de crear y man-
tener un alto nivel de comunicacion entre el franquiciador y sus franquiciados, y por otro lado
insiste en el aseguramiento de “unos niveles standard de calidad tanto en servicios como en
productos” (Mendelsohn, 1989, p.44). En suma, se puede constatar que el modelo de la fran-
quicia no puede asegurar 100% el éxito de una empresa. Sin embargo, las franquicias juegan
un rol clave en el mundo de los negocios hoy en dia, y “responden de manera eficaz al espiritu
emprendedor de miles que tienen interés en invertir y gestionar un negocio para si mismos”

(LFM S.A.S., 2018, p.7).

2.3 El sector de las franquicias en Colombia

Este parrafo pretende esbozar el panorama existente del sector de las franquicias en Colombia.
Por lo tanto, esta parte revela estadisticas clave del segmento, mostrando el desarrollo del sector
en los ultimos afos. A continuacion de las cifras mas importantes, es indispensable tener en
cuenta los actores principales del entorno. Por una parte, las empresas que operan bajo el sis-
tema de las franquicias son decisivas, y por otra parte las organizaciones, tales como las Ca-
maras de Comercio, juegan un papel importante. Aparte de los actores y de las estadisticas, los
sectores y las ferias facilitan la identificacion de posibles sistemas de franquicias con un gran
potencial para el futuro del pais. Alin encima, ilustra la ultima parte de este subcapitulo sectores
que ya estan bastante saturados, lo que se muestra por ejemplo en su enorme presencia en las

ferias de franquicias.
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2.3.1 Cifras

En general durante las Gltimas décadas el sector de las franquicias en Colombia se ha desarro-
llado notablemente. Partiendo de 103 franquicias en 2005, el nimero se ha mas que cuadrupli-
cado para el afio 2017, superando el nimero de 500 franquicias en Colombia (Dinero, 2018).

El siguiente diagrama visualiza el avance en los ultimos cuatro afios:

Grafica 3. Total de franquicias en Colombia
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Fuente: Colfranquicias, 2019a

Este desarrollo de la cantidad total de las franquicias, que operan en Colombia, se refleja en la

siguiente grafica del crecimiento anual del sector:
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Grafica 4. Crecimiento anual de franquicias en Colombia
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Fuente: Colfranquicias, 2019a

Aunque el crecimiento anual del sector disminuyo en el afio 2018, comparado con los afos
anteriores, el sector sigue creciendo de una manera persistente. Con respecto al origen de las
franquicias, en el afio 2018 prevalecieron las franquicias nacionales con una participacion de
59% en el mercado (324 franquicias en total), mientras el 41% corresponden a franquicias
extranjeras con un volumen total de 228 franquicias (Colfranquicias, 2019a). Es sorprendente
que las franquicias colombianas por fin hayan logrado la posicion dominante a partir del afio
2016 (Colfranquicias, 2019a), que antes ocupaban las franquicias extranjeras por muchos afios.
Ademas, el sector cred aproximadamente 50.000 empleos directos en el afio 2017 (Dinero,
2018).

2.3.2 Actores

Aparte de las multiples consultoras de franquicias en el pais, los expertos estan representados
por Colfranquicias con su sede en Bogota. Colfranquicias es una organizacion bastante joven,
creada el 4 de diciembre de 2012 por iniciativa de Luis Felipe Jaramillo Lema, Mauricio Jara-
millo, Francisco Paille y Juan Gabriel Remolina Torres (Colfranquicias, 2019b). La mision de
la organizacion consiste en “ser la entidad lider y sin animo de lucro de Colombia creada para
promover, estudiar y difundir la formula de expansion mas exitosa en el mundo de los negocios:

La Franquicia” (Colfranquicias, 2019¢). Se puede decir que la organizacion abre el camino en
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este terreno como pionero en el pais a base de su trabajo en comités, y por sus convenios con
las Camaras de Comercio y el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo (Colfranquicias,
2019c).

Otra entidad central es la Camara de Comercio de Bogota, dado que presta informacion a las
personas interesadas en la fundacién de una empresa, que siempre es uno de los primeros pasos
de un proceso de emprendimiento. Ademas, la entidad “busca construir una Bogota-Region
sostenible a largo plazo, promoviendo el aumento de la prosperidad de sus habitantes, a partir
de servicios que apoyen las capacidades empresariales y que mejoren el entorno para los nego-

cios con incidencia en la politica publica” (Camara de Comercio de Bogota, 2019).

De la misma manera que la Cdmara de Comercio, la Superintendencia de Industria y Comercio
(SIC) juega un rol importante en el mundo de las franquicias, por el hecho de que se encargue
de tramites con referencia al registro de las marcas y su proteccion (Superintendencia de In-
dustria y Comercio, 2019). El registro de la marca es un punto débil de las franquicias, porque
incluso empresas multinacionales no consideran todos los mercados a nivel global tan relevan-

tes, y por eso tardan en el registro de su marca.

Por tltimo, una organizacién muy util con referencia al tema de la financiacion es la Institucion
del Gobierno Nacional (INNPULSA). INNPULSA fue “creada en febrero de 2012 para pro-
mover el emprendimiento, la innovacién y la productividad como ejes para el desarrollo em-
presarial y la competitividad de Colombia” (INNPULSA, 2019). Para lograr la meta de “ser
una de las tres economias mas innovadoras y en 2032 una de las mas competitivas de América
Latina” (INNPULSA, 2019), la entidad ofrece varias convocatorias para personas o empresas
interesadas. Las convocatorias ponen tanto apoyo financiero como no financiero, por ejemplo,

en forma de know-how, a la disposicion de los participantes.

2.3.3 Sectores y ferias

En general el segmento de las franquicias en Colombia se compone de seis sectores especificos
(Colfranquicias, 2019a). Dentro de los seis sectores predomina el sector de la gastronomia con
196 franquicias en el afio 2018, seguido por el sector de los servicios con 102 franquicias, y la
moda con 90 franquicias. Los sectores con menor participacion son el comercio especializado

con 87 franquicias, belleza y salud con 46 franquicias, y el sector de la capacitacion con 31
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franquicias en el afio pasado (Colfranquicias, 2019a). Por ende, se ve la proporcion en la torta

de los sectores principales de la siguiente manera:

Grafica 5. Sectores principales de franquicias en Colombia
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Fuente: Colfranquicias, 2019a

Dentro de los seis sectores se encuentran tanto marcas de franquicias extranjeras como marcas
de franquicias nacionales. Logicamente marcas conocidas a nivel mundial forman parte del
sector mas grande, es decir de la gastronomia. Entre esas marcas estan presentes Burger King
y Dunkin Donuts que llevan mas de 35 afios en el mercado colombiano (Dinero, 2018).
Ademas, el lider a nivel mundial de las franquicias, la compafiia Mc Donald’s, opera en el pais
bajo el nombre Arcos Dorados desde su llegada en el afio 1995 (Mc Donald's, 2017).

Otro ejemplo famoso es la empresa Servientrega, una franquicia nacional, que pertenece al
sector de servicios y se encarga de la parte logistica y comunicacion desde el ano 1983 (Dinero,
2018). Con respecto al sector de la moda, Totto es uno de los lideres con mas de 600 puntos de

venta a nivel global y 350 franquiciados (Dinero, 2018).
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En resumen, se puede decir que la variedad y cantidad de empresas que estan actuando bajo el
modelo de negocio de franquicias sigue aumentando. Por lo consiguiente, tarde o temprano se
desarrollaran mas sectores e ingresaran mas franquicias al pais. Para lograr esta diversificacion
del sector existe la feria mas importante de franquicias, llamada FANYF, que se celebra nor-
malmente a principios de Julio en Corferias en Bogota (FANYF, 2019a). En el afio 2016 cele-
br6 su décimo aniversario y es una marca registrada por la empresa LFM S.A.S. (FANYF,
2019), que es “una compaiiia colombiana multifranquiciada, creada en el afio 2006, compro-
metida con la creacion de empresa, el desarrollo empresarial y la defensa de la libertad de
empresa” (LFM S.A.S., 2016).

La FANYF es una feria en la cual los visitantes, por ejemplo, inversionistas o personas natura-
les, pueden entrar directamente en contacto con las franquicias, que tienen un estand durante
la feria (FANYF, 2019). El evento se celebra durante dos dias entre semana y el afio pasado
participaron mas de 100 franquicias como expositores para promocionar sus negocios (Agencia
EFE, 2018). Entre esas empresas se encontraron 59 empresas colombianas y 43 empresas ex-
tranjeras de paises como México, Espafia, Estados Unidos, Brasil, entre otros (Agencia EFE,
2018). Sin embargo, hasta el momento, es la tinica feria de franquicias en el pais, lo que indica

a un punto débil del sector.

2.4 El sector de las franquicias en Alemania

Después de dar un resumen breve del sector de las franquicias en el pais principal de este tra-
bajo, este subcapitulo ideara un escenario existente sobre el sector de las franquicias en Ale-
mania. Mediante este método es posible sacar conclusiones y comparaciones entre los dos pai-
ses. Para lograr eso, es insoslayable tener en cuenta los mismos pardmetros caracteristicos del
sector. Dentro de los pardmetros se encuentran cifras y estadisticas, tales como el nimero total

de franquicias del pais, el crecimiento anual del sector, entre otras.

Aunque Alemania no es el lider en el segmento de las franquicias en Europa, por ejemplo, con
respecto a la cantidad total de nimero de franquicias, es uno de los paises mas desarrollados a
nivel mundial. Por ende, Colombia podria aprovecharse de las innovaciones ya existentes en
el mercado aleman de franquicias o simplemente de la mayor cantidad de sistemas de franqui-
cias. Para identificar las ventajas del mercado aleman de franquicias hace falta mencionar tanto
los actores principales, por ejemplo, las empresas clave, las organizaciones, como las ferias

centrales, los sectores decisivos y las cifras fundamentales del segmento en Alemania.
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2.4.1 Cifras

En concordancia con las estadisticas de la organizacién “Deutsche Franchise Verband e.V.”,
el nimero de franquicias en Alemania aumento6 a 993 en el afio 2018 (Deutscher Franchisever-
band e.V., 2019a). Después de una breve etapa de estancamiento, el sector seguia creciendo a

partir del afio 2017, lo que se visualiza en la siguiente grafica:

Grafica 6. Total de franquicias en Alemania
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En total trabajaban mas de 715.000 personas en el sector de las franquicias en el afio 2018 en
Alemania, lo que implica un aumento de 1,3% comparado con el aio anterior (Deutscher Fran-
chiseverband e.V., 2019a). El desarrollo del crecimiento anual de las franquicias en Alemania,

a partir del afio 2016, se deduce del siguiente diagrama:
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Grafica 7. Crecimiento anual de franquicias en Alemania
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Como se puede ver, en los ultimos afios, el sector de las franquicias en Alemania no ha mos-
trado un crecimiento dinamico. La falta de la dinamica se puede explicar mediante una posible
saturacion en el mercado o el estancamiento del crecimiento de la economia en general. Sin
embargo, la cantidad total de sistemas de franquicias presentes en el pais es casi el doble de lo

que tiene Colombia.

2.4.2 Actores

Como ya mencionado al principio de este subcapitulo la asociacion “Deutscher Franchisever-
band e.V.” (DFV) con su sede en Berlin es uno de los primeros contactos dentro del sector de
las franquicias y fue fundada en 1978 en Berlin (Deutscher Franchiseverband e.V., 2019b).
La asociacion se encarga tanto de quejas por parte de los franquiciadores, como por parte de
los franquiciados. Aparte, ofrece una variedad de servicios a favor de mas de 360 miembros
actuales (Deutscher Franchiseverband e.V., 2019b). Ademas, los miembros se benefician de la
enorme experiencia de la entidad y su red de contactos, tanto con la politica como con el sector

economico del pais en general. En general, las responsabilidades principales de la organizacion
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consisten en la representacion de los intereses especificos de sus miembros en contextos eco-
noémicos, sociales y politicos (Deutscher Franchiseverband e.V., 2019¢). Para lograr este obje-
tivo la asociacion esta estrechamente en contacto con los Ministerios de Energia y Economia,
las Camaras de Comercio, la Camara Baja del Parlamento aleman, entre otras entidades
(Deutscher Franchiseverband e.V., 2019c).

Otra organizacion fundamental, que esta subordinada directamente como sociedad filial 100%
a la “DFV” se llama “Deutsches Franchise Institut” (Deutsches Franchise Institut, 2019a).
El instituto fue fundado en 1990 por iniciativa de la “DFV”’ y tiene su sede también en la capital
de Alemania (Deutsches Franchise Institut, 2019a). Como el nombre ya implica, el instituto
ofrece sobre todo seminarios y medidas de ampliacion de la formacion profesional, relaciona-
dos con el sector de franquicias. La oferta se dirige, sobre todo, pero no exclusivamente, a los
miembros de la “DFV”, es decir a franquiciantes y empleados de cualquier sistema de franqui-

cias en Alemania (Deutsches Franchise Institut, 2019a).

Aparte, la organizacion que se llama “Internationales Centrum fiir Franchising und Coopera-
tion” (F&C) es el lider en el mercado de investigacion de franquicias. La empresa fue fundada
en 1999 en Miinster por Dr. Ahlert y Dr. Olesch y se fija en preguntas de anélisis y evaluacion

del sector de las franquicias (Internationales Centrum fiir Franchising und Cooperation, 2018).

De la misma manera que en Colombia, las Camaras de Industria y Comercio dan respaldo al
sector de franquicias, poniendo informacion a la disposicidon de personas que estén interesadas
en este tema. Ademas, cooperan con la “DFV” mediante la promocién de eventos especificos
y por ultimo ofrecen eventos propios, por ejemplo, cursos certificados para gerentes del sector

de franquicias (Deutsches Franchise Institut, 2019b).

2.4.3 Sectores y ferias

Igual que en los afos anteriores, el sector de los servicios seguia dominando el mercado de
franquicias en Alemania con un porcentaje de 40% en el 2018 (Piel, 2019). Los otros sectores
clave del mercado son la gastronomia y el turismo, seguido por el comercio y el artesanado,
incluyendo la construccion (Piel, 2019). La participacion exacta en el mercado se expondra en

el siguiente diagrama:



22

Grafica 8. Sectores principales de franquicias en Alemania

m Servicios ® Gastronomia y turismo = Comercio = Artesanado y construccion

Fuente: Piel, 2019

Con respecto al origen de las franquicias predominan franquicias nacionales con una partici-
pacion en el mercado de 68%. En cambio, franquicias extranjeras solamente tienen una parti-
cipacion del 32%, la mayoria viene de los Estados Unidos (12%), seguido por Austria (8%) y
Suiza (2%) (Deutscher Franchiseverband e.V. (2019a).

Con referencia a las ferias mas importantes del pais, es necesario distinguir entre las formas
presenciales y virtuales. Por un lado, el “Franchise Portal” simboliza una feria virtual perma-
nente, que dispone de aproximadamente 300 expositores de sistemas de franquicias (Franchise
Portal, 2019). Por otro lado, desde el afio pasado el evento “FRANCHISE EXPO” con alrede-
dor de 100 expositores de franquicias representa la feria presencial mas importante del pais.
La feria tiene lugar en el recinto ferial de Francfort y esta organizada por los expertos de Esta-
dos Unidos “MFV Expositions” en cooperacion con la “DFV”. Mediante la nueva cooperacion,
la feria se convierte en un evento mas internacional, dado que “MFV Expositions” cuenta con
una trayectoria de mas de 25 afios en la organizacion de ferias de franquicias a nivel interna-

cional, por ejemplo, en Estados Unidos, Inglaterra, Espana, entre otros (Piel, 2018).
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2.5 Conclusiones

Con base en las estadisticas reveladas de este capitulo, Alemania cuenta con casi el doble de la
cantidad total de franquicias en el pais. Ese hecho lleva a la pregunta ;por qué supera Alemania

a Colombia tanto en el sector de las franquicias?

Primero, un factor central se refiere a la promocion y la publicidad del sector dentro de un pais.
Como se puede ver Alemania cuenta con una feria de forma virtual, teniendo lugar las 24 horas
siete dias por la semana. De esta manera, personas interesadas en este modelo de negocio en
Alemania, tienen acceso a la informacion basica todo el tiempo. Esa feria virtual es una
herramienta clave para la promocion del sector en Alemania. La implementacion de una feria
virtual podria ser una herramienta poderosa para impulsar el crecimiento del sector en
Colombia, con el fin de mejorar el conocimiento del sector y garantizar el acceso a la

informacion basica.

En segundo lugar, otro factor favorable al sector de las franquicias en Colombia seria la
ampliacion de los actores principales. Aunque en ambos paises las Camaras de Comercio
juegan un rol clave, todavia falta la implementacién de una entidad para profundizar el
conocimiento en el campo de la investigacion en Colombia. Mediante investigaciones a largo
plazo seria posible desarrollar recomendaciones para el futuro del sector y sobre todo

identificar obstaculos.

Tercero, el Estado representa otro actor fundamental en el entorno de las franquicias por su
poder de intervencion, fijando las condiciones macroecondémicas dentro de un pais, por
ejemplo, con respecto a las cargas fiscales para empresas, incentivos ofrecidos o seguridad para
inversionistas. En este caso Alemania estd posicionada como un destino mas atractivo para
franquicias por el alto poder adquisitivo, por la estabilidad politica y una menor carga fiscal
para las empresas. Por el contrario, en Colombia la reforma tributaria con la Ley 1816 del afo
2016 fren6 el crecimiento del sector gastronomico por la introduccion del impuesto al
consumo, dado que las franquicias de este segmento ya no pueden cruzar el IVA (Herrera y
Carvajal, 2018). Ademas, se subio la tarifa del impuesto a la renta, partiendo de 24% a 34%
(Herrera y Carvajal, 2018). Este efecto negativo, se ve reflejado en las cifras en el anexo de
Colfranquicias del sector gastrondmico a partir del afio 2016. Sobre todo, las franquicias
extranjeras han reducido su inversion en Colombia, partiendo de 90 franquicias en el afio 2015

y llegando a solamente 53 franquicias en el afio 2018 (Colfranquicias, 2019a).
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Aparte, otra explicacion podria estar relacionada con la cantidad de TLC. Como Alemania
forma parte de la Unioén Europea, el pais puede recurrir a una cantidad inmensa de TLC a nivel
mundial. El objetivo principal de los TLC consiste en eliminar la existencia de barreras
comerciales, por ejemplo, en forma de aranceles y por ende fomentar el intercambio de bienes
y servicios. En consecuencia, se supone que la ratificacion de nuevos TLC impulsaria el

crecimiento de las franquicias.

Sin embargo, de acuerdo con Llain-Arenilla y Insignares-Cera (2016) pueden ocurrir otros
desafios, causados por la firma de nuevos TLC en el entorno de las franquicias. Mediante el
ejemplo de la ratificacion del TLC entre Colombia y Estados Unidos en el afio 2012, Llain-
Arennilla y Insignares-Cera (2016) indican a la importancia del aspecto juridico, “teniendo en
cuenta que el contrato de franquicia internacional hace parte de los denominados contratos
atipicos dada la poca regulacion tanto en el derecho interno como en el derecho comercial

internacional” (p.25).

En relacion con los sectores, predomina el sector de los servicios en Alemania con un
porcentaje de 40%, seguido por el comercio, la gastronomia y turismo con un porcentaje de
24% (Piel, 2019). En cambio, en Colombia prevalece el sector gastronomico con una
participacion en el mercado de 35,5%, seguido por el sector de los servicios con un porcentaje
de 18,5% y de la moda con una participacion de 16,3% (Colfranquicias, 2019a). Como el sector
gastrondmico es el sector con mas historia de las franquicias, las cifras podrian indicar a una

falta de la diversificacion dentro del sector en Colombia.

Por ultimo, con relacion al indicador del crecimiento anual del sector, Colombia es un mercado
mucho mas dinamico que Alemania. El estancamiento del crecimiento del sector en Alemania
podria tener su origen probablemente en una saturacion del mercado, mientras que en Colombia
todavia existe mucho espacio para nuevos sistemas de franquicias. Sin embargo, es necesario
ser consciente del punto de partida, es decir es mas facil lograr un alto nivel de crecimiento

partiendo de un valor moderado o pequefio, que de un nivel elevado.

En resumen, el sector de las franquicias en Colombia deberia aprovecharse de las buenas
practicas de Alemania para seguir en el camino de crecimiento. Mediante la comparacion se
pudo identificar unos factores decisivos para el éxito de las franquicias. Algunos de esos

factores mencionados van a formar parte de la identificacion de las variables clave.
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3. METODOLOGIA PROPUESTA

Esta investigacion sirve para optar al titulo universitario de la maestria de doble titulacion de
negocios internacionales y direccion de empresas en convenio con la Universidad del Rosario
y la Universidad de Ciencias Aplicadas de Maguncia. Como el centro del trabajo implica una
proyeccion hacia el futuro del sector de las franquicias en Colombia, la investigacion se basa
principalmente en los métodos elaborados por Godet (1993) sobre la planeacion estratégica.
En consecuencia, la investigacion aplica una técnica exploratoria, por el hecho de que no exista
un ejemplo parecido, y por la idea de identificar posibles oportunidades de negocios en el futuro
(Zikmund et al., 2013, p.52). Ademas, para obtener la informacion necesaria y evitar una pers-
pectiva unilateral, el trabajo pretende lograr el método de triangulacion para trabajos cualitati-
vos (Quinlan, 2011). Como consecuencia de este procedimiento se aplican los siguientes mé-

todos para alcanzar un resultado préctico:

1.) Entrevista semiestructurada:
Primero, para definir las variables clave dentro de la primera fase de la planeacion estratégica,
entrevistas semiestructuradas con expertos del sector de franquicias son imprescindibles. En
consecuencia, se realizaran dos entrevistas con expertos, entre ellos se encuentran un consultor
de franquicias con una trayectoria larga en el sector y la gerente administrativa de Colfranqui-
cias. Para garantizar los mejores resultados posibles, las entrevistas tendran lugar en sitios neu-
trales. Mediante la aplicacion de este método cualitativo es posible formarse una idea mas pro-
funda del segmento, dado que los expertos cuentan con mucha experiencia. Ademads, una en-
trevista posibilita la interactuacion entre el entrevistador y el entrevistado, asi que preguntas,
que podrian surgir durante la entrevista, podrian ser respondidas de manera inmediata. Por
ende, la entrevista esta conformada de una manera semiestructurada, mediante una guia, fun-
dandose en cinco preguntas clave. Sin embargo, se garantiza la posibilidad de plantear pregun-
tas, que van mas alla de las cinco preguntas. Resumiendo, se puede decir que las conclusiones

de las entrevistas también son muy utiles para responder a las preguntas de investigacion.

Después de obtener los resultados de la investigacion, se llevaran a cabo dos entrevistas semi-
estructuradas mas, una con el director comercial de otra consultora de franquicias clave en el
pais y la tltima con el vicepresidente de Colfranquicias. Otra vez las entrevistas se basan en
cinco preguntas clave, que difieren fundamentalmente de las primeras dos entrevistas y que
tienen como meta evaluar la factibilidad del escenario apuesta y dar una evaluacion en general

de los resultados obtenidos y la justificacion de esta investigacion para el sector.
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2) Analisis de documentos
Segundo, documentos internos de Colfranquicias se usardn para obtener informacion califi-
cada, que consta principalmente en cifras fiables. Entre estos datos se encuentran tanto las ci-
fras sobre la cantidad total de franquicias que operan en Colombia, como la informacion sobre
los sectores importantes y la proporcion entre franquicias nacionales y extranjeras. El docu-
mento interno con las cifras del sector se encuentra en el anexo de este trabajo. Lamentable-
mente existe la coleccion de los datos del sector inicamente a partir del afio 2015, lo que re-

presenta una limitacion de la investigacion.

3) Planeacion estratégica Godet:
Tercero, la planeacion estratégica elaborada por Godet (1993) con sus diferentes etapas repre-
senta la base fundamental de esta investigacion. Los dos métodos anteriores contribuyen a la
planeacion estratégica y forman parte del desarrollo de la primera etapa. Como este ultimo

método representa el centro del trabajo, se lo explicara paso a paso en el proximo capitulo.

Resumiendo, se puede decir que la investigacion es un trabajo cualitativo, usando los tres mé-
todos mencionados. Aparte, el trabajo esta limitado al sector de las franquicias en Colombia y
las variables clave como punto de arranque. Debido a que la investigacion concede mucha
importancia a las opiniones de los expertos de las entrevistas, la perspectiva de los expertos
representa otra limitacion. Como consecuencia, la eleccion de las variables clave y sobre todo
la eleccion de las seis variables criticas, refleja un punto de vista limitado. Aunque todos los
entrevistados forman parte del nucleo de las personas mas importantes dentro del pais en el
sector de franquicias, seria imposible tener en cuenta la opinion de todos los expertos disponi-
bles. Como mencionado antes, otra limitacion se refiere al acceso a cifras fiables del sector en
Colombia, es decir la coleccion de estadisticas del sector ha empezado en el afio 2015 y por
eso no es posible comparar estadisticas de los dos paises por un marco de tiempo mas amplio.
Por ultimo, otra restriccion se refiere al marco de tiempo, es decir la fecha limite de entrega

fijada por parte de la Universidad del Rosario.

Por este motivo el trabajo de investigacion ya ha empezado en diciembre de 2018 con la pre-
paracion de las entrevistas y la revision bibliografica. La primera entrevista se realizé en enero
de 2019 como una parte del proceso de coleccion de datos. El mes siguiente se llevo a cabo la
segunda entrevista con otro experto del sector y se elabor6 la metodologia propuesta de la

investigacion. A partir de marzo, el trabajo se ha dedicado al desarrollo de la metodologia
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mediante la descripcion de cada paso. Desde abril la investigacion ha continuado en el campo
de los resultados obtenidos por el programa MICMAC, el analisis morfoldgico y el programa
SMIC. El objetivo del marco de tiempo es terminar el trabajo en junio de 2019 a través de una

evaluacion final de los resultados obtenidos por otros expertos y entregar el trabajo en agosto
de 2019.

4. DESARROLLO DE METODOLOGIA

Antes de ejecutar las diferentes fases de la metodologia de la planeacion estratégica escogida
de Godet (1993), es necesario dar una descripcion detallada de cada paso para introducir la
metodologia de una manera comprensible. Generalmente, para obtener varios escenarios del

futuro del sector de las franquicias en Colombia, el método se basa en las siguientes etapas:

1) Identificacion de las variables clave del sector
2) Metodologia MICMAC

3) Analisis morfologico

4) Metodologia SMIC

5) Ejes de Schwartz

El proposito final de la metodologia seleccionada tiene como meta la identificacion de seis
hipdtesis sobre el futuro del sector de las franquicias en Colombia. Entre esas seis hipotesis se
encuentra el escenario apuesta, que representa la hipdtesis mas probable segun el autor de este
trabajo. Para delimitar el escenario apuesta de las otras hipotesis es necesario realizar dos en-
trevistas finales con dos expertos diferentes del sector, dando su opinidn al respecto de la pro-
babilidad de la ocurrencia del escenario escogido como escenario apuesta. Seguidamente, este
trabajo describe mediante los Ejes de Schwartz las diferentes etapas necesarias para llegar al
escenario apuesta, teniendo en cuenta unas recomendaciones de lo que hacer en términos es-
tratégicos para el sector. Por ltimo, la investigacion cierra con unas conclusiones, retomando

el escenario apuesta y respondiendo a las preguntas de la investigacion.

4.1. Identificacion de las variables clave del sector

Después de dar una breve introduccion del panorama de las franquicias en los capitulos ante-
riores, tanto en general como de los paises Alemania y Colombia, la primera fase de la meto-
dologia se basa en la seleccion de las variables clave del sector. Para identificar esas variables

es indispensable realizar una investigacion anterior del sector mediante estudios, estadisticas y
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opiniones de expertos. Por ende, el trabajo toma en consideracion publicaciones de Colfran-
quicias en relacion con el sector y su desarrollo en los ltimos cuatro afios. Ademas, los resul-
tados de las conclusiones de la comparacion entre Alemania y Colombia ya indican a algunos
factores decisivos para el sector de las franquicias. Por ultimo, las entrevistas realizadas con
los expertos en forma de preguntas abiertas ayudan a identificar las variables clave, comple-

tando la opinion del autor de la investigacion.

Debido a la limitacion de los recursos, al tiempo de la investigacion, al acceso a expertos y para
garantizar la estabilidad del sistema MICMAC, se restringe la identificacion de las variables
clave a un numero no superior a 20. Para identificar las 20 variables es insoslayable dar una
mirada al micro - y macroentorno del sector. Por lo tanto, se clasifican las 20 variables escogi-
das conforme al analisis PESTEL en las categorias siguientes: politica, econémica, sociocultu-
ral, tecnologica, ecologica y legal. Es fundamental, que se tomen en consideracion variables de
cada categoria, con el fin de evitar una perspectiva unilateral. Por ultimo, se elabora una tabla,
enumerando todas las variables escogidas con su titulo largo, titulo corto, una descripcion de-

tallada y la clasificacion segtn su categoria del analisis PESTEL.

4.2. Metodologia MICMAC

En general la herramienta MICMAC se compone de los términos Matriz de Impacto Cruzado
y Matriz Aplicada a una Clasificacion (Noguera Hidalgo, 2009) y fue introducida por M. Godet
en cooperacion con J. C. Duperrin. Segiin Godet (1993) “el objeto del método MICMAC es
identificar las variables mas motrices y mas dependientes (variables clave), construyendo una

tipologia de las variables mediante clasificaciones directas e indirectas” (p. 84).
Después de determinar las 20 variables clave es necesario anadir “la calificacion cualitativa de
la matriz de relaciones de las variables” (Noguera Hidalgo, 2009, p.19) en forma de filas por

columnas. Segiin Noguera Hidalgo (2009) la escala de la calificacion es la siguiente:

= para variables que guardan ninguna relacion.

= para variables que guarden relacion débil.

0
1
2 =para variables con relacion moderada.
3 =para variables con relacion fuerte.

P

= relacidon no inmediata sino con horizonte de potenciarse en el futuro.
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El proximo paso, después de clasificar las relaciones entre las 20 variables clave, consiste en
abrir un nuevo proyecto de MICMAC, subiendo la primera tabla de Excel sin calificaciones,
para crear las 20 variables con sus titulos y descripciones. A continuacion, se crea la matriz de
relaciones conforme a la escala de calificacion. Después, “el método MICMAC, un programa
de multiplicacion matricial aplicado a la matriz estructural permite estudiar la difusion de los
impactos por los caminos y bucles de reaccion” (Godet, 1993, p.85) mediante varios pasos de
iteracion y la creacion del resultado en forma de un reporte. El reporte abarca por un lado todas
las variables definidas con sus titulos largos, cortos y su descripcion, y por el otro lado seis
graficos fundamentales para las proximas etapas. Los seis graficos se diferencian por el espacio
de tiempo, es decir a corto plazo (relaciones directas), a mediano plazo (relaciones indirectas)
y a largo plazo (relaciones indirectas potenciales). Como la investigacion tiene una proyeccion
a largo plazo es fundamental elegir el reporte de las relaciones indirectas potenciales y no con-

fundirse con los demas.

Las dos graficas de las relaciones indirectas potenciales muestran por un lado la agrupacion de
las 20 variables clave en un sistema de coordenadas con los ejes de influencia y dependencia,
y por otro lado una grafica con las relaciones entre las 20 variables clave con sus salidas y
entradas. La primera grafica se compone de cuatro cuadrantes, empezando con el cuadrante de
poder arriba a la izquierda, seguido por el cuadrante del conflicto, el de la dependencia y el de
la indiferencia en sentido horario. Para evitar errores en la seleccion de las seis variables criti-
cas, que es el ultimo fin del programa MICMAC, es imprescindible seleccionar unicamente
variables de los dos primeros cuadrantes, que no estén ubicadas en las extremas de las esquinas.
Las variables en las esquinas extremas tienen mucho impacto, pero también estan afectadas
mucho por otras variables y por lo tanto pueden falsificar los resultados.

Las variables del cuadrante de indiferencia “no ejercen un peso en las relaciones” (Noguera
Hidalgo, 2009, p.25), igual que las variables del cuadrante de dependencia, que “presentan una

influencia baja en el sistema estudiado” (Noguera Hidalgo, 2009, p.25).

Otro factor que tiene influencia en la seleccion de las seis variables criticas se refiere a la se-
gunda grafica, que visualiza las relaciones entre las 20 variables clave. Esta grafica facilita la
seleccion de las seis variables criticas, exponiendo las salidas y entradas de cada variable. En
este contexto salida significa que una variable afecta a otra y estd simbolizada por una flecha,
y entrada significa que una variable estd impactada por otra, y estd simbolizada también por

una flecha. Finalmente, el ultimo paso del método MICMAC es la interpretacion de las dos
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graficas mencionadas de las relaciones indirectas potenciales para seleccionar las seis variables

criticas, lo que lleva a la proxima fase, es decir el analisis morfologico.

4.3 Analisis morfolégico

A continuacion de identificar las seis variables criticas mediante el método MICMAC, el ob-
jetivo de esta fase es el desarrollo de seis hipdtesis para el futuro del sector de las franquicias
en Colombia. En un primer paso este andlisis ilustra cada una de las seis variables criticas,
mostrando sus relaciones con las otras variables, incluyendo todas sus salidas y entradas.

Por lo tanto, la segunda grafica, que muestra las relaciones indirectas potenciales de todas las
variables, es de gran importancia para captar todas las salidas y entradas de las seis variables
criticas. Después se plantea un problema de cada relacion, resumiendo todas las relaciones y
problemas de cada una de las seis variables criticas en la formulacion de un problema estruc-
tural. La formulacion de este “problema” no necesariamente tiene que ser un problema, sino
también puede ser una conexidn positiva o neutral entre las variables. Para resolver este pro-
blema estructural es necesario proponer una solucion integral, lo que representa la proxima
columna. Seguidamente de esta solucion surge directamente la hipotesis. Por ultimo, hace falta
evaluar la probabilidad de cada una de las seis hipdtesis a base de una valoracion (probabilidad)
simple que oscila entre 0 y 1. La escala de la probabilidad simple representa un nivel bajo entre
0 - 0.3, una probabilidad media de 0.31 - 0.7 y una probabilidad alta de 0.71 - 1.

Resumiendo, el analisis morfologico consta de una tabla de las seis variables criticas y siete

columnas, exponiendo seis hipotesis con una valoracion mediante su probabilidad simple.

4.4 Metodologia SMIC

La proxima etapa se basa en la aplicacion del programa SMIC (Sistema de Matrices de Impacto
Cruzado) y tiene como objetivo “la identificacion de los escenarios o situaciones de futuro”
(Noguera Hidalgo, 2009, p.55). El primer paso es la creacion de un nuevo proyecto, incluyendo
las seis hipotesis del analisis morfologico con su probabilidad simple al sistema. Ahora, en vez
de trabajar con las seis variables criticas, se trabaja con esas hipotesis que estan limitadas a un
niimero maximo de seis por parte del programa SMIC. Antes de crear dos tablas, una de ocu-
rrencia y la otra de no ocurrencia, es importante clasificar cada hipotesis conforme al promedio

de la probabilidad para determinar el escenario tendencial.

En consecuencia, se calcula el promedio de todas las probabilidades simples y si la probabilidad

simple de una hipotesis supera el promedio se le asigna la cifra 1, por contrario la cifra 0.
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Mediante este método se determina el escenario tendencial que consiste en el orden de una
combinacion de seis numeros (Unicamente 0 y 1) segun la clasificacion de las seis hipotesis. El
mencionado escenario tendencial “estd relacionado con un proceso de comportamiento lineal
que experimentara el sistema a partir de condiciones iniciales” (Noguera Hidalgo, 2009, p.56),
en otras palabras, refleja la situacion de hoy proyectada a un futuro de cinco afios bajo las
mismas condiciones del punto de partida. Después de crear las seis hipotesis en el primer paso,
se registra uno o varios expertos en el sistema con una valoracion entre 0 y 10. En el caso de
prescindir de la opinidn de varios expertos la valoracion asignada es automaticamente 10.

A continuacion, se crean dos tablas, una de ocurrencia y otra de no ocurrencia, en el sistema
SMIC de una probabilidad compuesta. La primera tabla de ocurrencia “evalua la probabilidad
de ocurrencia de cada una de las hipotesis con respecto a la ocurrencia de cada uno de los

eventos de futuros restantes” (Noguera Hidalgo, 2009, p.53).

Un ejemplo seria si ocurre la hipdtesis 1 ;qué tan probable es que se de también la hipotesis 2?
Por el contrario, la segunda tabla de no ocurrencia niega los resultados de la primera tabla, es
decir “ahora la reflexion es acerca de qué tan probable es que ocurra el evento de futuro com-
parado con la no ocurrencia de cada uno de los eventos restantes” (Noguera Hidalgo, 2009,
p.53). En otras palabras ;qué tan probable es que se realice la hipotesis 1, si no ocurre la hipo-
tesis 2? Finalmente, el sistema SMIC calcula los resultados en forma de varios histogramas a
base de la valoracion de los expertos, las dos tablas de ocurrencia y no ocurrencia y las seis
hipdtesis del principio. El Gltimo paso consiste en la seleccion de seis escenarios con sus codi-
gos (0 y 1) de los resultados de histogramas. Antes de elegirlos es necesario ordenar los histo-
gramas segun la mayor probabilidad y nombrarlos para contar una breve historia del escenario

apuesta.

4.5 Ejes de Schwartz

La ultima fase de la metodologia, que se llama Ejes de Schwartz, pone énfasis en el camino
hacia el escenario apuesta. Por eso se centra en las seis hipotesis del capitulo anterior y su

respectiva calificacion en dos ejes (X o Y) dentro de un sistema de coordenadas.

Primero se agrupan las seis hipotesis en dos categorias, por ejemplo, en oportunidades o com-
petencias dentro de los dos ejes (X o Y). Después, conforme a Noguera Hidalgo (2009) “la idea
es evaluar en qué condiciones se encuentran estos aspectos en la actualidad, es decir, contrastar

la situacion de como se encuentra el sector con respecto a cada uno de los eventos o hipotesis”
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(p. 61). La calificacion consta de 1 (positivo, condiciones favorables) o lo contrario (0). Para
obtener las coordenadas de cada hipotesis, se elabora una tabla con todas las calificaciones por
los dos ejes, colocando 1 y en vez de 0 se pone -1. A continuacion, se suman las calificaciones

por cada eje, resultando en una coordenada final.

Hay que tener en cuenta un caso especial, es decir “si la suma algebraica es igual a 0, se hace
necesaria una etapa de replanteamiento de la evaluacion; en otras palabras, revisar la califica-
cion de las probabilidades en la herramienta SMIC” (Noguera Hidalgo, 2009, p.63). Por tltimo,
partiendo del hoy, se visualizan las hipotesis con sus respectivas coordenadas en una grafica
de los dos ejes X/Y para construir el camino hacia el escenario apuesta. Como es imposible
llegar directamente al escenario apuesta, es necesario recurrir a etapas intermedias, que podrian

ser otros escenarios.

5. RESULTADOS OBTENIDOS

Después de explicar el procedimiento de la metodologia detalladamente, en este capitulo se
muestran los resultados obtenidos de cada paso del capitulo anterior. La mayoria de los resul-
tados se visualizan mediante graficas, diagramas y tablas de Excel. Ademas, los resultados
dependen de la opinion y consulta de expertos del sector, en forma de entrevistas semiestruc-
turadas, que se realizaron antes de la identificacion de las 20 variables clave. Las entrevistas

con los diferentes expertos se encuentran en el anexo de esta investigacion.

5.1 Identificacion de las variables clave

La identificacion de las variables clave se realizé por el autor del trabajo. Para evitar sesgos de
subjetividad se realizaron dos entrevistas semiestructuradas con expertos del tema de franqui-
cias a base de cinco preguntas abiertas para identificar factores externos de gran importancia
para el futuro del sector. De esta manera se amplid la perspectiva de la investigacion. Por limi-
taciones tanto del acceso a expertos como al tiempo y para garantizar la estabilidad del pro-
grama MICMAC se limit6 la cantidad total de las variables clave a 20.

El resultado de la identificacion de las 20 variables clave para el futuro es el siguiente:



Tabla 2. Las 20 variables clave
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Variable | Titulo largo | Titulo corto Descripcion Categoria
1 Incremento PIB El incremento del PIB per cépita | Econdémica
. implica un mayor poder adquisi-
PIB per capita tivo. Por lo tanto, los habitantes
por un lado consumirian mas pro-
ductos, y por el otro lado tendrian
mas recursos financieros a su
mano para adquirir una franqui-
cia.
2 Incentivos ICG Como muestra el éxito del pro- Politica
crecientes por yecto Qrgamzado por Prqpms, in-
troducido como iniciativa para
parte del microfranquicias, el Gobierno
Gobierno debgria invertir en una mayor
cantidad de proyectos de franqui-
cias u ofrecer beneficios especifi-
COS.
3 Crecimiento CID Atraer cada afio mas IED me- | Econdmica
diante incentivos, por ejemplo,
IED .
protecciones fundamentales para
las inversiones o ventajas tributa-
rias.
4 Mayor regu- MRL Para disminuir el riesgo causado Legal/
lacion del por sentepcias judicial'e,s, inespe- Politica
radas, la implementacion de una
sector me- ley especializada para el sector
diante leyes de franquicias es imprescindible.
5 Mayor imple- IMB Aunque la figura del Broker ya | Econdmica
., existe en el pais, todavia falta
mentacion del
mucho en el proceso de desarro-
modelo de llo de este intermediador con el
Broker fin de subir las ventas y la canti-
dad total de franquicias.
6 Incremento IDF Como hasta ahora solamente se | Economica
. . celebra la FANYF en Bogotd una
de ferias a ni- ~ g
vez en el afio, la expansion de fe-
vel nacional rias a otras regiones, por ejemplo,
a Antioquia es insoslayable para
promover el negocio de franqui-
cias.
7 Aumento ACF Por las caracteristicas especificas | Econdmica
., del segmento de franquicias la
cooperacion

con el sector

financiero

colaboracion con créditos gene-
rales ofrecidos por los bancos no
es suficiente. Para garantizar un
mayor acceso tanto para franqui-
ciantes, como para futuros fran-
quiciados, los bancos deberian
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ampliar su portafolio de produc-
tos mediante una oferta para fran-
quicias.

8 Implementa- IFV Con el fin de brindar informacion | Tecnoldgica
., 24 horas 7 dias a la semana la im-
cion de una y L
plementacion de una feria virtual
feria virtual seria un fortalecimiento perma-
nente para el sector.
9 Diversifica- DSP Mediante una diversificacion de | Econdémica
. los seis sectores existentes en el
cion de los g C
pais, se disminuiria la dependen-
seis sectores cia de ciertos sectores, por ejem-
o plo, del sector gastronomico.
principales
10 Creacion es- CEP Por el aseguramiento de una esta- Politica
o . ili liti rotegiendo 1
tabilidad poli- bilidad po,tca,’p ot,eg e do‘ a
IED, el pais seria mas atractivo
tica para franquicias extranjeras.
11 Crecimiento CDhP El continuo crecimiento de la po- Socio-
blacion colombiana crea una de-
de la pobla- cultural
manda aumentada por parte de
cion los consumidores.
12 Crecimiento CCM Los esfuerzos para disminuir la Socio-
. obreza se ven reflejados en el
clase media PODbrez Jado cultural/
crecimiento de la poblacion mun-
dial ubicada en la clase media. Econdémica
13 Aumento in- AIT El avance tecnologico conlleva a | Tecnologica
. un cambio en la administracion
novacion tec- .. ,
de las franquicias. Cada vez seria
noldgica para mas facil interactuar con los
el sector clientes y disminuir costos me-
diante la inteligencia artificial.
14 Creciente MCC Aunque por el momento todavia | Econdémica
. hay mucho espacio en el mer-
competencia
cado, con la entrada de nuevas
en el mercado franquicias el mercado tiende a
estar saturado, sobre todo en el
sector de la gastronomia.
15 Aumento AAM Por la creciente competencia, | Econdémica

actividades de

mercadeo

causada por la entrada al mer-
cado colombiano, las franquicias
tienen que invertir mas en sus ac-
tividades de mercadeo para posi-
cionarse en el mercado, creando
o fortaleciendo su marca.
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16 Disminucion DBC La facilitacion de procesos admi- Politica
. nistrativos y la lucha contra la co-
burocracia y -y . .
rrupcion atraeria a mas sistemas
corrupcion de franquicias a ubicarse en el
pais.
17 Globalizacion GMM Unificacion de una moneda en la | Economica/
mayoria de los continentes, por .
de la moneda ay 1S, P Tecnologica
ejemplo, en forma de criptomo-
nedas.
18 Implementa- ILA Por la creciente contaminacion, | Ecologica/
., el Estado podria verse obligado a
cion de nue- . Legal
implementar nuevas leyes para
vas leyes am- proteger el medio ambiente, cau-
. sando costos elevados para las
bientales f ..
ranquicias.
19 Disminucion DIC Mediante la disminucion de los Legal/
. impuestos corporativos el Estado s
de impuestos pu P vos . Politica
podria crear nuevos incentivos
corporativos para atraer IED, por ejemplo, en
forma de nuevas franquicias.
20 Creacion de TLC Un incremento en la cantidad de |  Politica/
TLC podria resultar tanto en el _
nuevos TLC Economica

aumento del niimero de franqui-
cias dentro del pais, como en la
expansion a otros paises.

5.2. Metodologia MICMAC

Fuente: Elaboracion propia

Retomando las 20 variables clave del capitulo anterior, es necesario realizar una valoracioén

entre esas variables en forma de fila por columna. Otra vez para evitar sesgos de subjetividad,

el autor de este trabajo ejecuto la valoracion junto con los expertos de la primera entrevista.

De acuerdo con Noguera Hidalgo (2009) la escala de la calificacion es la siguiente:

= para variables con relacion fuerte.

= para variables que guardan ninguna relacion.
= para variables que guarden relacion débil.

= para variables con relacion moderada.

= relacidon no inmediata sino con horizonte de potenciarse en el futuro.
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Tabla 3. Valoracion de las 20 variables clave
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Fuente: Elaboracion propia

En un segundo paso el programa MICMAC genera un reporte final, que contiene las graficas

esenciales, por un lado, la grafica de las relaciones indirectas potenciales y por otro lado la

segunda grafica, que visualiza las relaciones entre las variables con sus salidas y entradas.
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Grafica 9. Relaciones indirectas potenciales a)
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Fuente: Elaboracion propia

Esta grafica clasifica las 20 variables en cuatro sectores dentro del sistema de coordenadas con
los dos ejes de dependencia (X) e influencia (Y). Segin la metodologia inicamente se puede
elegir variables dentro de los primeros dos cuadrantes, que no estén ubicadas en las esquinas
extremas de cada cuadrante. Las variables que quedan son las siguientes: DBC, CEP, DIC,
ICG, CCM, MRL, TLC, PIB y ACF.

Para descartar tres variables mas, es indispensable dar una mirada a la segunda grafica:
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Grafica 10. Relaciones indirectas potenciales b)

Graphe des influences indirectes potentielles
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Fuente: Elaboracion propia

Como se puede ver, esta grafica visualiza las entradas y salidas de las 20 variables clave, lo
que es otro método para filtrar las seis variables criticas. Por una parte, hace falta evitar el uso
de variables con muchas entradas, porque estan afectadas demasiado por otros factores. Por
otra parte, es necesario identificar las variables, que tienen muchas salidas, es decir las que
tienen mucho poder sobre otras. Finalmente se consideran las nueve variables del resultado de

la primera gréfica, y se evalian sus salidas y entradas paso a paso.

Dado que todas de las nueve variables tienen mucho poder sobre otras, y al mismo tiempo estan
poco afectadas, la seleccion final de las seis variables criticas fue dificil. Teniendo en cuenta

las opiniones de los expertos, la seleccion final de las seis variables criticas es la siguiente:

SR DA Y LT OSN3



Tabla 4. Las seis variables criticas
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Variable | Titulo largo | Titulo corto Descripcion Categoria
1 Incremento PIB El incremento del PIB per cépita | Econdémica
implica un mayor poder adquisi-
PIB per tivo. Por lo tanto, los habitantes
capita por un lado consumirian mas pro-
ductos, y por el otro lado tendrian
mas recursos financieros a su
mano para adquirir una franqui-
cia.
2 Incentivos ICG Como muestra el éxito del pro- Politica
crecientes yecto Qrgamzado por Prqpms, in-
troducido como iniciativa para
por parte del microfranquicias, el Gobierno
Gobierno deberia invertir en una mayor
cantidad de proyectos de franqui-
cias u ofrecer beneficios especifi-
COS.
3 Mayor regu- MRL Para disminuir el riesgo causado Legal/
- s i diciales. | i -
lacion del por, sentencias judicia s, inespe Politica
radas, la implementacion de una
sector me- ley especializada para el sector
diante leyes de franquicias es imprescindible.
4 Disminu- DIC Mediante la disminucion de los Legal/
cion de im- 1mpuest0§ corporativos, .el Eg- Politica
tado podria crear nuevos incenti-
puestos cor- vos para atraer IED, por ejemplo,
. en forma de nuevas franquicias.
porativos
5 Crecimiento CCM Los esfuerzos para disminuir la Socio-
. obreza se ven reflejados en el
clase media pObrez M Jaco cultural
crecimiento de la poblacion mun-
dial ubicada en la clase media.
6 Creacion de TLC El incremento de la cantidad de | Politica/
TLC podria resultar tanto en el .
nuevos TLC Economica

aumento del niimero de franqui-
cias dentro del pais, como en la
expansion a otros paises.

Fuente: Elaboracion propia
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5.3 Analisis morfologico

La tabla del analisis morfolégico se basa en la opinidn del autor y las respectivas
probabilidades simples fueron calificadas y revisadas por los expertos de la segunda
entrevista sin alguna divergencia. Los resultados son los siguientes:

Tabla 5. Analisis morfoldgico

Variable | Relaciones Problemas Problema | Solucion | Hipoétesis | Proba-
Estructural | Integral bilidad
Simple

1.) PIB: Entradas

Incre- | CEP: La creacion de
mento | Creacidn es- | estabilidad po-
PIB per | tabilidad litica lleva a un

capita | politica incremento del
PIB per capita.

CID: El crecimiento
Crecimiento [ de la IED

IED aporta al creci-

miento del PIB
per capita.
ACF: Mediante el au-
Aumento mento de la
cooperacion | cooperacion
con el sector | con los bancos
financiero el PIB per ca-

pita incre-
menta.
DSP: El enfoque en

Diversifica- | seis  sectores
cion de los | principales del
seis sectores | sector 'y por
principales | tanto la falta de
una diversifica-
cidon mas am-
plia, limita el
crecimiento del

PIB per cépita.
DIC: Los impuestos
Disminu- altos corporati-
cion im- | vos todavia im-
puestos cor- | piden  atraer
porativos mas IED, lo
que se mani-
fiesta en el PIB

actual per cé-
pita.
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Salidas
IDF: El incremento | El incre- Para ga- | ;Qué tan 0,6
Incremento | del PIB per ca- | mento del | rantizar el | probable
de ferias a | pita fortalece la | PIB per ca- incre- es que
nivel nacio- | creacion de pita re- mento del | siga cre-
nal nuevas ferias a | quiere por PIB per |ciendo el
nivel nacional. | unlado la capitaes | PIB  per
MCC: El incremento | creaciéon de | necesario | capita a
Creciente del PIB per ca- | una estabili- | crear por | base de la
competen- | pita tiene como | dad politica, | unlado | disminu-
cia en el | consecuencia el creci- una estabi- | cion  de
mercado una creciente | miento de la | lidad poli- | los altos
competenciaen | IED,una | tica, atraer | impuestos
el mercado. mayor mas [ED, | corporati-
DSP: Por el incre- | cooperacion | una mayor | vos, una
Diversifica- | mento del PIB | con el sec- coopera- | estabili-
cion de los | per capita se | torfinan- | cionconel | dad poli-
seis sectores | puede invertir | ciero,y por | sector fi- | tica, mas
principales | en mas nego- | el otrolado | nanciero, | IED y una
cios de franqui- | una diversi- | y por otro | mayor
cias, lo que | ficacionde | ladoim- | coopera-
causaria  una | los seis sec- | plementar | cidbn con
amplia diversi- | tores princi- | una diver- | el sector
ficacion dentro | palesy la sificacion | finan-
del sector. disminucién | de los seis | ciero, am-
CID: El incremento | delosaltos | sectores | pliando
Crecimiento | del PIB per c4- | impuestos | principa- |tanto la
IED pita atrae amas | corporati- | les, dismi- | oferta de
IED, por un | vos,impul- | nuirlosal- | los secto-
mayor poder | sando la tosim- | res clave
adquisitivo. competen- puestos | de fran-
ACF: Fl incremento cia en el corporati- | quicias,
Aumento del PIB per ca- | mercadoy | vosconel | como la
cooperacion | pita garantiza la cantidad | fin de im- | cantidad
con el sector | mayores ingre- de ferias a pulsar la | de ferias a
financiero sos, y por lo nivel nacio- | competen- | nivel na-
tanto mas ac- | nal de fran- ciaenel | cional?
ceso al sector quicias. mercado y
financiero. la exis-
tente can-
tidad de
ferias a ni-
vel nacio-

nal.




42

Variable | Relaciones Problemas Problema | Solucion | Hipoétesis | Proba-
Estructural | Integral bilidad
Simple
2) ICG: Entradas
Incenti-
VoS cre- )
cientes Salidas
por parte "avjec; Incentivos cre- | Como Oftrecer in- | [Qué tan 0,2
dgl Go- | Creciente cientes por | muestra el | centivos probable
bierno competen- | parte del Es- | proyecto or- | por parte | es que el
cia en el |tado crean una | ganizado del  Go- | Gobierno
mercado competencia por Propais | bierno con | ofrezca
elevada en el | para las mi- | el motivo | incentivos
mercado. crofranqui- | de impul- | para el
ACF: Nuevas inicia- | cias, sar la | sector de
Aumento tivas por parte | todavia fal- | coopera- las fran-
cooperacion | del Estado van | tan incenti- | cion con el | quicias
con el sector | de la mano con | vos  conti- | sector fi- | con el fin
financiero una mayor | nuos  por | nanciero, | de impul-
cooperacion parte del | la inver- | sarlaIED,
con los bancos. | Gobierno sion  ex- | la diversi-
DSP: Mediante  la | para impul- | tranjera di- | ficacion
Diversifica- | oferta de incen- | sar la coope- | recta, la di- | dentro del
cion de los | tivos para el | racion con | versifica- | sector, la
seis sectores | sector por parte | los bancos, | cion  del | innova-
principales | del Estado, se | la diversifi- | sector y el | cion tec-
amplia la pers- | cacion den- | uso de la | nologicay
pectiva de los | tro del sec- | innova- la coope-
seis  sectores | tor, la inno- | cidn tecno- | racién con
principales. vacion tec- | logica para | el sector
CID: Por incentivos | nolégica y | el sector | finan-
Crecimiento | ofrecidos por | la IED. de las fran- | ciero?
IED parte del Es- quicias.
tado Colom-
biano, franqui-
cias extranjeras
se aprovechan,
aumentando la
IED en el pais.
AAM: Mayores incen-
Aumento tivos por parte
actividades | del Gobierno
de merca- | llevarian a una
deo mayor activi-

dad de merca-
deo de las fran-
quicias para in-
crementar la




43

visibilidad de
la marca.

IDF:
Incremento
de ferias a
nivel nacio-
nal

Mayores incen-
tivos por parte
del Gobierno
promoverian

una mayor can-
tidad de fran-
quicias, lo que
se manifiesta
en mas ferias a
nivel nacional.

AIT: Los crecientes
Aumento incentivos por
innovacion | parte del Es-
tecnologica | tado fomenta-
para el sec- | rian el uso de la
tor innovacion tec-
noldgica.
Variable | Relaciones Problemas Problema | Solucion | Hipoétesis | Proba-
Estructural | Integral bilidad
Simple
3) Entradas
MRL: CID: El crecimiento
Mayor Crecimiento | de la IED exige
e gula- IED una mayor re-
cion del s
sector gulacion  del
. sector me-
mcledlante diante la imple-
cyes mentacion  de
leyes especifi-
cas.
Salidas
DSP: Una mayor re- | La ausencia | Establecer | ;Qué tan 0,8
Diversifica- | gulacion  del | de una ma- | leyes espe- | probable
cion de los | sector, basan- | yor regula- | cificas es que se
seis sectores | dose en la im- ciondel | para el | 1imple-
principales | plementacion sector a sector de | mente una
de leyes espe- | basedele- |las fran- | mayor re-
cificas crea | yes especi- | quicias, gulacion
confianza, lo | ficas difi- | creando del sector
que causaria la | culta el cre- | confianza, | mediante
entrada de nue- | cimiento de | lo que lle- | leyes es-
vas  franqui- | laIED, una | varia a un | pecificas
cias, mejo- | diversifica- | mayor ni- | para crear
rando la diver- cion del vel de la| confianza
sificacion. sectoryel |IED, una| en favor

de 1a TED,
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aumento | diversifi- | la diversi-
AIT: Una mayor te- tecnologico. cacion de | ficacion
o franqui- de los
Aumento gulacion  del }
. -, ciasy de la | sectores y
innovacion | sector me- )
. . . innova- el au-
tecnologica | diante la apli- .,
. cion tecno- | mento de
para el sec- | cacion de leyes L )
. logica. la innova-
tor especificas .

- c1on tec-
crea estabilidad nolégica?
fomentando la giea:
innovacion tec-
nologica para
el sector.

Variable | Relaciones Problemas Problema | Solucion | Hipoétesis | Proba-
Estructural | Integral bilidad
Simple
4.) DIC: | Entradas
Disminu- :
cion de
impues- Salidas
tos cor- "eyp; Ladisminucién | Los altos | Mediante | ;Qué tan 0,9
porativos | crecimiento | de los altos im- impuestos | la  dismi- | probable
IED puestos corpo- | corporativos | nucion de | es que Co-
rativos en el | en Colom- |los altos | lombia
pais simboliza | biarepre- | impuestos | disminuya
un incentivo | sentan una | corporati- |sus  im-
para el au- | barrera para | vos, el pais | puestos
mento de la el creci- puede po- | corporati-
IED. miento de la | sicionarse | vos para
DSP: Ladisminucion | IED yladi- | como un | garantizar
Diversifica- | de los altos im- | versifica- | destino el creci-
cion de los | puestos corpo- | cion delos | mas atrac- | miento de
seis sectores | rativos resulta | seis sectores | tivo, ga- | lalEDyla
principales | en un aumento | principales | rantizando | diversifi-
de laentrada de | de franqui- | el aumento | cacion de
nuevas franqui- cias. delalEDy | los  seis
cias al pais, lo la diversi- | sectores
que se mani- ficacion de | principa-
fiesta en la di- los seis | les de
versificacion sectores franqui-
del sector. principales | cias?

del sector.
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Variable | Relaciones Problemas Problema | Solucion | Hipétesis | Proba-
Estructural | Integral bilidad
Simple
5.) Entradas
CCM: .
Creci-
miento Salidas
Clasg CID: El crecimiento | El creci- | Fomentar | ;Qué tan 0,7
Media Crecimiento | de la clase me- | miento de la | el  creci- | probable
IED dia simboliza | clase media | miento de | es que la
un mayor po- | posiciona al | la  clase | clase me-
der adquisitivo | pais como | media en | dia en Co-
del pais, lo que | un destino | Colombia | lombia
resulta en un | mas intere- | con el fin | siga cre-
crecimiento de | sante en el | de atraer | ciendo, lo
la IED. mundo atra- | mas [ED y | que se ve
DSP: El crecimiento | yendo a mas | garantizar | reflejado
Diversifica- | de la clase me- | IED y | la diversi- |en  una
cion de los | dia exige una | creando la | ficacion mayor
seis sectores | oferta mas va- | necesidad del sector | [ED y la
principales | riada dentro del | de una di- | de las fran- | diversifi-
sector de fran- | versifica- quicias. cacion del
quicias, lo que | cion sector?
exige una de los seis
diversificacion | sectores
del sector. principales
para ampliar
la oferta
existente.
Variable | Relaciones Problemas Problema | Solucion | Hipétesis | Proba-
Estructural | Integral bilidad
Simple
6.) TLC: | Entradas
(fireacmn CID: El crecimiento
€ MUC” | Crecimiento | de la IED im-
vos TLC IED pulsa la crea-
cion de nuevos
TLC.
Salidas
MCC: Nuevos TLC | Con el fin | Implemen- | ;Qué tan 0,3
Creciente representan un | de respaldar | tar nuevos | probable
competen- | incentivo para | el creci- | TLC con | es que se
cia en el |entrar al pais, | miento de | otros pai- | imple-
mercado lo que se mani- | [ED, la di- | ses en el | menten
fiesta en una exterior nuevos
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creciente com-
petencia en el
mercado.

DSP:
Diversifica-
cion de los
seis sectores
principales

Mediante nue-
vos tratados de
libre comercio
el pais se posi-
ciona como un
destino mas in-
teresante para
sistemas de
franquicias, lo
que resulta en
la diversifica-
cion de los sec-
tores principa-
les.

ACF:
Aumento
cooperacion
con el sector
financiero

La implemen-
tacion de nue-
vos TLC atrae

a mas IED, lo
que incluye
una demanda

elevada del fi-
nanciamiento y
por lo tanto una
mayor coope-
racion con los
bancos.

CID:
Crecimiento
IED

La creacion de
nuevos TLC es
un incentivo
para la IED.

AAM:
Aumento
actividades
de merca-
deo

Como la imple-
mentacion de
nuevos TLC
atraen a mas
IED y crean
una diversifica-
cion dentro del
sector, las fran-
quicias tienen
que invertir
mas en sus acti-
vidades de
mercadeo para
posicionarse
bien en el mer-
cado.

versifica-
cion de los
seis sectores
clave y la
cooperacion
con el sector
financiero,
la creacion
de nuevos
TLC es im-
prescindi-
ble.

para  res-
paldar el
creci-
miento de
la IED, la
diversifi-
cacion de
los secto-
res y la
coopera-
cién con el
sector fi-
nanciero,
aumen-
tando al
mismo
tiempo la
presion de
competiti-
vidad
(cantidad
de compe-
tencia, ac-
tividades
de merca-
deo) en el
sector.

TLC para
favorecer
la IED, la
diversifi-
cacion de
los secto-
res, la
coopera-
cidon con
el sector
finan-
ciero, au-
mentando
al mismo
tiempo la
existente
compe-
tencia y
las activi-
dades de
mercadeo
para las
franqui-
cias?

Fuente: Elaboracion propia




5.4 Metodologia SMIC

Tabla 6. Resumen de las seis hipotesis

Hipotesis

Probabilidades

Ocurrencia

HPIB

(Qué tan probable es que siga
creciendo el PIB per cépita a base
de la disminucion de los altos im-
puestos corporativos, una estabi-
lidad politica, méas IED y una ma-
yor cooperacion con el sector fi-
nanciero, ampliando tanto la
oferta de los sectores clave de
franquicias como la cantidad de
ferias a nivel nacional?

0,6

1

HICG

(Qué tan probable es que el Go-
bierno ofrezca incentivos para el
sector de las franquicias con el
fin de impulsar la IED, la diversi-
ficacion dentro del sector, la in-
novacion tecnologica y la coope-
racion con el sector financiero?

0,2

HMRL

(Qué tan probable es que se im-
plemente una mayor regulacion
del sector mediante leyes especi-
ficas para crear confianza en fa-
vor de la IED, la diversificacion
de los sectores y el aumento de la
innovacion tecnologica?

0,8

HDIC

(Qué tan probable es que Colom-
bia disminuya sus impuestos cor-
porativos para garantizar el creci-
miento de la IED y la diversifica-
cion de los seis sectores principa-
les de franquicias?

0,9

HCCM

(Qué tan probable es que la clase
media en Colombia siga cre-
ciendo, lo que se ve reflejado en
una mayor IED y la diversifica-
cion del sector?

0,7

HTLC

(Qué tan probables es que se im-
plementen nuevos TLC para fa-
vorecer la IED, la diversificacion
de los sectores, la cooperacion
con el sector financiero, aumen-
tando al mismo tiempo la exis-
tente competencia y las activida-
des de mercadeo para las franqui-
cias?

0,3

Promedio

0,583

Fuente: Elaboracion propia

a7
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Uno de los objetivos de la metodologia SMIC es la determinacién del escenario tendencial.

Conforme a la tabla 5 el escenario tendencial es el siguiente: 101110. A continuacion, es nece-

sario calificar las dos tablas de ocurrencia y no ocurrencia con el fin de obtener el histograma

de extremos. La escala de las probabilidades es la misma que la del analisis morfolédgico, es

decir de 0 a 1. Después de subir las tablas al sistema, se genera el histograma de extremos con

el proposito de seleccionar seis escenarios finales. El escenario apuesta, que es por lo comun

el escenario con la probabilidad mas alta de todos, forma parte de los seis escenarios finales.

Tabla 7. Probabilidades de ocurrencia

PIB ICG MRL DIC CCM TLC
PIB 0,6 0,3 0,7 0,4 0,9 0,9
ICG 0,3 0,2 0,5 0,1 0,6 0,5
MRL 0,6 0,3 0,8 0,3 0,3 0,3
DIC 0,8 0,1 0,8 0,9 0,9 0,9
CCM 0,9 0,2 0,7 0,6 0,7 0,9
TLC 0.5 0,4 0,4 0,9 0,6 0,3
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 8. Probabilidades de no ocurrencia
PIB ICG MRL DIC CCM TLC
PIB 0 0,7 0,8 0,7 0,1 0,1
ICG 0,6 0 0,8 0,9 0,6 0,3
MRL 0,7 0,2 0 0,8 0,7 0,3
DIC 0,3 0,8 0,7 0 0,3 0,1
CCM 0,2 0,5 0,8 0,8 0 0,2
TLC 0,6 0,3 0,7 0,6 0,6 0

Fuente: Elaboracion propia
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Grafica 11. Probabilidades de histograma de extremos

Histogramme des extremums (Tobias)

17-101111
25- 100111
64 - 000000
18-101110
40- 011000
01-111111
43 - 010000
59- 000101
33- 0111
06-111010
51-001101
14-110010
45- 010010
30- 100010
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 9. Los seis escenarios finales
Orden probabilidad Escenario Clasificacion Nombre
segun histograma
1 101111 Apuesta Futuro brillante
2 100111 Alternativa A Plan B
3 000000 Descartado Hoy
4 101110 Tendencial Camino correcto
5 011000 Alternativa B Poca innovacion
6 010000 Alternativa C Nubes oscuras

Fuente: Elaboracion propia
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Descripcion y justificacion del escenario apuesta
Se selecciono el escenario apuesta (101111) en primera instancia, porque conforme al resultado
final de la metodologia SMIC, es el escenario con la mayor probabilidad de todos. En este
escenario denominado futuro brillante, Colombia sera uno de los protagonistas del sector de
las franquicias en América Latina, detras de Brasil y México. El aumento de la clase media en
el pais, que radica por un lado en el crecimiento del PIB per capita, y por otro lado en la dis-
minucidn de los altos impuestos corporativos, aportara al crecimiento del sector. Cada vez mas
personas se interesaran por las oportunidades del emprendimiento a base de las franquicias.
Por la ratificacion de nuevos TLC, por ejemplo, con nuevos miembros de la Alianza del Paci-
fico, se disminuiran las barreras comerciales de entrada al mercado colombiano. Por lo tanto,
cada afio mas y mas franquicias extranjeras se dardn cuenta del potencial del mercado colom-
biano, dando como resultado una cifra de aproximadamente 1000 franquicias en Colombia a

largo plazo.

Otro factor decisivo para atraer mas IED es la implementacion de una ley exclusiva para fran-
quicias, que se llevard a cabo en el futuro dentro de los proximos 15 anos. A causa de las buenas
condiciones econdmicas del pais y el crecimiento del sector, el Gobierno no se vera obligado
a ofrecer mas incentivos para el sector. Sin embargo, la diversificacion de los seis sectores
principales aumentard y las franquicias colombianas empezaran a expandirse mas hacia el ex-
terior. El sector jugard un rol importante para la creacion de nuevos empleos dignos y se crearan

aproximadamente 50.000 nuevos empleos directos.

Aparte, el escenario seleccionado es una apuesta positiva al futuro, que traerd beneficios mar-
cados para Colombia, aportando a la reduccion del desempleo y la informalidad mediante la
creacion de nuevos empleos dignos, el crecimiento de la IED, y el fortalecimiento de la clase
media. Adicionalmente representa un escenario con una mayor diversificacion del sector, ba-
sandose en su largo crecimiento del pasado y la disminucion de barreras (altos impuestos cor-
porativos y falta de regulacion) para entrar al mercado, posicionando a Colombia como un
destino muy atractivo en la region, detras de Brasil y México, que son mercados mucho mas
grandes y mas experimentados. Por ultimo, el escenario apuesta coincide con las opiniones y
experiencias de los expertos seleccionados del sector, describiendo a Colombia hoy como una

region muy atractiva para las franquicias, y en el futuro como una potencia en América Latina.
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Tabla 10. Clasificacion de las seis hipdtesis por categorias

Factor

Clasificacion

Hipotesis

HPIB

oportunidad

X

(Qué tan probable es que siga creciendo el PIB
per capita a base de la disminucion de los altos
impuestos corporativos, una estabilidad politica,
mas [ED y una mayor cooperacion con el sector
financiero, ampliando tanto la oferta de los sec-
tores clave de franquicias como la cantidad de
ferias a nivel nacional?

HICG

Politico

(Qué tan probable es que el Gobierno ofrezca
incentivos para el sector de las franquicias con
el fin de impulsar la IED, la diversificacion den-
tro del sector, la innovacion tecnoldgica y la
cooperacion con el sector financiero?

HMRL

oportunidad

(Qué tan probable es que se implemente una
mayor regulacion del sector mediante leyes es-
pecificas para crear confianza en favor de la
IED, la diversificacion de los sectores y el au-
mento de la innovacién tecnoldgica?

HDIC

Politico

(Qué tan probable es que Colombia disminuya
sus impuestos corporativos para garantizar el
crecimiento de la [ED y la diversificacion de los
seis sectores principales de franquicias?

HCCM

oportunidad

(Qué tan probable es que la clase media en Co-
lombia siga creciendo, lo que se ve reflejado en
una mayor IED y la diversificacion del sector?

HTLC

Politico

(Qué tan probable es que se implementen nue-
vos TLC para favorecer la IED, la diversifica-
cion de los sectores, la cooperacion con el sector
financiero, aumentando al mismo tiempo la
existente competencia y las actividades de mer-
cadeo para las franquicias?

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 11. Resumen de escenarios e hipdtesis

Escenarios

HPIB
X)

HCIG
Y)

HMRL | HDIC | HCCM | HTLC
X) (Y) (X) Y)

Hoy

0

0 0 0 0

Tendencial

1

1 1 1 0

Apuesta

1 1 1 1

Alternativo A

Alternativo B

0
0
1 0
0
1

0 1 1 1
1

Alternativo C

0 1

0 0 0 0

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 12. Calculo de coordenadas de los seis escenarios finales

Hoy
X -1 -1 -1 -3
Y -1 -1 -1 -3
Tendencial
X 1 1 1 3
Y -1 1 -1 -1
Apuesta
X 1 1 1 3
Y -1 1 1 1
Alternativo A
X 1 -1 1 1
Y -1 1 1 1
Alternativo B
X -1 1 -1 -1
Y 1 -1 -1 -1
Alternativo C
X -1 -1 -1 -3
Y 1 -1 -1 -1
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 13: Coordenadas de los escenarios finales
Escenarios X Y
Hoy -3 -3
Tendencial 3 -1
Apuesta 3 1
Alternativo A 1 1
Alternativo B -1 -1
Alternativo C -3 -1

Fuente: Elaboracion propia

Después de calcular las coordenadas de los seis escenarios finales, se visualizan los mismos
escenarios en un proximo paso dentro de un sistema de coordenadas para mostrar el posible

camino hacia el escenario apuesta.



Grafica 12. Tlustracion grafica de los escenarios finales
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Fuente: Elaboracion propia
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® Apuesta

Tendencial

Como se puede ver el camino hacia el escenario apuesta incluye el escenario tendencial.

Debido a que es una planeacion a largo plazo, es decir a 20 afios, seria utopico llegar directa-

mente al escenario apuesta. Por el contrario, es un proceso que incluye varias etapas y logros

durante el camino. Es 16gico, porque no se pueden introducir todas las medidas de una manera

inmediata, sino paso a paso con el tiempo.

No obstante, la propuesta del camino elegido de la investigacion presenta una opcion posible,

dentro de muchas, para llegar al escenario apuesta. En vez de pasar por el escenario tendencial,

otro camino posible podria incluir el alternativo A. Sin embargo, el camino seleccionado parece

el mas coherente segun el autor de este trabajo, dado que describe un desarrollo continuo, ba-

sandose en logros anteriores de los otros escenarios.
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6. DISCUSION FACTIBILIDAD

Después de obtener los resultados de la investigacion en forma de las seis hipdtesis incluyendo
el escenario apuesta, el objetivo de este capitulo es evaluar los resultados obtenidos y su facti-
bilidad. Por ende, se realizaron dos tltimas entrevistas con otros expertos, que también forman

parte del nucleo del sector de franquicias en Colombia.

La primera entrevista se realizo con Carlos Headly, director comercial de Grupo Americano de

Franquicias, una de las consultoras de franquicias mas importantes de Colombia:

1.) (Coémo califica la seleccion de las 20 variables clave?
“Particularmente te lo comenté¢, la de tecnologia. Estoy de acuerdo que el mercado esta todavia
muy lejos de poder incorporar el factor innovacion tecnoldgica al tema de franquicias. Sigue
siendo un negocio clave del afio 80/90. Sin embargo, te lo puedo decir por nosotros, que noso-
tros tenemos un portal de franquicia LATAM, es un portal que ha ganado un premio de inno-
vacion. Estamos apostando al tema de innovacidn. Yo particularmente creeria que, si te falta
hacer una variable que tiene en cuenta mas la innovacion digital, con los demas, estoy comple-

tamente de acuerdo con tus reflexiones”.

2.) (Qué opina de la seleccion de las seis variables criticas?
“Falta mas enfoque en el tema de la innovacion. Por los demas veo muy bien que entiendes la
importancia de las cinco fuerzas de Porter, factores del gobierno, factores del mercado, factores
de los mismos clientes. En ultimas yo percibo que tu logras cubrir desde esa perspectiva, lo

necesario para que sea una proyeccion de planeacion por escenarios”.

3.) (Coémo califica las seis hipotesis con su valoracion?
“No puedo ponerte ningun pero en este sentido. Veo que tienes muy claro cual es la situacion
del mercado, la tienes muy clara. Pienso que puedes incorporar el factor digital, va a ser un
trabajo mucho mas solido, porque esta pasando lento, pero esta pasando. Percibo que tienes
mucha claridad con respecto a lo que va a suceder. Pero si dejas este factor por fuera, al mo-
mento de ponerte en este escenario futuro, que tu vas a empezar a procurar que las cosas ocu-
rran. Yo creo que, poniendo este pequefio factor de digital, opino que vas a terminar de cerrar

un circulo de prospectiva muy muy solida”.
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4.) (Qué opina de la seleccion del escenario apuesta?
“Mira estoy de acuerdo por una cuestion de que el mismo presente lo esta diciendo. Hubo una
reforma tributaria, que ponia a los puestos de los restaurantes propios a pagar IVA, es decir
que han puesto también a las franquicias a pagar IVA. Nosotros le pedimos a la DIAN una
definicion de franquicia y estamos casi a Julio y todavia no nos han dado una respuesta.
No percibo en el mediano ni en el corto plazo que el gobierno quiera incentivar el programa de
franquicias, porque estan trabajando en proyectos mas llamativos (economia naranja, innova-
cion) para ellos. Lo que, si vas a encontrar, es que lo pueden captar instituciones como Propais,
Céamara de Comercio Barranquilla, fundacion Coomeva, esos son, o sea o son capitales priva-
dos o mixtos. Pero dentro del plan de desarrollo nacional del Gobierno no han disefiado algo
para las franquicias. No esta ocurriendo eso y no siento que vaya a ocurrir. La Uinica forma que
ocurra es que esto, que estd naciendo desde lo privado o lo mixto, tenga un impacto tan solido,
que realmente conmocione el Gobierno, lo que no es facil, mas en el mercado colombiano,
donde la gente tiene que entender lo que es el tema de franquicias. Entonces evidentemente
puede haber esos pequeios esfuerzos desde lo privado o lo mixto, no es desde el Gobierno.
Ademas, hasta el momento no existe ninguna ley de franquicias que sea solida. No lo veo ni en
el corto, ni en el mediano plazo. ;Ocurrira? Claro que va a ocurrir, porque es la misma econo-

mia, la que te va a llevar hacia ello”.

5.) (Cree que esta investigacion sera un aporte para el sector de las franquicias en
Colombia?

“Yo creo que si, porque tu bien lo dijiste, no hay mucho. Cuando tu te pones a buscar en temas
de franquicias te vas a encontrar con lo mismo. Todos estan diciendo lo mismo que estan di-
ciendo desde 1989. Nosotros estuvimos en varias ferias, congresos de franquicias. Escuchamos
a nuestros colegas de este mundo y tienen las mismas presentaciones de PowerPoint de hace
15 afios. Es muy dificil de que encuentres algo que agregue valor. Es valioso que hay una
persona o un grupo de personas que se estén dedicando agregarle valor, porque claro que es un
mercado interesante, claro que es un mercado atractivo. La franquicia es un modelo muchisimo
mas exitoso, muchisimo mads atractivo y muchisimo mas sostenible que el emprendimiento
individual de las personas. Entonces claro que es valioso lo que estas aportando y en la medida
que haya personas como tu que le den a este mercado, temas de compensar sobre el tema de la
franquicia, esto va a crecer. Este escenario apuesta, que tu has desarrollado, va a ser un esce-
nario real. Al final este trabajo tuyo forma parte de este futuro ideal que creaste y sobre el cual
tu estas empezando a trabajar para que se genere esta situacion. Entonces te felicito y agradezco

por el aporte y siempre seras bienvenido en estos trabajos internos de franquicias”.
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La ultima entrevista se realizoé con Luis Felipe Jaramillo vicepresidente de Colfranquicias y
presidente de LFM S.A.S.:

1.) (Como califica la seleccion de las 20 variables clave?
“Creo que hay unos factores que estdn debidamente incorporados dentro de lo que se denomi-
nan variables clave para el desarrollo de las franquicias y hay otras que considero que, o no
tienen impacto, o no tienen relevancia, o no es en el corto plazo que se pueda ver una medicion,
por ejemplo, quiero referirme a las variables tecnoldgicas de inteligencia artificial, a las de
economicas o de mercadeo de las empresas que no lo he visto muy activa. Igual el tema de las
politicas ambientalistas que me parecen no estar hoy sobre la agenda. Es decir, hay algunas
variables, son bastantes tensas, son muchas 20 y me parece que algunas que estan subdimen-

sionando.

Lo otro es que, si hay algo importante dentro del universo de las franquicias es que en el modelo
colombiano a partir de las experiencias de las microfranquicias se ha desarrollado un mayor
conocimiento que se ha expandido a través de las redes gremiales. Propais ha hecho una mul-
tiplicacion del modelo de intervencion de las microfranquicias que nos permite advertir a po-
sibilidades que haya mas modelos de baja inversion con el beneficio de la inclusion social. Es
el componente social es el que me parece, que, aunque esta esbozado con el tema de la reduc-
cion de la pobreza, es el que se hayan desarrollado conceptos de menor costo, como una posi-
bilidad de mayor expansion de la industria de franquicias. Seria la inica que mencionaria que

extrafio dentro del modelo™.

2.) (Qué opina de la seleccion de las seis variables criticas?
“Me parece que cinco de ellas son muy relevantes. La sexta me parece de menor consideracion.
Colombia es en este momento el segundo pais con mayores acuerdos de TLC en toda América
Latina y la verdad salvo a las conversaciones con Ecuador para incluirlo en la Alianza del
Pacifico y las que se piensan de reiniciar nuevamente con Corea del Sur, la agenda no esta por

trabajar méas acuerdos de TLC.

Creo que la idea es profundizar los ya existentes y también se ha mostrado que los TLC no
necesariamente estan trayendo flujos de intercambio en la expansion internacional de las fran-

quicias. A qué me refiero? No por qué haya un TLC con Estados Unidos estan llegando mas
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franquicias americanas. No por qué tengamos un TLC con Europa estan llegando mas franqui-
cias europeas o estamos exportando mas franquicias colombianas a estos paises. Claro estan
mas expeditas las condiciones para que lo hagan. Ya estan vigentes los TLC, la profundizacién
debe ser la prioridad y no la construccion de nuevos TLC, en la medida que es un contrasentido
avanzar unos TLC en un mundo que tiende a ser mas proteccionista en lugar de ser librecam-
bista, es decir estamos exactamente en el otro costado y no vemos que los TLC se han dinami-

zado desde el comercio internacional en el futuro inmediato”.

3.) (Coémo califica las seis hipotesis con su valoracion?
“Comparto las coherencias, las hipdtesis y su valoraciéon. La ponderacion coincide en back
linea con la estimacidon que tenemos de la posibilidad de su realizacion. Me parece que cada

una estd bien ponderada”.

4.) (Qué opina de la seleccion del escenario apuesta?
“Me sorprende y comparto la vision del escenario apuesta. Colombia esta llamada a ser el tercer
mercado de la franquicia. Todavia es la mitad del mercado argentino, que tiene una poblacién
un poco menor pero un mercado mas maduro. Pero Argentina estd entrando en unos procesos
de recesion que todavia no le permite ser atractivos para ningun extranjero. Colombia esta en

una fase positiva del crecimiento de su economia, destacandose dentro de todo el contesto.

Con los supuestos, las variables que estan incorporadas no es utopico ninguno de los supuestos
que hay alli. La industria puede llegar a duplicarse en los proximos, en mi concepto seis o siete
afios, si tuviera crecimientos de dos digitos, como los ha tenido en el pasado. Esto permitiria
alcanzar a Argentina y por qué no superarla y llegar a ser el tercer mercado después de Brasil
y México con una oferta, repito superior a las microfranquicias y mas de 30.000 establecimien-
tos franquiciados, que en la actualidad son cerca de 15900 y tenemos un universo de 552 marcas

en el 2018, es decir existe una potencialidad muy grande.

Pero creo que la gran contribucion no solamente viene de afuera, de la atraccion de marcas
extranjeras que efectivamente se interesan por el pais y no solamente por los TLC y por los
beneficios propios que ofrece el pais en su poblacion, en su confraccion, en la expansion de los
centros comerciales donde es el pais en que mas inversion se ha hecho en los ultimos cinco
afnos en toda América Latina, lo que permite la llegada del comercio moderno a las diferentes
regiones. Lo que creo es que con un conjunto de variables que esta tesis se propone es perfec-

tamente razonable esperar un estado ideal como el propuesto”.
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5.) (Cree que esta investigacion sera un aporte para el sector de las franquicias en
Colombia?

“Si estoy gratamente impresionado por la articulacion de un conjunto de supuestos y una valo-
racion, una estimacion muy en linea con las apreciaciones personales que tengo.
Creo que es una gran contribucion que me permite desde ya anticipar que sera una contribucion
para el estado de conocimientos y de atraccion para la industria. Considero que el gremio y que
jugadores clave deberian conocer los resultados y en si la investigacion para entender las opor-
tunidades que surgen para la industria de franquicia en Colombia y que son también percibidas

y valoradas técnicamente con una contribucién como la que se hace con esta tesis. Te felicito.”

7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El objetivo de esta ultima parte de la investigacion es, por un lado, sacar unas conclusiones,
respondiendo las preguntas de investigacion y por el otro lado dar unas recomendaciones para

que se realice el escenario apuesta.

Resumiendo, se puede decir que el escenario apuesta fue calificado por dos expertos del sector
con una probabilidad alta. Aunque el trabajo no concede gran importancia al factor tecnoldgico
y al tema de las microfranquicias, que son los tnicos puntos de critica de los expertos, los
resultados obtenidos son muy s6lidos y contundentes. Considerando las opiniones de unos de
los expertos mas importantes del pais, la investigacion determiné las 20 variables clave del
sector de las franquicias, con la finalidad de contestar a la primera pregunta de investigacion.
A pesar de que la seleccion de las variables esté limitada y evidentemente tenga un enfoque
macroecondmico, se tuvieron en cuenta todas las seis categorias del analisis PESTEL y la con-

sideracion de los factores mas importantes para el futuro del sector de las franquicias.

Con respecto a la segunda pregunta de investigacion, no hay ninguna duda que el sector siga
creciendo en el futuro. En otras palabras, “de acuerdo con el tamafio de la poblacion, Colombia
es el tercer pais con mayor potencial para la expansion de las franquicias, precedido s6lo por
India e Indonesia” (LFM S.A.S., 2018, p.7). Sin embargo, como muestran los resultados obte-
nidos de este trabajo, todavia hay mucho por hacer, tanto en el tema investigativo del sector de
las franquicias, como en las condiciones del sector en si mismo. Aunque el sector ha crecido

de una manera impresionante durante las ultimas décadas, la falta de una ley regulatoria, que
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disminuya la incertidumbre es fundamental para el crecimiento del sector. Otro punto débil
apunta a la diversificacion de los modelos de franquicias en Colombia. Pese a que la proporcion
entre sistemas extranjeros y colombianos se haya igualado en unos sectores, por ejemplo, en el

de los servicios (Colfranquicias, 2019a), todavia hace falta més variedad dentro del sector.

Conforme al punto de vista de los expertos el tema del financiamiento simboliza otro obstaculo.
El hecho de que el financiamiento todavia esté predominado por el sector privado o mixto
subraya este desafio, lo que se manifiesta en el poco conocimiento e interés del sector bancario.
Sin embargo, no es solamente la ausencia de una mayor cooperacion con el sector financiero,
sino también con el sector publico. El éxito del proyecto Propais deberia animar al Estado a
invertir mas y sobre todo prestar mas atencion al sector de las franquicias de una manera sos-
tenible. Segun uno de los expertos, en paises mas desarrollados, por ejemplo, en Alemania o
los EE. UU, las franquicias aportan mucho a la creacion de nuevos empleos. Se puede decir
que el sector privado y publico deberian ir de la mano con la meta de disminuir el desempleo
y la informalidad dentro del pais. La politica del Gobierno actual con respecto al tema de la
innovacion (economia naranja) es un buen ejemplo de que la cooperacion entre el sector pu-

blico y privado si es posible.

Aparte de esto, la politica del Gobierno asume una responsabilidad clave para influir los facto-
res macroecondmicos. Sin alguna duda atraer mas IED es fundamental para el crecimiento del
pais y por lo consiguiente también para el desarrollo del sector de las franquicias. En conse-
cuencia, el fortalecimiento de la creciente clase media a base de la disminucion de los altos
impuestos corporativos de Colombia seria inevitable. Otras medidas serian negociaciones so-
bre nuevos TLC, disminuyendo barreras comerciales y por lo tanto posicionando a Colombia
como un mercado alin mas llamativo para franquicias extranjeras. No obstante, el sector pu-
blico no puede ser el inico protagonista, es decir que los otros actores, como Colfranquicias,
consultoras y las mismas franquicias, en primer lugar, tienen que trabajar juntos en favor del

crecimiento del sector.

En segundo lugar, la creacion de nuevas instituciones, por ejemplo, en el campo de una inves-
tigacion permanente, y el aumento de la oferta de ferias con el proposito de fortalecer el sector,
es insoslayable. Retomando el escenario apuesta denominado futuro brillante, esta investiga-
cion propone las siguientes recomendaciones concretas para realizar el escenario apuesta en 20

anos:
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e Fortalecer la cooperacion con el sector publico y financiero
e Implementar una ley regulatoria para el sector

e Aumentar la variedad de franquicias

e Disminuir los altos impuestos corporativos

e Negociar nuevos TLC

e Crear nuevas instituciones y ampliar la oferta de ferias

En conclusion, esta investigacion quiere subrayar la importancia y el potencial enorme del sec-
tor para la creacion de nuevos empleos dignos, asi como la lucha contra la informalidad y por
lo tanto el desarrollo del futuro de Colombia. Aunque hoy en dia ya existen entidades guber-
namentales-privadas como Invest in Bogota, ProColombia entre otras, que promocionan el pais
en todo el mundo, atn hace falta un fomento especifico para las franquicias por parte del Go-

bierno.

A pesar de que las recomendaciones finales y el desarrollo del escenario apuesta sirvan como
una primera orientacion para el desarrollo del futuro, es necesario continuar con la investiga-
cion, revisando la situacion del segmento con regularidad. Por ultimo y teniendo en cuenta las
limitaciones de esta investigacion, el trabajo pretende aportar una contribucion al fortaleci-
miento del campo investigativo del sector de las franquicias, que a veces parece un poco anti-

cuado.
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