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Resumen Ejecutivo

El presente trabajo es una investigacion descriptiva sobre el contrato de franquicia
gue presenta en sus paginas los aspectos relevantes que integran a este modelo

comercial el cual ha sido objeto de multiples estudios en todo el mundo.

Durante el desarrollo de la investigacion se ha procurado ilustrar aspectos que van
desde los antecedentes y origenes del tema, hasta el desarrollo de los
componentes abordados tanto desde la perspectiva juridica como desde la vision
comercial, su utilidad como herramienta de comercio, su desarrollo y situacion en

Guatemala.

El objeto de esta investigacion es la descripcion del contrato de franquicia en el
ambito de las transacciones comerciales, o que pone de manifiesto la complejidad
del tema y la necesidad de explicar su funcionalidad en las transacciones
comerciales ya que su tratamiento en Guatemala hasta la fecha no ha sido
integral, percicibiéndose en el ambiente una visibn muy parcial de su concepto,
hecho que no ha permitido su desarrolle en la misma medida que se ha logrado en

legislacionesl de otras latitudes.

Al inicio de la investigacion, se hace referencia a una recopilacion de textos con
los antecedentes historicos del modelo comercial, desde su aparicion primigenia
en la Europa de la edad media, hasta su consolidacibon como herramienta de
comercio a partir de mediados del siglo XX, ya siendo una figura creada para la

apertura de mercados para los productos de licito comercio.

Mas adelante se hara un acercamiento a las interioridades de éste modelo, con un
repaso de su concepto, sus elementos, clasificacion, importancia en el comercio y

su desarrollo en la regién, con especial particularidad en el caso de Guatemala.

Otro de los objetivos que se pretende alcanzar con éste trabajo de investigacion
es poder acercar al lector a conocer esta compleja herramienta, los contenidos

basicos y diferentes corrientes que lo conceptualizan, concentrandose en motivar



su utilizacién como un eficiente medio de crecimiento para el comercio, la industria
y el empleo en la regién, la cual es propicia para poder instalar en forma mas
adecuada este tipo de practicas comerciales que garantizan los principios sobre
los que se fundamenta el derecho mercantil.
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Introduccién

Con la finalidad de tener claridad acerca de este tipo contraual mercantil, en el
desarrollo del presente trabajo se hace mencion de los antecedentes, elementos,
clasificaciones, clases y formas que adquiere la franquicia, pues ello permitira una
mejor idea de su conteido, toda vez que en Guatemala su abordaje ha sido
limitado y se estima no se ha realizado un analisis integral de sus componentes

dentro de nuestro sistema comercial.

La franquicia ha adoptado a través de la historia multiples formas y ha pasado
desde su primera aparicion en la época medieval de ser una forma en la que los
sefiores otorgaban favores a ciertos personajes a ser una complicada forma

comercial.

En su origen la franquicia se presentd en dos formas, una que otorgaba privilegios
y autorizaciones especiales relacionadas con la extensiéon de facultades para
recaudar impuestos, servicios y derechos y otra que se utilizaba para intercambio

de valores.

En la actualidad la franquicia es el medio mas reconocido por el cual los productos
llegan a los consumidores en locales identificables en cualquier lugar, con el uso

de marcas y modos de presentacién idénticos.

La franquicia se ha convertido en el presente siglo, en el medio principal, para que
productos y servicios lleguen a mercados lejanos con el menor desgaste por parte
del productor y la garantia de recibir la misma calidad con independencia sobre

quien esté a cargo de la comercializacion de dicho producto o servicio.

La presente es una investigacibn documental de la franquicia, tratando de
presentar con claridad y con el detalle posible, los elementos de este tipo de
contrato, facilitando asi su comprension y para que sirva como material de estudio

a los cursantes de la carrera de Ciencias Juridicas y Sociales.

Durante el desarrollo del texto se ha indicado ya que se incluyen temas como el
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origen, los antecedentes, las razones de su aparicion, su concepto y clasificacion,
asi como los derechos y obligaciones que se derivan del contrato de franquicia; de
igual forma se tratara de ilustrar las ventajas y desventajas, convenientes e
inconvenientes del mismo, su importancia como contrato y su situacién en

Guatemala.

Se puede considerar que el conocimiento de este modelo comercial pebiera
propiciar en el pais una mayor utilizacion de contrato de franquicia como tal, pues
Centroamérica reviste actualmente condiciones econdmicas similares a las que

originaron su nacimiento tanto en Estados Unidos como en Europa.

Lo anterior, aunado a la unificacidn de criterios en la region, en especial en lo que
se refiere a las normas de comercio, brinda una serie de oportunidades que deben
aprovecharse para estimular las transacciones comerciales de bienes y servicios

en los paises en vias de desarrollo.

Este esfuerzo pretende entonces presentar de manera clara la comprension,
aplicaciones y beneficios de esta poderosa herramienta juridico comercial y
estimular su utilizacion en la region como eje de desarrollo en Centroamérica,
fortaleciendo asi no solamente las posibilidades de transaccion comercial sino
propiciando la utilizacién de distintas alternativas contractuales que deriven en

sistemas juridicos mas solidos.



Capitulo I. Antecedentes histéricos y origen de la Franquicia.
1. Antecedentes Historicos

En este capitulo se presenta lo que la investigacion ha permitido conocer acerca
de los origenes de este tipo comercial y los usos que el enunciado tuvo en sus

primeras referencias de las cuales hay evidencia.

Conocer los antecedentes historicos resulta esencial para entender la figura
comercial, pues en la actualidad encontramos caracteristicas que solamente se
explican de a través el significado otorgado en sus primeros usos y conocerlos nos

aclara el modelo.

Se torna muy dificil poder citar con precision el origen de la franquicia, sobre todo
cuando difieren los autores en el sentido que se le da a la palabra en su origen y la

utilidad que se asigna al término en diferentes momentos de la historia.

Haciendo una revisiébn documental, se determina que la primera referencia sobre
la que se tiene conocimiento del uso de este enunciado, de acuerdo con los textos
consultados de Guillermo Bermudez' y Lizandro Pefia Nossa?, que indican que el
término franquicia o franchising puede provenir de dos fuentes distintas, una del
francés franc, que significa libre o bien del verbo francher que en francés antiguo

significa un privilegio otorgado o renunciar a una servidumbre.

El analisis de esta etimologia es clave en la comprension de la figura comercial
pues nos sefala desde su origen la orientacion del significado en el tiempo y nos

ayuda a entender los distintos usos que ha ido cobrando en diferentes momentos.

De acuerdo a la evidencia que se nos presenta podemos decir que coexistian en

sus origenes dos clases de instrumentos a los que se les llamaba franchises, por

! BermUdez Gonzélez, Guillermo J. “La Franquicia: Elementos, relaciones y estrategias”, Madrid,
Espafia, Editorial Esic, 2002. Péaginas 19 y 20.

? Pefia Nossa, Lisandro. “De los Contratos Mercantiles, Nacionales e Internacionales, Negocios del
empresario®, Segunda Edicién, Bogota, Colombia 2006, Universidad Catélica de Colombia ECOE
Ediciones. Paginas 385 y 386.



un lado, las prerrogativas reales ligadas al otorgamiento de privilegios y
autorizaciones en relacion con la recaudacion de impuestos, servicios militares,
derechos territoriales y vasallaje; y por el otro, las que se creaban para su

concesion en ferias y mercados.

De esta forma la primera acepcion que se le da al término esta mas relacionada al
hecho de conceder privilegios a terceros, como una forma de hacer en nombre de

otro una accién que estaba limitada a cierta clase.

El autor sigue mencionando que las cartas de franquicia mas antiguas que se
conservan son del siglo Xl, que se otorgaron a nobles y caballeros que fundaron o
poblaron villas reales con interés econdémico, politico o estratégico para la Corona
recompensados con los privilegios como: exencion de impuestos, derechos

territoriales, libertad de circulacion de personas o ganado.

De esta forma se puede entender que las limitaciones de la Corona le concedian a
terceros potestades en nombre de los reyes como si fuesen ellos mismos los que
realizaban las acciones y a cambio de hacer las tareas, como fundar pueblos,
ocupar territorios 0 emprender misiones, y se recibe a cambio beneficios por sus
servicios a lo que se le llamo franquicia, los cuales los liberaba de obligaciones

que tenian el resto.

Nancy Sagastume en su tesis “Aspectos Fundamentales del Contrato de Licencia
de uso de Marca como accesorio al Contrato de Franquicia Internacional” aporta
otro dato curioso, que coloca a la franquicia en la Edad Media no solo como una
herramienta de la Corona, sino también de la iglesia al mencionar citando al
abogado argentino José Ignacio Argafiaras quien ilustra la historia y evolucién de
este interesante instrumento mercantil haciendo referencia a sus origenes en la

Edad Media en Europa.

En su texto menciona que en esa época existian las denominadas Ciudades con
Cartas Francas, y éstas garantizaban ciertos privilegios a las ciudades y/o

ciudadanos. Acé se hace ver que la figura no solo podia beneficiar a una persona,



sino a una ciudad entera y es que algunas ciudades podian gozar de privilegios
especiales o autonomias para ellas o sus ciudadanos, por ejemplo la dispensa
permanente de pagar tributo al rey o al sefior de la regién o para sus ciudadanos
el derecho a la libre locomocion de lo cual no gozaban otras en un territorio
ocupado, lo cual traducido a épocas actuales podemos encontrar como vestigio en

las zonas francas dénde se goza de beneficios tributarios®.

Encontramos que la primera carta de franquicia de este tipo que se conoce esti
fechada en el municipio de Chambery, Francia en marzo de 1232. Ademas, sefala
que surge en virtud de la concesidon hecha por la Iglesia Catdlica a ciertos sefiores
de tierras para que actuaran en su nombre por medio de la colecta de impuestos,
y que un porcentaje de lo recaudado fuera para ellos a titulo de comision y el resto

para el Papa.

Es claro que este antecedente se aproxima mas a las actuales concesiones del
poder publico a favor de empresas particulares o de economia mixta para que
exploten ciertas actividades tales como transportes publicos, educacién, energia

eléctrica, teléfonos y otros.

En Espafa, dice Bermudez, la franquicia llega desde los Pirineos a territorios
cristianos en plena dominacion musulmana en la Peninsula Ibérica, en especial a
los territorios del norte (Villafranca del Penedes, Villafranca del Cid). Su
otorgamiento se realizaba a través de cartas pueblas y cartas de franquicia,

propiciadas por la necesidad de repoblar las vastas zonas reconquistadas.

Estos documentos restringian los privilegios sefioriales, otorgaban la libertad a los
siervos, garantizaban las propiedades y la libertad en el comercio, en donde se
daba la potestad judicial que otorgaba a su tenedor el derecho a elegir

representante.

*Sagastume Gonzalez, Nancy Cecilia. "Aspectos fundamentales del Contrato de Licencia de Uso
de Marca Como Accesorio al Contrato de Franquicia Internacional”, Guatemala, 2005, tesis de la
Facultad de Ciencias Juridicas y Sociales, Universidad Rafael Landivar. Pagina 9.
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Un dato interesante es que las concesiones también sirvieron como moneda de
cambio en toda Europa, ante las reivindicaciones de los gremios burgueses que
luchaban por la creacién de ciudades que les independizaran de la tutela real o
seforial, y de las revueltas de agricultores, quienes, de este modo evitaron los

gravamenes feudales.

En definitiva, la franquicia en sus origenes se concibié como una figura que giraba

en torno a tres grandes conceptos: libertad, exencién y concesion.

La franquicia nacida como figura medieval, muere con la extincion de dicho
esquema social. Sin embargo, la antigua acepcion del término se puede encontrar

todavia en actividades con plena vigencia, tales como:

1. Aduanera: con los puertos francos, las zonas francas.
2. Postal: franquicia postal en correspondencia oficial.
3. Actuarial: Seguro con franquicia, tratdndose de la cantidad de dinero hasta

la cual queda exenta la sociedad aseguradora del pago correspondiente al
asegurado en caso de siniestro, colocado en forma explicita en la pdliza en
cuestion.

4. Distribucion: En las relaciones verticales dentro del canal, El productor,
mayorista 0 minorista establece dos precios. Uno fijo hasta cierto volumen de
compra, sin franquicia de precios, y otro mas bajo cuando se sobrepase una cierta
cantidad, y que puede disminuir hasta un tope. Son pues una exencion de pago.
5. Transacciones monetarias: Existe un importe a partir del cual sera
necesario entregar a la entidad delegada.

6. Transporte aéreo: En el billete se designa el nimero de kilos de equipaje
(franquicia de peso) que estan exentos de pago.

7. Banca: El tipo de interés anual efectivo suele diferenciarse del tipo de
interés nominal, en consideracion al primero sin franquicia ni comision, como se
reflejan en algunas comunicaciones bancarias.

8. Trabajo dependiente: Algunos trabajadores designaban el dia libre con la

expresion dia franco de servicio
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9. Militar: En la marina, los soldados llaman al permiso de fin de semana

franco. *
2. Origen del concepto moderno de Franquicia

Algunos autores hacen énfasis que el concepto moderno de la franquicia se
origina en Estados Unidos de América, mientras otros hacen referencia que el

origen se encuentra en Europa.

Lo cierto es que en aproximacion el modelo comercial se ha perfeccionado en los
ultimos 100 afios a raiz de la necesidad de tener formas creativas de como hacer
llegar los productos a los consumidores, cuando existen limitantes para hacerlo en

forma directa desde el fabricante.

Tanto el caso americano, como el caso europeo revisten caracteristicas similares
ya que se trata de mecanismos de distribucibn de mercancias por medio de
terceros en respeto de las caracteristicas originales de los productos, segun las

especificaciones del fabricante.

En el caso americano, se puede colocar la mitad del siglo XIX en Estados Unidos
antes de la Guerra Civil americana, con mas precision alrededor del afio 1850
como el punto de partida para la construccion del modelo comercial cuando la
compafiia de maquinas de coser Singer Sewing Machine Company se enfrentd a
un serio problema en la distribucion de sus maquinas. Dicho problema consistia en
como distribuir el producto a nivel nacional, en una época en la que sus ventas no

eran buenas y existian reservas bajas de efectivo.

Era la década de 1850 y uno de sus representantes de ventas ubicado en Dayton,
Ohio y que operaba bajo comision, logré vender su cuota establecida, ademas de
generar una lista de personas interesadas en las mismas; pero la casa matriz que
atravesaba por problemas serios de flujo, no contaba con el capital para
manufacturar las maquinas solicitadas. En ese momento la compafiia impulsada

por su desesperacion cambio su estructura basica de funcionamiento, y a partir de

* Guillermo j. Bermldez Gonzalez, Op. Cit. Pagina 20.
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entonces comenzé a cobrarles a sus vendedores en vez de pagarles. Por medio
de este sistema los vendedores acordaron pagarle a Singer una cuota por el
derecho de vender sus maquinas en territorios especificos. En esta forma ellos
compraban las maquinas y las vendian después en sus tiendas con un
sobreprecio, de esa manera se resolvia el problema de ventas y distribucion, asi
como el problema del flujo de efectivo que afrontaba la compafia, la que,
mediante este sistema elimind su carga de asalariados y cre6 lo que se podria

llamar el primer esquema de “concesionarios” en Estados Unidos. °

Algunas compairiias de servicios como los ferrocarriles y empresas de servicio
eléctrico otorgaron concesiones a terceros en los Estados Unidos a finales del
siglo XIX, y en la misma época algunas empresas manufactureras de la industria
de automoviles como General Motors en 1898, también adoptaron el franchising
como estrategia para expandir su red de distribuidores y de este modo las ventas
de los vehiculos de su fabricacion, petroleras como la Standard Oil Co. de Indiana
y productoras de bebidas gaseosas como Coca Cola se encontraron con
problemas para ampliar sus canales de distribucién, otorgaron licencias y
vendieron derechos de distribucién de sus productos a personas que calificaban
para ser sSus concesionarios, propietarios de gasolineras y compafias

embotelladoras.

Segun Tarbutton (1986, pp. 1-2) The Coca Cola Company vendié su primera
franquicia en 1899. En 1919, ya existian 1000 embotelladores que participaban de
este creciente negocio. Estos arreglos fueron conocidos como franquicias de
producto y marca registrada, y son béasicamente convenios de distribucion de

productos.

Después de la segunda guerra mundial, gran parte del comercio al detalle en los
Estados Unidos cambié de una orientacion de producto a una orientacion de

servicio, la clase media empez6 a mudarse a los suburbios y empezaron a

° Murga Aparicio, Andrés. “Importancia de la aplicacion de un modelo guia en la implementacién
de una franquicia en Guatemala”, Guatemala, 1998, Tesis de la Facultad de Ciencias Econémicas,
Universidad Francisco Marroquin, pagina 9.
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aparecer los restaurantes de comida rapida, siendo en esta categoria donde se
desarroll6 en principio un nuevo concepto llamado franquicia de formato de

negocio 0 franquicia empresarial.

Bajo este sistema, se empezaron a vender los derechos de adoptar un concepto
completo de negocio: Sefalizacion, recetas, uniformes, publicidad, entre otros.
Gonzalez y Gonzalez (1992, p.37) indican que la aprobacion en Estados Unidos
del Lanham Act en 1946, estableci6 las bases para el desarrollo de las franquicias
de formato de negocio al codificar el derecho del duefio de una marca para

establecer y exigir estandares de calidad a sus licenciatarios. °

Algunos investigadores consideran que fue en 1912, en la ciudad de Nueva York,
cuando nace la franquicia moderna en la Singer Corporation, que establecidé un
nuevo sistema de distribucion basado en la integracién parcial de diferentes
empresarios independientes para sus puntos de venta en una entidad econdmica
de apariencia Unica a cambio de una remuneracion, sin embargo, ho comenzo a

utilizarse bajo esa denominacion hasta 1925 segun Martinez Ribés (1987).

Otros autores como Bolea de Anta (1990) consideran que fue en los afios 20
cuando las grandes empresas norteamericanas comenzaron a crear estructuras
de franquicia como medio para eludir las leyes como antitrus, siendo su promotor
la General Motors (Detroit) en 1929, aunque su desarrollo se extiende a otros
sectores de forma generalizada tras la Segunda Guerra Mundial, matiza que el
origen de la franquicia industrial pudo ser incluso anterior a la de distribucion,
fechdndose en 1899 en la ciudad de Atlanta, donde el farmacéutico A. G. Candler
vendi6é a los abogados B. Thomas y J Whitelhead el derecho en exclusividad de
embotellado de la Coca Cola. Estos se encargaron de buscar franquiciados
locales que se hicieran cargo de la fabricacion, embotellamiento, distribucion y

venta del producto, cuyo preparado basico era suministrado por la central.

® Barascout de Polanco, Ana Priscila y McDonald, Romulo Alterio. “El Sistema de Franquicia:
Evaluacion de varios factores claves para determinar su utilizacion en la categoria de restaurantes,
en Guatemala”, Guatemala 1997, Facultad de Ciencias Econdmicas, Universidad Rafael Landivar.
Paginas 7 y 8.
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Por su parte, en Europa, se aplicd el término franquicia con esta intencion, por
primera vez, en 1925 en Francia por la Lainve-Pingouin de Roubaix (Rigol Gasset,
1992) una empresa francesa de la industria textil. El origen europeo de la
franquicia moderna también es compartido por aquellos que sitian sus albores en
mitad del siglo XIX en las grandes ciudades centroeuropeas (Alemania) en
crecimiento, como un medio eficaz de distribucidén para las empresas fabricantes
de cerveza, quienes permitieron que se usara el nombre del cervecero en los

bares para vender su producto. ’

En resumen, salvo algunas opiniones que hablan de una franquicia centroeuropea
que se adelanta en el tiempo, la mayoria de autores sitian el origen fisico del
franchising en Estados Unidos en dos momentos historicos cruciales: finales del

siglo XIX o primer cuarto del siglo XX (Singer, General Motors).

En nuestro siguiente capitulo abordaremos el marco conceptual de la franquicia y
trataremos de proyectar una construccion lo mas completa posible a partir de la
investigacion realizada que nos permita comprender y delimitar la figura sobre la

que trata el presente trabajo.

’ Guillermo j- Bermudez Gonzalez. Op. Cit. Paginas 21y 22.
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Capitulo Il. Concepto de Franquicia

Un concepto es una abstraccién de una realidad que se plasma de forma oral o

escrita para transmitir un conocimiento.

El objeto del presente capitulo es hacer comprensible la institucion de la franquicia
a partir de la sistematizacién de diversas experiencias que han sido plasmadas y
que nos presentan diversas perspectivas sobre sus contenidos, caracteristicas y

categorias.

En este sentido nos atrevemos a citar lo que el Doctor en Derecho Arturo Diaz
Bravo en su obra denominada Contratos Mercantiles nos indica que, en su forma

actual, la franquicia amerita un doble concepto.

En primer lugar, un sentido material u operativo, en cuyos términos se trata de un
sistema de distribucién y comercializacién conforme al cual un pequefio o mediano
comerciante vende las mercaderias o servicios que otro le proporciona, con

arreglo a las précticas, sistemas y marcas que este Ultimo emplea.

En segundo lugar Diaz Bravo nos presenta un sentido juridico, y para ello nos cita
lo que al respecto define la ley de fomento y proteccion de la propiedad industrial
Mexicana que en su parte conducente sefiala que “Existe franquicia, cuando con
la licencia de uso de una marca se transmitan conocimientos técnicos o se
proporcione asistencia técnica, para que la persona a quien se le concede pueda
producir o vender bienes o prestar servicios de manera uniforme y con los
métodos operativos, comerciales y administrativos establecidos por el titular de la
marca, tendientes a mantener la calidad, prestigio e imagen de los productos o

servicios a los que ésta distingue”®

® Dias Bravo, Arturo, “Contratos Mercantiles”, Cuarta Edicion, México, Ediciones Harla, Coleccién
Textos Juridicos Universitarios, 1994. Pagina 215.
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Por otro lado el autor guatemalteco René Villegas Lara, nos presenta una
perspectiva diferente y nos lo explica asi: El contrato de franquicia comercial de la
actualidad se caracteriza por ser un negocio entre un franquiciante y un
franquiciado, por medio del cual el primero permite al segundo la comercializacion
de un producto o un servicio que constituye la actividad propia de su empresa,
debiéndose seguir las mismas pautas que se observan en la empresa
franquiciante en cuanto a calidad, presentacion del producto o servicio, su
publicidad, etc., de tal manera que el consumidor estara recibiendo un bien por

medio del franquiciado, como si se lo estuviera proveyendo el franquiciante®

Por su parte el Doctor en Ciencias EconOmicas y Empresariales Enrique Diez
Castro, indica que La franquicia es un sistema de cooperacion entre empresas
diferentes, pero ligadas por un contrato en virtud del cual, una de ellas — la
franquiciadora — concede a la otra u otras, - denominadas franquiciados -, a
cambio de unas contraprestaciones, el derecho a explotar una marca y una
formula comercial materializada en unos signos distintivos, asegurandole al mismo
tiempo la ayuda técnica y los servicios regulares necesarios destinados a facilitar

dicha explotaciéon®.

La Union Europea (UE) establece en primer lugar lo que debe entenderse por

franquicia luego definir el acuerdo de franquicia.

Franquicia es un conjunto de derechos de propiedad industrial o intelectual
relativos a marcas, nombres comerciales, rotulos de establecimiento, modelos de
utilidad, disefios, derechos de autor, “know-how” o patentes, que deberan
explotarse para la reventa de productos o la prestacion de servicios a los usuarios

finales.

° Villegas Lara, René Augusto, “Derecho Mercantil Guatemalteco”, tomo IlI, Sexta edicién,
Guatemala, Editorial Universitaria, 2006. Pagina 237.

1% pjez de Castro, Enrique, “Distribucién Comercial” Segunda Edicién, Madrid, Espafia, McGraw
Hill, 1997. Pagina 165.
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El colombiano Lisandro Pefia Nossa por su parte dice lo siguiente: “Es un contrato
entre una parte denominada el franquiciador y otra denominada el franquiciado, en
donde el primero le permite al dltimo hacer el mercadeo de un producto o servicio
bajo su nombre o bajo su marca, contra el pago de un derecho de entrada o
regalias o ambos. El franquiciado hace la inversion necesaria para el negocio, es
independiente y no esta subordinado al franquiciador. La independencia se
traduce en que cada parte tiene sus propios empleados, tiene una inversion propia

y asume, en general, sus propios riesgos™'.

Juan Farina también se expresa Al respecto y en su obra nos dice que el
franchising implica, basicamente, un método de colaboracion entre empresas
distintas e independientes, pujes se requiere la accion comun de las partes para
lograr eficacia, desarrollo y aplicacion de los negocios en sus respectivas

empresas.

La condicion ideal para ello esta en la colaboracion sobre la base de un equilibrio
de poderes y de ganancias entre las partes; pero en la realidad de los hechos, es

el franchisor quien impone las condiciones y el franchisee se somete.

En virtud de este contrato, el franquiciante pone a disposicion del franquiciado dos
elementos importantes: una determinada técnica empresarial que constituye un
conjunto permanente de medios y servicios de apoyo que, en la practica, aseguran
el éxito del franquiciado; y una linea de productos o servicios, con una marca
acreditada y de fama en el mercado con un sistema comercial experimentado,

uniforme y en continuo renovado.

La uniformidad de normas impuestas por el franquiciante a los diversos
franquiciados que integran la red, sobre sistemas de comercializacion y formas de

atencion y de presentacion de los establecimientos, permite la creacion de una

! pefia Nossa, Lisandro, Op. Cit. Pagina 387.
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imagen de distribucion, imprescindible hoy en dia en cualquier cadena de

expendio al publico que pretenda adquirir confiabilidad®?.

Guillermo Bermudez Gonzalez conceptualiza de la siguiente forma: “Un sistema
de cooperacion empresarial con vocacion de vincular a largo plazo, y
contractualmente, a dos partes econOmica y juridicamente independientes, en
virtud de la cual una de ellas (franquiciador), de buena fe, otorga a la otra
(franquiciados) el derecho de explotacion de su negocio y la fabricacion,
distribucion y/o comercializacion de los productos tangibles y/o intangibles, de
calidad contrastada. Estos ultimos estaran compuestos por servicios principales y
adicionales, protegidos (patentes, marcas...) y desprotegidos (saber hacer), todos
ellos suficientemente probados, eficaces, y autorizados mediante licencia. A
cambio, cada franquiciado se obliga a realizar diferentes pagos periédicos y/o
Unicos, directos y/o indirectos, como contraprestacién a la cesion de aquellos

derechos, ya sean industriales o comerciales™.

Martha Vanessa Faillace Cantoral, al respecto del concepto dice que la franquicia
es un sistema de comercializacién, un método para distribuir bienes o servicios a
los consumidores. En términos muy simples, una franquicia concierne dos niveles
de personas, el franquiciador, quien desarrolla el sistema y le presta su nombre o
su marca registrada y el franquiciatario, que adquiere el derecho de operar el

negocio bajo el nombre o la marca registrada del franquiciador.

El contrato de Franquicia es entonces un contrato por el cual un comerciante
conocido como franquiciante, otorga a otro llamado franquiciado, la licencia para
gue venda productos o servicios de su titularidad. En general se paga un canon

por este privilegio, mas una regalia sobre grandes ventas.

2 Farina, Juan M., “Contratos Comerciales Modernos Modalidades de Contratacion Empresarial’,
Primera Reimpresion, Buenos Aires, Argentina, Editorial Astrea, 1994. Pagina 455.

'3 Bermudez Gonzalez, Guillermo J., Op. Cit. Pagina 32.
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Para la legislacion del estado de California en Estados Unidos, la franquicia es un
contrato o acuerdo expreso o implicito en forma oral o escrita ante dos o mas
personas por la cual al franquiciado le es concedido el derecho de ingresar en el
negocio de ofrecer, vender o distribuir bienes o servicios bajo el plan de mercado o
sistema prescripto o sugerido en parte sustancial por el franquiciante y la
operacion del negocio del franquiciado de acuerdo con este plano o sistema, esta
en materia asociado con la marca comercial, el logotipo, la publicidad o cualquier
otro simbolo del franquiciante o una afiliada de ésta, y la persona a la cual se le
concede el derecho de ingresar a dicho negocio se le requiere pagar directa o

indirectamente un derecho de franquicia de cien délares o mas. **

Ana Priscila Barascout de Polanco y Romulo Alterio McDonald en su tesis nos
proponen estas definiciones:

Keup (1990, p.45) define el sistema de franquicia como un medio para la
expansion de las operaciones de un negocio otorgando a terceros licencia para
gue se acoplen al sistema bajo un plan especifico de mercadeo, usar un nombre o

marca comercial en comun y por estos derechos dar un pago.

La International Franchise Association (1992) define este sistema de la siguiente
forma: franquiciar es un método de hacer negocios. Es un método de
comercializar productos y/o servicios los cuales han sido adoptados y usados en
una amplia variedad de industrias y negocios. La palabra "franquicia" significa
literalmente ser libre. En este sentido, el sistema ofrece la libertad de poseer,
manejar y dirigir un negocio propio. Sin embargo, esta libertad implica ciertas
responsabilidades relacionadas con los compromisos y obligaciones establecidas

en el contrato de franquicia. El franquiciante es el que posee los derechos sobre el

4 Faillace Cantoral, Martha Vanessa, “Contrato de franquicia y la necesidad de su regulacién en la
legislacion guatemalteca”, Quetzaltenango, Guatemala, 2002, Tesis de la Facultad de Ciencias
Juridicas y Sociales, Universidad Rafael Landivar, Pagina 5.
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nombre o marca comercial del negocio. El franquiciatario es el que compra los

derechos de uso de dicho nombre o marca comercial y del sistema del negocio™®.

Es un contrato entre dos partes, por el cual el franquiciante permite al franquiciado
comercializar un cierto producto o servicio bajo su marca y simbolo, contra el pago
de un derecho de entrada o de regalias, o de ambas cosas. Sin embargo, es el
franquiciado el que hace la inversion necesaria para el negocio, razon por la cual
es un empresario independiente y no un empleado del franquiciante. La franquicia
comercial denominada format franchising o franquicia empresaria, es un método
de transmision de la ensefianza para operar un negocio probado. Por ello cuando
se habla de franchising se debe tener presente que este concepto abarca dos

aspectos:

En su concepcion restringida y originaria la franquicia comercial de productos es
un contrato que permite la distribucion continua y permanente de la produccion de

un fabricante.

En su concepcion dindmica y evolucionada la franquicia comercial, llamada
business format franchising, es un contrato de empresa, por el que se transfiere un
método para administrar y manejar un negocio al que se le concede un monopolio
territorial de distribucion de un producto o de un servicio identificado con una
marca comercial del otorgante y sujeto a su estricto control y asistencia técnica en

forma continua.*®

Se puede decir entonces que franquicia es un contrato atipico que no se
encuentra aun desarrollado en su totalidad en Guatemala, pero que regula la
relacion que existe entre una persona llamada franquiciataria, quien le cede a otro
su conocimiento de cédmo hacer su negocio, el uso de su marca y la asistencia

técnica para desarrollar la actividad comercial a cambio de una remuneracion que

15 Barascout de Polanco, Ana Priscila y McDonald, Rémulo Alterio. Op Cit. Paginas.16 y 17.

* Marzorati, Osvaldo J., Fargosi, Horacio P, “Sistemas de Distribucién Comercial: Agencia,
Distribucién, Concesion, Franquicia Comercial”, Buenos Aires, Argentina, Editorial Astrea, 1990.
Paginas. 189 y 190.
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conlleva también por parte de el franquiciado al compromiso de someterse a las

direcciones e indicaciones del primero.

Esta es entonces una excelente forma de hacer comercio por medio de la cual se
obtienen beneficios por ambas partes y facilita la expansién de los negocios dentro
y fuera del pais, sin los riesgos que exige una administracion demasiado grande
para controlar las lineas de distribucion en una forma tradicional de ampliar los

territorios de un negocio.

En este capitulo se realizé6 un extenso trabajo investigativo que pone en
perspectiva las diferentes formas de comprender este instrumento tanto desde su
formato legal como comercial, presentado asi una vasta gama de conceptos que
permiten la construccién de un andlisis y version propia a través de todas las

visiones representadas por los autores.

Luego de analizar las diferentes formas que adquiere esta institucion comercial,
puede analizarse sus elementos lo que nos permitird una mayor comprension de
su utilidad préactica y aprender a diferenciar sus contenidos y entender aquellos
elementos que lo diferencian con otras figuras con las que usualmente podria

llegarse a confundir, lo cual abordaremos en el siguiente capitulo.
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Capitulo Ill. Elementos de la Franquicia.

Para poder entender esta figura comercial, es importante que se puedan definir
cada uno de sus elementos de modo que no se confunda su estructura con otras
formas utilizadas para promover el comercio de bienes y servicios, ya que cada

una de sus piezas puede equipararse a un contrato mercantil en especial.

En este capitulo se tratara de establecer en forma clara cuales son los elementos

tanto subjetivos como objetivos de este contrato.

Primero se analizaran los elementos de la franquicia tratando de enumerarlos y

distinguirlos para luego entender de mejor forma la complejidad de la misma.

A continuacion, se detalla lo que al respecto sefialan los distintos autores y sus

puntos de vista acerca de estos elementos del contrato.

El autor Arturo Diaz Bravo, nos dice que segun su andlisis resultan dos elementos
subjetivos y tres objetivos 0 materiales de este contrato. De acuerdo a esto son los
primeros los sujetos, es decir, un franquiciante y un franquiciatario, a los que en
contratos similares se conoce, respectivamente, como otorgante, licenciante o
concedente y licenciatario o concesionario, respectivamente. En cualquiera de los

casos, puede tratarse de una persona fisica o juridica.

Aunque por razén de la amplisima variedad de sus manifestaciones, no existe un
formato o modelo uniforme de este contrato, podemos decir que sus elementos

objetivos, ajustados a las circunstancias, suelen ser los siguientes:

1. La licencia para el uso de una o mas marcas comerciales industriales o de
servicios, y con frecuencia del nombre comercial. Adviértase que no opera
la transmisién plena de la marca o del nombre comercial, luego el
franquiciante conserva su titularidad.

2. La transmision de conocimientos técnicos y la prestacion de la asistencia
con los mismos relacionada, y que pueden referirse a una patente, registro,

secretos de fabricacion, entre otros.
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3. Como contraprestacion a cargo del franquiciciatario y a favor del

franquiciante, de ordinario con arreglo a la utilidad que obtenga el primero,

una regalia o royalty®’.

Por su parte, en forma mas detallada, Martha Vanessa Faillace Cantoral indica

gue aquellos que hacen a la esencia del contrato de franquicia comercial, siempre

presentes tanto en el &mbito nacional cuanto internacional son los siguientes:

1. Elementos Personales

1.1.

1.2.

Franquiciante: Es quien transmite o cede a la otra parte a cambio de un
pago de un canon o regalia, la marca de la que es titular, su concepto
de empresa, sus métodos y sistemas empresariales, durante el tiempo
de vigencia del contrato.

Franquiciado: Se denomina franquiciado a toda persona a la que se le
transmite o cede un sistema de comercializacién, un negocio ya probado
y experimentado por parte del franquiciante, para reproducirlo y ambos

entran en un proceso de colaboracion inter empresarial.

2. Elementos materiales:

2.1

2.2.

Licencia de Marca: Hace a la esencia del contrato de franquicia
comercial, que el franquiciante sea titular de una marca sobre un
producto o servicio, ya que la clientela es atraida por el renombre y
prestigio de la misma, y por supuesto que el franquiciado ademas de
utilizar su marca, utilice también sus signos y simbolos distintivos,
juntamente con una serie de normas con relacion a la forma de actuar
del franquiciado en cuanto a la actividad y administracion a desarrollar.

Transferencia de un Know-How o saber hacer: El franquiciante tiene la

obligacion de poner en practica al franquiciado con respecto a la

7 Dias Bravo, Arturo. Op. Cit. Paginas 215 y 216
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2.3.

2.4,

2.5.

2.6.

2.7.

2.8.

conduccion, estructura y organizacion del negocio y por supuesto, este
debe seguir las instrucciones al pie de la letra, logrando una uniformidad
en el producto y en la presentacion del mismo. Esto puede incluir desde
la decoraciéon del local, cuanto el listado de proveedores y entidades
financieras.

Regalias/Canon o Royalties: Se debe establecer alguna forma de
retribucion del frnaquiciado al franquiciante, ya que estamos frente a un
contrato oneroso, en contraprestacion a los servicios, asistencia, marca,
Durante la vigencia del contrato.

Territorio: Se trata de la delimitacion de un dmbito territorial a favor del
franquiciado en donde desarrollara el contrato, el mismo puede ser
elemento esencial para el éxito de la operacion comercial.

Asistencia del franquiciante al franquiciado: La misma puede estar
condensada en un manual operativo, dependiendo el grado de los
términos del acuerdo pudiendo crearse un centro de asistencia y
servicio minimo para los franquiciados que componen la cadena, dénde
se brinda informacion de mercado, técnica o simplemente de compras.
La no competencia y/o las posibilidades de Subfranquiciar: impidiendo
por un lado de forma expresa la posibilidad de que el franquiciante
realice negocios competitivos y por otro lado prohibiendo o no la
posibilidad de subcontratar.

Confidencialidad: Consiste en la obligacion de secreto, ya que, el
franquiciado tiene acceso a informacion confidencial del franquiciante,
prolongandose aun por un plazo prudencial posterior a la conclusion del
contrato.

Plazo de duracion del contrato: Por lo general las partes tienden a
establecer un plazo lo suficientemente largo para recuperar la inversion
inicial hecha por el franquiciante. En nuestro derecho y en virtud de la
autonomia de la voluntad, las partes pueden rescindir sin causa y en

cualquier tiempo. Lo aconsejable, en definitiva, es un término de entre
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dos a cinco afios con opcion a renovarlo por iguales plazos inclusive en

forma automatica*®.

Esta enumeracion de elementos resulta mas clara ya que en lo que respecta a los
elementos materiales, se puede dar cuenta que el contrato no se limita solamente
a tres componentes, sino que su evolucion nos exige que se delimiten otros que
llevan a darse cuenta de la complejidad de la relaciébn comercial que se define con
este contrato pues no se trata solamente de la licencia, el saber hacer y la regalia,
sino que la relacion se torna mas intrincada pues existen en el contrato otros
elementos objeto del pacto, como la territorialidad, la cual menciona claramente la

autora y nos describe otros elementos que aclaran la complejidad del contrato.

Juan Farina también se pronuncia a este respecto y nos indica que los elementos

del contrato que deberian ser observados y previstos, son los siguientes:

1. Exclusividad territorial tanto para el franquiciado como para el franquiciante
dentro de la zona que se determine;
Posibilidad o no de sub franquicias;

3. Duraciéon del contrato, aunque se dan casos de contratos sin fijacion de
plazo;

4. Minimo de ventas que debera conseguir el franquiciado dentro de los
periodos previstos;

5. Fijacion del precio de los productos que suministrard el franquiciante al
franquiciado cuando exista obligacion de suministrar;

6. Derechos que concede el franquiciante al franquiciado: licencia de marca,
prestaciones de know how, suministro de productos, instrucciones técnicas,
sistema de comercializacidon y en, su caso, asistencia técnica,

7. Autorizacién al franquiciado y a la vez obligacion de este para el uso de
nombres, emblemas, colores, entre otros;

8. Pagos del franquiciado al franquiciante, segun el tipo de franquicia;

18 Faillace Cantoral, Martha Vanessa, Op. Cit. Paginas 16-18.
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9. El franquiciante proporciona manuales que detallan sistema vy
procedimientos de operacion y proporcionan especificaciones sobre:
relacion con terceros; publicidad y promocion, disefio y construcciéon del
local; muebles, utiles y enseres, equipamiento en general; controles sobre
la actuacion del personal, el pago del impuesto, lista de productos y precios;
relaciones con el personal dependiente; contratacion y pago de seguros;
entrenamiento para el franchisee y su personal, entre otros;

10. El contrato puede prever el desarrollo de una campafa nacional, regional o
local de publicidad y promocion;

11. El franchisor puede suministrar productos o servicios, o ambos, al
franchisee;

12. En general el franquiciante limita la eleccion del lugar para ubicar el
establecimiento pues se procura una zona adecuada para la mayor y en
venta del producto, y,

13. Es prudente que se prevean las condiciones para la renovacion o extincion
del contrato, y sus casuales®

En este sentido, aunque el autor no presenta una serie de elementos asi
enumerados, sefiala un listado de aspectos a atender en la formulacion del
instrumento de donde se pueden abstraer sus elementos esenciales. Del listado
podemos también abstraer una serie de condiciones que pueden ser planteadas
para el mantenimiento o no de la franquicia por parte del usuario y de ciertos

acuerdos potestativos.

Osvaldo Marzorati, citado por Johanna Isabel Hurtarte Aguilar de Bautista, sobre el
tema elementos del contrato de Franquicia Comercial, considera basicos para que
pueda existir un contrato de franquicia comercial los siguientes:

1. Licencia de marca u otra manifestacién de propiedad industrial: Se requiere

en primer lugar la existencia de una persona que sea el titular de una marca

' Farina, Juan M. “Contratos comerciales modernos modalidades de contratacién empresaria”,
Primera Reimpresion, Buenos Aires, Argentina, Editorial Astrea de Alfredo y Ricardo Depalma,
1994. Paginas 459 y 460.
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u otra forma de propiedad industrial, quien le dara el derecho de utilizar ésta
al otro sujeto de la relacion, denominado franquiciado. Este a su vez debera
hacer uso de la marca siguiendo las instrucciones o métodos que le
proporcione el titular de la marca y/o nombre comercial, pues dentro del
contrato se deban establecer las normas que ha de observar el franquiciado
en el desempeiio de su actividad.

. Transferencia de un Know- How: esto no es mas que aquellos secretos que
el franquiciante debera transmitir al franquiciado para que este adquiera los
conocimientos de como hacer un negocio tan productivo como el del
franquiciante.

. Territorio: Se otorga al franquiciado una zona territorial, para que este
pueda alli realizar su actividad comercial, logrando con ello dar al
franquiciado una ubicacion geografica especifica para lograr asi el éxito en
la operacion franquiciada.

Método operativo: El autor Marzorati manifiesta que “este es un rasgo tipico
de los contratos de franquicia, y consiste en que el franquiciante provee
asistencia al franquiciado en distintos grados segun los términos del
acuerdo.

Regalias: Es una forma de remuneracion del franquiciado al franquiciante.
Por medio de las regalias, el franquiciante recibe un pago por autorizar al
franquiciado el uso de la marca, nombre comercial y demas formas de
propiedad industrial, o por los servicios varios y la asistencia que le

presta®.

Existen otros elementos de este contrato, que, sin ser basicos, en general estan

presentes y complementan la caracterizacion del sistema y al respecto Pefia

Nossa enumera los siguientes:

2% Hurtarte Aguilar de Bautista, Johanna Isabel. “La no aplicabilidad del decreto 78-71 del congreso
de la republica al contrato de franquicia comercial’, Guatemala 1996, Tesis de la Facultad de
Ciencias Juridicas y Sociales, Universidad Francisco Marroquin, Paginas 6-8.
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El compromiso de asistencia financiera: Es habitual que el franquiciante
no comprometa su capital en el negocio objeto del contrato. Lo que hace
es que le proporciona al franquiciado un asesoramiento adecuado y lo
vincula con un ente financiero que sera el que le proporcione el capital
necesario.

Calidad de suministros: En el momento de celebrarse el contrato, el
franquiciante establecera determinadas condiciones que tienden a asegurar
la imagen y calidad del negocio del franquiciante, tales como la apariencia
de los locales, las cualidades del personal, y la calidad y condiciones del
producto vendido.

La cldusula de no competencia: Esta disposicion, que usualmente esta
plasmada en el contrato, es de suma importancia, ya que a través de ella el
franquiciante establece la prohibicion al franquiciador de dedicarse a un
negocio que pueda ser considerado como competitivo. La referida
prohibiciéon se extiende también al plazo que pacten las partes después de
finalizado el contrato.

La confidencialidad: Este es un aspecto de suma importancia en el
contrato, ya que el franquiciado, para poder comercializar el producto o
servicio del franquiciante, debera tener acceso a informacién confidencial
del franquiciante. Por ello en el contrato, se hace necesario incluir una
clausula penal, para poder obtener un resarcimiento de los dafios y
perjuicios que por divulgar a terceros los secretos del franquiciado, podrian
causarse.

Pacto de sumision: Es comun que se establezca que las partes se regiran
por la ley del estado o pais del franquiciante, porque a él esto le es mas
conveniente, y como anteriormente se establecid, por lo general los
contratos de franquicia son contratos de adhesion.

Dentro de los contratos de franquicia pueden las partes pactar someterse a
la legislacion del Estado o pais que ellas mismas determinen, siendo

normalmente ésta la ley del domicilio del franquiciante.
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7. Acuerdo arbitral: Puede darse también que las partes decidan someter la
solucion de sus conflictos a la decision de arbitros, lo cual excluye el
sometimiento a los tribunales de justicia del domicilio de cualquiera de las
partes?.

En este sentido el autor nos ilustra otros aspectos que debemos tomar en cuenta
en el desarrollo de este modelo comercial que no siendo elementos esenciales
nos presentan garantias de cumplimento de la relacion haciéndola mas clara y por
lo tanto menos sujeta a sorpresas o insatisfacciones por alguna de las partes

presentando reglas claras.

Evelyn Lopez en su tesis presenta una serie de elementos clave de las franquicias

citando a Azurdia (1998) y de acuerdo a esto nos dice que el contrato debe ser:

1. Oneroso: Cuando el Franquiciado obtiene una ventaja a cambio de una
contraprestacion en dinero a favor del Franquiciante.

2. Conmutativo: Se efectia desde el momento de la celebracion cada una de
las partes conoce las obligaciones y ventajas que le corresponden.

3. No formal: Cuando no se exige ninguna forma especifica en que deba ser
instrumentado.

4. Atipico: Este caso no se encuentra legalmente regulado ni en el Cadigo
Civil o ley nacional.

5. Consensual: Se debe a que queda perfeccionado y genera los efectos
juridicos correspondientes desde el momento en que las partes manifiestan
Su consentimiento.

6. Bilateral: Cada una de las partes se encuentra obligada respecto a la otra,

existiendo prestaciones reciprocas para cada una.

L Pefia Nossa, Lisandro. Op Cit. Paginas 389-391
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7. Tracto Sucesivo: Las obligaciones que se generan para cada parte no se

agotan en el momento de la celebracion del contrato, sino que perduran

indefinidamente??

El autor es muy claro al presentar los elementos que deben ser observados.

A manera de ilustraciébn presentamos también lo que para Nancy Sagastume

Gonzélez nos presenta, enumerando desde su perspectiva los elementos del

contrato, separando los elementos objetivos de los subjetivos y lo plantea de la

siguiente forma:

1. Elementos Subjetivos: La mayoria de los tratadistas concuerdan en este

1.1.

1.2.

punto que existen dos elementos subjetivos en este contrato: el

franquiciante y el franquiciatario y se pueden explicar de la siguiente forma:

Franquiciante es quien otorga la franquicia, detenta la marca y/u otro
derecho o categoria de propiedad intelectual; es el poseedor del negocio
y como tal, su obligacion es proveer al franquiciatario de los productos
objeto de la empresa, dotarlo de la organizacién necesaria, conceder el
uso de derechos de propiedad intelectual, publicidad y entrenamiento o
capacitacion. A cambio de todas estas prestaciones, €l recibira un pago
por la operacion, lo que el Doctor Villegas Lara denomina "derecho de
entrada”, y posteriormente en forma constante y periddica, un porcentaje
de las utilidades que obtenga el franquiciatario (regalias), asi como la
expansién comercial de su marca y/o propiedad intelectual y de su
empresa.

Franquiciatario es el tomador de la franquicia. Actia en nombre propio
en cuanto a la relacion juridica, opera bajo su propio riesgo, se obliga a

utilizar la franquicia, proporciona el personal que laborara en el negocio,

= Lépez Sandoval, Evelin Lissette. Caracteristicas y beneficios en la adquisicién de una franquicia
de comida rapida en Guatemala, Guatemala, 2004, Facultad de Ciencias Econdémicas y
Empresariales, Universidad Rafael Landivar. Paginas 19 y 20.
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compra la maquinaria necesaria para el desarrollo, contrata
instalaciones y se compromete a seguir los lineamientos que le indique
el franquiciante para la prestacion del servicio o produccién del
producto. Por ello, desarrolla su propio negocio, no invierte grandes
cantidades de dinero en estudios de mercado por ser un negocio ya

desarrollado y probado vy, por ello, el riesgo de fracaso se minimiza.

2. Elementos Objetivos: Presentaremos a continuacion un listado de
aguellos que la autora ha considerado como los esenciales dentro de esta

relacién contractual:

2.1. La licencia para el uso de una o mas marcas Yy, frecuentemente, del

nombre comercial.

Hay que hacer notar que en estos casos no opera la transmisién plena de la
marca o del nombre comercial, ya que el franquiciante conserva la titularidad. De
esta manera, la clientela es atraida por la notoriedad de una marca acreditada en
el publico. Ademas, con el apoyo de una publicidad permanente y eficaz, se

populariza la imagen y a la vez se fortalece y multiplica el poder de la marca.

Con relacién al uso de una marca, Argafiaras indica que “La licencia de uso de
marca es a la esencia del contrato de franquicia comercial, que el franquiciante
sea titular de una marca sobre un producto o servicio, ya que la clientela es
atraida por el renombre y prestigio de la misma, y por supuesto que el
franquiciatario ademas de utilizar su marca, utilice también sus signos y simbolos
distintivos, juntamente con una serie de normas con relacion a la jforma de actuar

del franquiciatario, en cuanto a la actividad y administracion a desarrollar.”

Otra posicion la expone el autor Francis LeFebvre indicando que el contrato de
franquicia, "aunque condicionado por el tipo de franquicia que ser contenido de la
obligacion de entrega comprende al menos el uso de una denominacion o rotulo

comun..."
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Otros autores indican que al hablar del sistema de franquicia no debe hacerse
referencia exclusiva al otorgamiento de licencia sobre una marca o nombre
comercial, sino que ademas pueden extenderse licencias sobre otros derechos de
propiedad intelectual como disefios industriales, obras protegidas por derechos de
autor, modelos de utilidad, secretos empresariales, patentes de invencion,

etcétera.

2.2. La transmision de conocimientos técnicos y la prestacion de la
asistencia relacionada con los mismos, y que pueden referirse a
patentes de invencion, secretos empresariales, secretos de fabricacion

(know how), etcétera.

Las voces know how son con frecuencia utilizadas, en especial en los Estados
Unidos de América e Inglaterra para abarcar procesos complicados y definidos. El
término también es utilizado en un sentido limitado, en referencia a la habilidad
adquirida y la experiencia acumulada por un técnico, que son inseparables de su
persona y que constituyen su valor técnico para el empleador. El autor Van Notten
lo define como ‘los procedimientos practicos industriales y comerciales, que no
pueden ser descritos con precision, los cuales derivan su valor como
consecuencia de un determinado grado de novedad y secreto”. Otra definicion es
la que la califica como “habilidad técnica o conocimiento especializado en un
campo determinado de los negocios, un conocimiento practico de como lograr un
objetivo especifico, y en general, todo conocimiento técnico que es secreto, de uso
restringido y confidencial.” Esto se refiere a la obligacion que tiene el franquiciante
de ensefar al franquiciatario la operacién del negocio, su organizacion

administrativa y financiera.

El franquiciatario debe actuar de conformidad a las instrucciones recibidas y poner
en practica el entrenamiento impartido. El objetivo de este elemento dentro del
sistema de franquicia es alcanzar la uniformidad en la venta de productos o la
prestacion del servicio para llegar al mismo resultado del negocio que se pretende

imitar.
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2.3. Una contraprestacion a cargo del franquiciatario y a favor del
franquiciante, generalmente establecida con arreglo a la utilidad que
obtenga el primero llamada regalia o royalty. Otros autores conocen
estos beneficios del franquiciante como tasas, generalmente se pacta
una tasa inicial y una tasa continta. La tasa inicial o de entrada, es un
pago por la transferencia de todo el sistema de franquicia para su inicio
en la operacién. La tasa continua generalmente se pacta como regalia

sobre las ventas. %

El Doctor Marzorati citado por Nancy Cecilia Sagastume Gonzalez, agrega otros

elementos objetivos adicionales:

1. Territorio: que es la zona o la ubicacion del establecimiento donde el
franquiciado desarrollara el negocio.

2. Método Operativo: que se refiere a la asistencia que el franquiciante debe
brindar al franquiciado durante toda la relacion, consistente en
entrenamiento, eleccion del local, reclutamiento de personal, organizacion
administrativa, financiera y operacional del negocio, asi como la constante
actualizacion de los métodos para la prestacion del servicio.

3. Publicidad: el cual es un elemento importante para que la marca propiedad
del franquiciante se mantenga en el mercado y el producto o servicio sea

vendido.

4. Obedeciendo al tipo de negocio objeto de la franquicia otros elementos
objetivos lo pueden ser:

5. Calidad de Suministros: cuando el franquiciante mantiene un estricto
control sobre los productos o utensilios que el franquiciado adquiere para la

prestacion del servicio.

Para concluir con el tema de los elementos objetivos del contrato de franquicia,

una vez analizados los elementos que presentan los diferentes autores, se puede

%8 sagastume Gonzélez, Nancy Cecilia. Op. Cit. Paginas 12-16.

34



establecer como elementos objetivos indispensables para la existencia de un

contrato de franquicia los siguientes:

1. Latransmisién de conocimientos técnicos, porque si no hay transmision
de conocimientos (know how), podria tratarse de otra figura contractual con

finalidades diferentes a una franquicia;

2. Las regalias: que representan el beneficio patrimonial al franquiciante y la
obligacion o pago a cargo del franquiciado y el uso de marca y/o nombre
comercial, o cualquier otro tipo de derecho de propiedad intelectual que se

relacione con el negocio®.

Oswaldo Marzorati nos indica también que los elementos tipicos del contrato de
franquicia aparecen tanto en los contratos locales como en las franquicias
internacionales, puesto que la esencia de la relacion no cambia. Las diferencias
que pueden apreciarse entre uno y otro tipo de contrato son en general de
terminologia, y de condiciones de operacion. El contrato internacional requiere el
estudio de problemas tales como régimen cambiario, legislacion general, ley
aplicable, jurisdiccion, que lo hacen mas especializado, pero la esencia del
sistema no cambia.

1. Basicos: para que pueda celebrarse un contrato de franquicia deben existir

necesariamente los siguientes elementos basicos:

1.1. Licencia de Marca. Es preciso que exista por parte de alguien la
titularidad de una marca sobre un producto o servicio. El franquiciado
debe, a la vez que usar siempre la marca del franquiciante, también
utilizar sus signos distintivos y seguir las instrucciones de ése al
respecto, puesto que la licencia es acompafada de una serie de normas
con relacion al modo como debe actuar el franquiciado en el desempefio

de sus actividades y en la administracion de los productos de la marca.

24 sagastume Gonzalez, Nancy Cecilia. Op. Cit. Paginas 12-16.
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1.2.

1.3.

1.4.

1.5.

1.6.

Transferencia de un “know how”. Es la obligacion de entrenar al
franquiciado para la conduccién del negocio y la organizacion del
trabajo. A cambio, éste debe seguir las instrucciones que ha recibido y
actuar de acuerdo con el entrenamiento impartido, que es otra categoria
esencial. Lo que permite la uniformidad en el producto o en la prestacion
del servicio es el entrenamiento y la asistencia técnica o simplemente el
“saber como” para llegar al mismo resultado. Estas instrucciones
pueden referirse incluso a temas tales como la decoracion del local y el
uniforme de los empleados, la manera de presentacion etcétera.
Regalias. Debe ser establecida alguna forma de retribucién del
franquiciado al franquiciante a cambio de los servicios y de la asistencia
que éste le presta durante toda la vigencia del contrato. Por lo general,
debe pagar una suma fija de dinero al franquiciante al principio de la
relacion y una regalia durante el transcurso de ella.

Operador de franquicia. Es indispensable la figura del operador de la
franquicia, ya que el contrato de franquicia es un convenio de tipo
personal en el que la persona del operador de la franquicia es esencial,
aungue sea una sociedad.

Territorio. En los contratos de franquicia se establece una zona de
actuacion a favor del franquiciado, en la que éste desarrolla su negocio,
en una ubicacidn especifica cuya determinacion puede ocasionar el
éxito de la operacién de franquicia.

Método operativo. Un rasgo tipico de los métodos de franquicia es que
el franquiciante provee asistencia al franquiciado, en distinto grado
segun los términos del acuerdo, el que suele condensarse en un manual
operativo que establece los modos de cooperacion e interaccion entre el

franquiciante y el franquiciado

2. Alternativos. Ademas de estos elementos basicos, existen otros que en

general estan presentes y que completan la caracterizacion del contrato:
2.1.

Compromiso de asistencia financiera. El franquiciante, con frecuencia

no compromete capital propio en el negocio franquiciado, pero si lo
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2.2.

2.3.

2.4,

2.5.

2.6.

asesora y a menudo lo vincula con un banco o entidad financiera, cuyo
respectivo departamento provee recursos financieros por el
equipamiento de la franquicia o para concretar la adquisicion de la
misma.

Calidad de suministros. Es de interés del franquiciante constatar que
el franquiciado cumpla con los modelos de operacién establecidos, de
modo que estén aseguradas la imagen y la calidad del negocio del
franquiciante. Por eso ademas de estipularse en el contrato la
apariencia fisica que deberan tener los locales, el uniforme de los
empleados y su calificacion, la calidad y especificaciones del producto
vendido, es necesario establecer pautas rigidas sobre los suministros o
insumos que hacen al producto o servicio franquiciado.

Publicidad. La imagen y la presencia del franquiciante dependen en
gran medida de la publicidad y de las relaciones publicas que lo
promueven. El contrato de franquicia generalmente establece qué
publicidad estard a cargo del franquiciado y del franquiciante asi como
también la que estara a cargo en conjunto de todos los franquiciados de
una misma region.

Clausula de no competencia. El franquiciante tiene interés en que se
introduzcan en el contrato clausulas de no competencia, que significan
que el franquiciado no ingresara en negocios competitivos durante el
término de la franquicia y por un periodo posterior a su finalizacion.
Compras de bienes y/o servicios. Es comun que se pacten
restricciones a las compras de bienes o servicios que puede hacer el
franquiciado, como por otra parte, el compromiso de este ultimo de
adquirir una cantidad minima de productos.

Confidencialidad. Existe una obligacion de reserva o0 secreto, puesto
que el franquiciado tendr4 acceso a la informacion confidencial del
franquiciante en lo que hace a administracion empresaria y practicas

operacionales que hayan sido desarrolladas por éste y que no pueden
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ser reveladas a terceros, aun por un plazo razonable posterior a la

conclusion del contrato.?®

Como puede observarse en los distintos analisis realizados por los autores, estos
coinciden en los aspectos objetivos del contrato y colocan una serie de elementos
objetivos que en conjunto presentan un catadlogo muy sélido para entender cuales
son los elementos y clausulas que deben estar presentes en este tipo de contratos
y sus contenidos para garantizar que sean instrumentos robustos y claros.

A continuacion, se hara una exploracion acerca de los diferentes tipos y
clasificaciones de estas instituciones mercantiles, lo que ayudara a comprender la
diversidad de formas de este modelo o contrato, dependiendo de su objeto, forma

y sujetos.

> Marzorati, Osvaldo J. Fargosi, Horacio. P. Op Cit. Paginas 212-115.
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Capitulo IV. Clasificacion

Cuando se hace mencion de la clasificacion, se indica que en este capitulo se
hara el esfuerzo por ordenar los distintos tipos de franquicia que existen
dependiendo de sus caracteristicas ya sea por los modelos de comercializacion, el
tipo de bien o servicio que se oferta o simplemente por momento que marca el
origen de la relacién entre los distintos tipos de sujetos y su complejidad en las

relaciones.

El objetivo de este capitulo es presentar de forma clara al lector un catalogo de
contratos dependiendo de las caracteristicas que presenta el modelo, a efecto de
ilustrar las diferentes clases que se presentan y como identificarlas de acuerdo a

sSus variantes.

Para iniciar el proceso de clasificar podemos citar lo que al respecto nos sefiala el
el autor Guillermo Bermudez Gonzalez quien nos indica que son muchos los

matices diferenciadores segun el criterio de clasificacion que se utilice.

Nos dice que estas clasificaciones han ido apareciendo a medida que las
relaciones entre franquiciador y franquiciado aumentaban en complejidad. Este
proceso evolutivo es el que propicia las diferentes agrupaciones existentes,
realizando clasificaciones necesarias para homogeneizar las caracteristicas de la
relacion, y en definitiva para una mejor comprension y estudio del concepto de

franquicia y al respecto nos presenta lo siguiente:

1. Clasificaciones segun el lugar que ocupen los sujetos del contrato dentro
del circuito a través del cual los fabricantes ponen a distribucion de los

consumidores los productos para que los adquieran o canal de distribucion.

1.1. Franquicia Vertical: Es aquella que se produce entre integrantes de
distintos niveles del canal de distribucion. Dentro de esta se puede

diferenciar otras dos modalidades:
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1.2.

1.3.

1.3.1.
1.3.2.

1.4.

1.4.1.

1.4.2.

Franquicia integrada: Cuando comprende la totalidad del canal de
distribucion con excepcion del consumidor, es decir, el franquiciador es

un fabricante y el franquiciado un minorista.

Franquicia semi-integrada: Que es aquella que no abarca todo el

canal de distribucion. Las relaciones que surgen son:

El franquiciador es fabricante y el franquiciado es mayorista.

El franquiciador es mayorista y el franquiciado es minorista.

Franquicia horizontal. Es la que relaciona integrantes del mismo nivel

dentro del canal de distribucion, discriminando entre:

Franquicia de fabricantes: donde franquiciador y franquiciado son
industriales.
Franquicia de detallistas: en la que la relacion se establece entre

minoristas.

2. Clasificaciones segun la naturaleza de la actividad de la que es objeto el

contrato.

Este criterio de clasificacion tipifica las franquicias en funcién de la naturaleza de

la actividad que se franquicia. Sin embargo, no existe un acuerdo en el numero de

categorias segun los diferentes autores, ni en denominacién de cada una de ellas.

2.1.

2.1.1.

Franquicia de Servicios: El objeto del negocio es un servicio o
conjunto de servicios que el franquiciado comercializa bajo determinada
metodologia recibida del franquiciador mediante el saber hacer. Los
sectores en los que esta presente tienen una gran proyeccién como el
turistico, restauracion, entre otros. Algunas caracteristicas especificas

de esta franquicia:

El franquiciador debera asistir con mucha frecuencia al franquiciado, por

las caracteristicas intrinsecas de los servicios, haciéndole participe de
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2.1.2.

2.1.3.

2.1.4.

2.2.

2.3.

las continuas y constantes renovaciones introducidas en el sistema, de
esta forma se obliga a los franquiciados a mantener una relacién fiel y
se evita la tentacion de salir de la cadena, una vez aprendido el sistema.
El esfuerzo en mantener la imagen de marca debe tener una
importancia maxima para el franquiciador, ya que asi se hace tangible el
servicio. El saber hacer ha de definirse en forma perfecta, y se renueva
todo el sistema.

Para ser imitado con mayor dificultad, buscara una expansion rapida en
aguellas areas de implantacion mas rentables.

Exige al franquiciador un mayor control para garantizar una adecuada
calidad del servicio que se presta y evitar deformaciones que podrian

perjudicar a la marca en su conjunto.

Franquicia industrial: Se trata de una forma de colaboracion
empresarial entre fabricantes, dénde el franquiciador es poseedor de un
sistema de produccidén y/o patentes exclusivas. Todo ello, junto a la
tecnologia necesaria, es cedido al otro fabricante (franquiciado) para la
fabricacion a escala industrial de sus productos, asi como el derecho a
poder usar su nombre y su marca. Debido a la facilidad con la que el
franquiciado podria llegar a suplantar al franquiciador mediante la copia
de formulas y gestion aprendidas, es habitual que éste no ceda al
franquiciado todo el proceso productivo, reservandose una parte.
Necesita de fuertes inversione en maquinarias y equipamiento, por lo

que los contratos tienen una larga duracion. Ejemplo: Coca-Cola

Franquicia de produccién: El franquiciador es el fabricante de los
productos y el propietario de la ensefia, la calidad de aquellos y la
imagen de la marca de ésta es su garantia ante el mercado. El
franquiciado se encarga de la distribucion y comercializacion de estos
productos. La marca de fabricacién y distribucién son en este caso la

misa. Ejemplos: Levi’s.
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2.4. Franquicia de distribucién pura: El franquiciador es comparable a una
central de compras en la que se seleccionan y negocian los mejores
productos y las mejores condiciones con proveedores, con el objeto de
transmitir su saber hacer al franquiciado. Este se encarga de la
comercializacion de esos productos. La principal diferencia entre esta y
la franquicia de produccion es que en la franquicia de distribucion el
franquiciador no es fabricante, sino exclusivamente distribuidor, mientras
que en aquélla el franquiciador es quien se encarga de fabricar el

producto?®.

René Villegas Lara nos sefala que en la doctrina se han establecido algunas
variantes del contrato de franquicia, las cuales responden a los diversos intereses

comerciales que en el mismo se negocien. Presenta tres modalidades:

1. franquicia piloto (franchising master), que es aquella en que se establece
una empresa intermedia encargada de controlar a los franquiciados que en
una zona hayan celebrado contratos de tal naturaleza. En este caso se
considera que se dan contratos de subfranquicia, pues el franquiciante ha
delegado en la empresa master todas las facultades que él tendria con

respecto al franquiciado.

2. La franquicia directa es aquella que se celebra entre franquiciante y

franquiciado y es la que hemos venido tratando; vy,

3. la que podria llamarse franquicia tecnolégica, o sea aquella en que, a partir
del efecto propio del contrato, el franquiciado desarrolla su propia

tecnologia®’.

Para Enrigue Diez Castro, los tipos de franquicia pueden ser clasificados de

formas diferentes. Describiremos cuatro formas que, segun su criterio, ilustran las

%6 Bermutdez Gonzalez, Guillermo J. Op. Cit. Paginas 32-36.
?" Villegas Lara, René Augusto. Op Cit. Pagina 310.
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variedades de franquicia existentes en la actualidad y las presenta de la siguiente

forma:
1. Primera Clasificacion, segln su aparicion:
1.1. Franquicia de primera generacion:

Las franquicias de primera generacion hacen referencia a las primeras franquicias
gue se pusieron en funcionamiento. Los elementos basicos que se franquiciaban

eran marcas y productos.

El objetivo de este tipo de franquicia era asegurarse la distribucion de los
productos. Los sectores del automovil, gasolineras, bares, tiendas de fotos,

puestos de venta de helados, etc., son ejemplos de este tipo de franquicia.
1.2. Franquicia de segunda generacion:

Las franquicias de segunda generacidon se corresponden con una evolucion y
desarrollo de esta forma comercial. Las franquicias en la actualidad son unas
franquicias de “formato” que tienen como elementos constitutivos marcas y
productos (el producto no existe en las franquicias de servicios) pero ademas,
incorpora un elemento fundamental: el know-how. También, podemos considerar
que las relaciones entre franquiciador y franquiciado en las franquicias de segunda

generacion estan mas formalizadas que en las de primera generacion.
2. Segunda Clasificacidon segun la calidad de los participantes
2.1. Franquicia vertical:

Franquicia integrada (comprende o integra la totalidad del canal de distribucion,
con la excepcion del consumidor). El franquiciador es un fabricante y el
franquiciado es un detallista (Rodier, Pingouin, Phildar, Descamps, Yves Rocher,

Bata, etc.)
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Franquicia semiintegrada (comprende una parte del canal de distribucion). El

franquiciador es mayorista y el franquiciado es minorista (Benetton, Spar, Etc.)

2.2.

Franquicia horizontal

Detallistas. Franquiciador y franquiciado son minoristas (Novotel, Ibis, Holiday Inn,

Don Baiio, etc.).

Fabricantes. Franquiciador y franquiciado son fabricantes (Coca-Cola, La Casera,

Danone, Yoplait, etc.)

3. Tercera Clasificaciéon. Segun la actividad

3.1.

3.2.

3.2.1.

3.2.2.

3.3.

Franquicia Industrial. Franquiciador y franquiciado son fabricantes. En
este tipo de cadenas, el franquiciador contrata con el Franquiciado la
fabricacion del producto (embotellamiento en el caso de las bebidas) y

su distribucién en el territorio de exclusividad.

Franquicia de distribucion. Pueden considerarse en este tipo dos

modalidades:

El franquiciante es un mayorista y el franquiciado un minorista o
detallista (Pronuptia, Prenatal, etc.) se corresponde con las franquicias

integradas.

La que se realiza entre el fabricante y el mayorista o entre el mayorista y

los detallistas o franquicia semi-integrada.

Franquicia de Servicios: Lo que se franquicia es un servicio, no un
producto (no existe producto o éste es menos importante o es
complementaria del servicio ofrecido). La aportacion del franquiciador en
estas franquicias es, basicamente, know-how (lbis, Campanile — Hoteles
-, Midas — Reparacion automoviles -, Felicitas — Agencia matrimonial -,
Courte Paille — Restaurante -, Burger King, McDonalds, Wympy -

Comidas Rapidas).
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4. Cuarta Otras Franquicias

4.1.

4.2.

4.3.

4.4.

4.5.

4.6.

4.7.

Franquicia asociativa. La franquicia asociativa se produce cuando el
franquiciado tiene participacion econémica en la sociedad franquiciadora
0 viceversa. Se puede producir este hecho cuando la sociedad cotiza en
Bolsa y el franquiciado puede acceder a la compra de acciones.
También, cuando el franquiciador participa en la empresa del

franquiciado.

Franquicia financiera. Se habla de franquicia financiera cuando el
franquiciado se limita a aportar capital y no trabajo, es decir, es solo un
inversor. Muchas cadenas franquiciadoras no admiten la franquicia

financiera.

Franquicia de nueva instalacion. Una franquicia es de nueva instalacion
cuando el local comercial en el que se va a implantar el negocio no se

dedicaba antes a la misma actividad.

Franquicia de reconversion. El local en el que se va a desarrollar la
franquicia era con anterioridad del franquiciado y/o desarrollaba

actividad comercial.

Multi franquicia. Se produce cuando el franquiciador concede el derecho
a abrir mas de una franquicia al franquiciado en su territorio de

exclusividad.

Pluri franquicia. La pluri-franquicia es cuando en un mismo
establecimiento existe mas de una franquicia. Dos son las razones que
justifican la pluri-franquicia: en primer lugar, la complementariedad entre
los productos de las franquicias y/o, en segundo lugar, la imposibilidad

de que el negocio sea rentable con una sola franquicia.

Franquicia comercial. Es una franquicia que desarrolla su actividad

comercial en el interior de otro establecimiento comercial, generalmente
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grandes superficies (hipermercados o grandes almacenes). El espacio
franquiciado comprende una parte del establecimiento en el que se van

a vender los productos y prestar los servicios del franquiciador?®.

Segun Farina, Juan M. en la practica se suelen presentar tipos distintos de

franchising:

1. “Franchising” de servicio. Mediante el cual se suministra un servicio
como conceptualizacion, de una técnica o normativa de terminadas
(p.ej., servicios de coche, asesoramiento fiscal, inmobiliario y otros,
ensefianza, hoteleria, tintoreria, alquiler de vehiculos, mantenimiento

corporal, etcétera).

2. “Franchising” de distribucién. En estos casos, el franquiciador fija al
franquiciado los productos que tiene que vender, con la aportacion de
una marca o ensefia de la cadena de comercializacion y varios servicios
de organizacion y venta (p.ej., venta de productos de alimentacion,

textiles, etcétera).

Para Lisandro Pefla Nossa desde su perspectiva nos presenta que existen
diversas formas de franquicia y al respecto nos presenta la siguiente

clasificacion:?®

1. Franquicia de Servicio: Es aquel contrato en virtud del cual el franquiciado
ofrece un servicio bajo la ensefla, marca y nombre comercial del
franquiciante, conformandose a sus directivas. Con propiedad se transmite
el Know How y el saber hacer a sus franquiciados, esto es, lo que se ofrece

no es un producto fisico, sino abstracto

8 Djez Castro, Enrique. “Distribucion Comercial”, Segunda Edicién, Madrid, Espafia, Editorial
MxGraw Hill, 1997, Madrid. Paginas 167-168.
9 Pefia Nossa Lisandro. Op. Cit. Paginas 392-395
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Dentro de las empresas que utilizan este sistema podemos citar la cadena de
hoteles Holiday Inn, Hilton, alquiler de automaviles: Avis y Hertz, comidas rapidas

como Dunkin Donuts, Burger King, MacDonald’s, Café Kaldivia.

2. Franquicia de produccion o industrial. Al respecto se pronuncia el
profesor Antonio Vanegas Santoro, en los siguientes términos: “es aquella
en que el franquiciador es a un mismo tiempo el propietario de la marca, de
la ensefia y del Know how y el fabricante de los productos y otorga
franquicias para que los franquiciados sean productores.

En esta clase de franquicia el franquiciado fabrica los productos del franquiciador
sin que exista transmision de tecnologia, y a posteriori, los comercializa usando la
marca del franquiciador. La marca de fabricacion y de distribucion, son en este
caso idénticas. Este tipo de franquicia es adecuado para actividades de
confeccion, fabricacion de zapatos y de muebles. Son franquicias de produccién
entre otras, Levi's Center, Camper, Benetton, Roche Bobois, Chistofle, General

Motors.

3. Franquicia de Distribucion. El franquiciador selecciona una variedad de
productos fabricados por otras empresas para que sean distribuidos a
través de los puntos de venta de su red. Dentro de este tipo de franquicia,
el franquiciador actia como un seleccionador de productos, fabricados por
otras empresas, y es comparable a una central de compras en la que se
seleccionan y negocian los mejores productos y las mejores condiciones

con proveedores, transmitiendo su saber-hacer al franquiciado.

Dentro de las franquicias de distribucion caben dos modalidades y a la vez

se pueden distinguir dos categorias.

3.1. La primera se presenta cuando el franquiciador es fabricante y
franquiciado detallista (Levi's, Camper, Rodier, Pronuptia). Este tipo de

franquicias también se denomina con normalidad aunque no es muy
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exacto, franquicia de produccion de una forma mas correcta, franquicia
del productor.

3.2. La segunda es cuando el Franquiciador es un mayorista y el
franquiciado es un minorista. Es la franquicia de distribucién

propiamente dicha.

Para Murga Aparicio, Andrés las clases de franquicias, tienen diferencias entre la

forma de operar y funcionar, dividiéndolas asi:

1. Franquicia de marca y de producto: Consiste en una formalizacion entre
franquiciante y franquiciatario, en la que el franquiciante adquiere cierta
identidad del primero y se obliga promover las ventas de algunas o todas
las lineas de productos de la compafiia otorgante de la franquicia, a su vez
el franquiciatario otorga la marca o nombre comercial y ademas se
constituye como proveedor exclusivo de los productos o servicios que

distribuira y comercializara el franquiciatario.

Este tipo de franquicia puede ser ejemplificado con agencias distribuidoras de

automoviles, embotelladoras de refrescos, tiendas de ropa y gasolineras.

2. Franquicia con formato de negocio: Esta franquicia conocida en Estados
Unidos con el término business format franchise ofrece al franquiciatario

todo un “sistema” completo del negocio por parte del franquiciante.

Este sistema incluye en forma integral el uso de la marca o nombre comercial, los
conocimientos y experiencias en la operacién del negocio, especificaciones y
criterios para la construccién y adaptacion del local, parametros y requisitos que
debera cumplir el franquiciatario, como pago de cuotas, regalias requisitos en la
seleccion y contratacion del personal, publicidad y promociéon de los bienes y los

servicios, y en general, la forma en que debera conducir el negocio.

Por lo tanto la franquicia con formato de negocio consiste en la implantacion de un

sistema de negocios que operan bajo un mismo nombre o marca comercial y

48



pagan al franquiciante el derecho de operar bajo esa marca o nombre, ademas de
funcionar conforme a un método o formato de negocio especifico y controlado.

Estps reciben asesoria o0 servicios importantes por parte del franquiciante.

Este tipo de franquicias abarca mas del 90 % de las franquicias que operan hoy en

dia y es el de mayor crecimiento®.

Sobre el tema Nancy Cecilia Sagastume Gonzalez, indica que existen diferentes
clasificaciones doctrinarias que resultan de las varias aplicaciones practicas del
contrato de franquicia dentro de los usos comerciales y nos presenta una
seleccion del tratadista argentino Juan M. Farina quien los clasifica en Franquicia
de Servicio y Franquicia de Distribucion, lo que a continuacion se expone, junto

con otros tipos.

3. Franquicia de servicio. Es aquella franquicia mediante la cual se
suministra un servicio como conceptualizacion de una técnica o normativa
determinadas; por ejemplo, el asesoramiento legal, fiscal o inmobiliario,
ensefianza, hoteleria, tintoreria, alquiler de vehiculos, mantenimiento
corporal, etcétera. La Guia de Franquicias de la OMPI la define como
aquella en que "el licenciante de la franquicia desarrolla cierto servicio que
es prestado por el licenciatario de la franquicia en virtud de las clausulas del

contrato de franquicia, a sus clientes."

4. Franquicia de distribucién. Es aquella en que el franquiciante fabrica el
producto y lo vende a sus franquiciatarios, y éstos, a su vez, venden los
productos a la clientela bajo la marca del franquiciante, y dentro del
territorio que les autoriza la franquicia. Este tipo de franquicia se utiliza para
la distribucion de combustibles, cosméticos o productos electrénicos de

consumo domésticos.

No debe confundirse la figura de la franquicia de distribucidon con el contrato de

distribucion, los cuales, aunque la finalidad pareciera ser la misma, presentan

%9 Murga Aparicio, Andrés. Op. Cit. Paginas 11-14.

49



varias diferencias, asi: el contrato de franquicia representa el otorgamiento de todo
un sistema de negocio que se da a conocer a un tercero para que lo desarrolle en
un territorio determinado. En el caso de la franquicia de distribucion, el
franquiciante permite al franquiciado comercializar con cierto producto bajo su
marca a cambio de una prestacion. Por otro lado, el contrato de distribucion es
aquel por el que una parte se obliga a adquirir bienes o servicios de otra para su

posterior reventa.

La diferencia de estas contrataciones se encuentra que el contrato de distribucion
no lleva consigo el elemento de incorporacion del tercero al sistema de negocios
del comerciante, ya que se limita a adquirir los bienes o servicios del comerciante
y, luego, bajo su propia cuenta, ofrecerlos y venderlos en el territorio sefialado;
mientras que en la franquicia de distribucion el franquiciatario se sumerge en el
sistema de negocios disefiado por el franquiciatario, sin limitarse a la sola venta de
los bienes o servicios del franquiciatario, sino se obtiene ademas, instrucciones,

asesoria y los lineamientos para la obtencion del éxito del negocio.

5. Franquicia de Procedimiento. Se le conoce como franquicia de
fabricacion. A través de este tipo de franquicia, el franquiciante proporciona
un conocimiento técnico o de produccién al franquiciatario, y le autoriza a
fabricar, vender y producir productos bajo las marcas del franquiciante.
Ademas, le transfiere informacién de secretos comerciales o tecnologia
patentada, asi como informacion acerca de la comercializacion, distribucion
y servicio del producto. En forma reiterada se ve utilizada este tipo de
franquicia en las industrias de restaurantes y de comida rapida, con lo que

se confirma que es una de las franquicias mas desarrolladas®.

Para Feher y Gallastegui (2001), citados por Lépez Sandoval, Evelyn Lissette
describen que las franquicias o el concesionamiento ha sido dividido segun las

siguientes categorias:

31 sagastume Gonzalez, Nancy Cecilia. Op. Cit. Paginas 17-19.
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1. Franquicia individual: Es el que se otorga a una persona fisica o moral, un
contrato especifico por el que adquiere el derecho para desarrollar una unidad
franquiciada.

2. Franquicia multiple: En este tipo de Franquicia se asigna a una persona fisica
un territorio determinado, en forma exclusiva, para que ponga en operacion un
namero convenido de unidades durante un tiempo especifico.

3. Franquicia regional: En este caso, tiene como objetivo que una persona fisica

desarrolle varias Franquicias en una region particular, a través de la apertura
de unidades propias o mediante la concesion de subfranquicias. El
Franquiciatario regional debe cumplir las funciones del Franquiciante en el area
asignada.
Franquicia maestra internacional: Se pretende que la persona fisica que actta
como Franquiciataria, en este tipo, desarrolle una Franquicia en otro pais. El
Franquiciatario maestro debe cumplir con ciertas metas, debe cumplir con un
tiempo especifico segun el nimero de unidades que abrirda o subfranquiciara
en el otro pais. Asi, el Franquiciatario maestro sustituye al Franquiciante
maestro, asumiendo todos los derechos y obligaciones dentro del pais elegido
para desarrollar una Franquicia maestra®.

Vemos pues que las formas en que se presentan estos modelos comerciales son

tan variadas como las caracteristicas que reviste, al hacer un analisis sobre las

diferentes clasificaciones podemos hacernos una idea mas clara de los tipos de
los formatos que deben adquirir de acuerdo a los objetivos del negocio que se
planteen.

De acuerdo a esto uno puede clasificar las franquicias que existen de acuerdo a

las clasificaciones que se nos presentan y de la misma forma ir creando en la

practica otras con las mejores caracteristicas que la doctrina nos ilustra.

En el siguiente capitulo podremos analizar las relaciones de los elementos

subjetivos, su complejidad y analizar los derechos y obligaciones que surgen de

estas relaciones.

32 L 6pez Sandoval, Evelin Lissette. Op. Cit. Paginas 8 y 9.
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Capitulo V. Derechos y Obligaciones de las partes.

Dentro de los principios que inspiran el Derecho Mercantil se encuentran dos que
son basicos dentro de la relacion, estos son la verdad sabida y la buena fe
guardada, mismas que connotan que los negocios mercantiles se basan en la
confianza que debe existir entre los dos sujetos que los entablan y mucho de ello

parte por tener claras las reglas del juego dentro de la relacion.

En este capitulo se abordara precisamente la parte juridica de esta relacion que
debe estar muy clara a la hora de entablar éste tipo de negocios.

Se iniciara el recorrido por este tema con lo que al respecto sefiala René Villegas
Lara quien nos dice que cuando se redacta un contrato tipico, fuera de las
clausulas que nacen de la autonomia de la voluntad de las partes contratantes, la
ley establece los derechos y obligaciones de cada sujeto que negocia, lo cual
facilita establecer los alcances de la relacion juridica contractual y la interpretacion

de sus términos, cualesquiera sea la forma que se haya observado.

Pero, cuando se trata de un contrato atipico, nos dice, como en el caso de la
franquicia comercial, es la doctrina la que ayuda a precisar los derechos y
obligaciones de los sujetos que lo celebran, a efecto de establecer sus
caracteristicas. Al respecto, nos presenta y cita lo que el profesor argentino, Carlo

Alberto Ghersi sefala asi:

“...existen tres obligaciones que para los franquiciantes son muy relevantes y
usualmente ponen especial énfasis: el secreto del know how, la no competencia y

el reingreso de la informacion”.

1. El primero apunta a una cuestion fundamental, pues el valor de la
informacion, métodos, entre otros., es tan importante que implican la
esencia de la fabricacion o la exclusividad del método cientifico. Esta
obligacion se mantiene aun a posteriori de finalizado el contrato de
franquicia, con fuertes penalidades, responsabilidades personales vy

solidarias, avales comerciales y bancarios entre otros.
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2.

3.

El segundo acapite se relaciona con la proteccion legal de la franquicia. En
los Estados Unidos son muy rigurosos en el tratamiento de las
indemnizaciones por incumplimiento de estas obligaciones, las consideran
dentro del ambito de los ilicitos de competencia desleal entre empresas.
(Esto quiere decir que al franquiciado no le es permitido entrar en
competencia con el franquiciante).

En cuanto al reingreso de informacion o retroalimentacién, implica no solo la
posibilidad de obtener informacion para el franquiciante, sino indirectamente
una imposibilidad de desarrollo para el franquiciado, o visto desde otra

optica, la posibilidad de un mayor control. ”

De acuerdo con la compleja relacion juridica que surge del contrato de franquicia,

se pueden establecer que el franquiciante tiene como derechos, los siguientes:

1.

2.

3.

Percibir la suma que convenga como derecho de entrada y las regalias
periodicas que convengan.

Exigir que la ejecucién del contrato por parte del franquiciado, se haga
cumpliendo las normas de calidad con que el producto o servicio es dado al
consumidor en la empresa del franquiciante. Este derecho, a su vez, genera
la obligacion para el franquiciante de darle acceso al franquiciado a todo el
proceso productivo y de mercado, que utiliza la empresa franquiciante:
propaganda, sistemas, organizacion, aviamiento, modo de expandir el
producto o a ser una reproduccion del negocio del franquiciante.

El franquiciante también tiene derecho al control de la contabilidad interna

del franquiciado.

El franquiciado por su parte, va a comerciar con un negocio cuya rentabilidad esta

casi asegurada, pues el producto o servicio a ofrecer ya ha sido probado y se

identifica con una marca y publicidad conocida. Por esa circunstancia:

1.
2.

Corre el riesgo del negocio con empresa propia.
Debe comprar la maquinaria y hacer las instalaciones que le sugiera el

franquiciante.
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Se obliga a pagar el precio de entrada y regalias.

4. Debe sequir las instrucciones del franquiciante
En forma adicional debe pagar un derecho por el uso de la marca. Esta
altima obligacién consideramos que puede estar incluida en el valor de las

regalias periddicas.

De esta relacion de derechos y obligaciones entre las partes se estima que el
franquiciante tiene grandes ventajas porque aprovecha el accionar del
franquiciado y su empresa, para obtener ganancias, sin arriesgarse directamente
como sucederia con una sucursal®,

Martha Faillace Cantoral en su trabajo nos dice que los distintos derechos y
obligaciones que asuman las partes variaran sustancialmente en cada contrato de
franquicia y a efecto de ilustrar el tema cita a Chervin M. 1995, indicando que el
franquiciante debera:

1. Transmitir todas las claves del Plan Negocial para hacer de la franquicia un
éxito.

Entregar al franquiciado un manual de operaciones

Asistir permanentemente al franquiciado

Aprovisionar al franquiciado de los elementos comprometidos

Invertir y programar campafas de publicidad

Defender y controlar las cuestiones de marca, licencias, emblemas.

Otorgarle al franquiciado exclusividad territorial o zonal

© N o O kB WD

Supervisar y vigilar la actividad del franquiciado

Nos menciona también que los derechos que le asisten son:

1. El cobro de los royalties u otras remuneraciones acordadas
2. El respeto, por parte del franquiciado de la exclusividad de compra a él de

los elementos de la franquicia, cuando correspondiere.

% Villegas Lara, René Augusto. Op. Cit. Paginas 310, 311.
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3. Actos de fiscalizacion o control del cumplimiento de las condiciones
pactadas en el contrato de franquicia

4. Establecer condiciones para la revocacion o extincion del contrato y sus
causales

5. Limitar o vetar la eleccién de los locales.

Por su parte también nos hace un listado acerca de lo que el franquiciado debera

cumplir y nos menciona lo siguiente:

1. Respetar las instrucciones y recomendaciones del Plan Negocial.

2. Aceptar el control del franquiciante.

3. Defender la excelencia de la marca y pagar las regalias comprometidas del
franchising en su conjunto.

4. Pagarle al franquiciante una tasa inicial por entrar a la cadena, adquiriendo
el derecho de utilizacion de la franquicia.

5. Guardar la debida reserva, secreto de toda la informacion suministrada por
el franquiciante.

6. Dar intervencion al franquiciante en la eleccion de local o locales en donde
se va a establecer la franquicia.

7. Ajustar el sistema informéatico y contable a los requerimientos del
franquiciante.

8. Dar cumplimiento a la normativa vigente que regule los distintos aspectos
gue hacen a la operatividad de la franquicia.

9. Mantener el esquema de atencién al publico.

Como parte de los derechos que le competen dentro de este contrato también se

menciona que en cambio podra tener lo siguiente:

1. Asistencia permanente del franquiciante

2. Ser incluido en los beneficios de las camparfias publicitarias
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3. Permanecer al tanto de las mejoras y ventajas del Plan Negocial**

Lisandro Pefia Nossa es otro de los autores que nos enlista una serie de derechos
y obligaciones que tiene que ser observados por las partes y a su vez exigidos si

en su caso no se cumplen y al respecto nos presenta lo siguiente:

1. Respecto a las obligaciones que asisten al franquiciante nos ilustra que
deberé:

1.1. Facilitar un estudio de mercado de la zona, que apoye sus datos en lo
gue se refiere a expectativa de ingresos y beneficios.

1.2. Entregar el manual que cubra todos los aspectos, desde los ingredientes
o propiedades originales del producto, hasta los procedimientos
contables o el disefio de las instalaciones y anuncios que deben
emplearse.

1.3. Debe facilitarle al franquiciado un respaldo promocional, asi como de
informacion y servicio para resolver problemas.

1.4. Facilitarle los medios al franquiciado para que use adecuadamente la

marca y el uso de sus signos distintivos.

2. Respecto a las obligaciones del franquiciado nos sefiala lo siguiente:

2.1. Debe pagarle al otorgante una suma fija y una regalia mensual sobre sus
ventas o ingresos. Por lo normal, también se pacta el pago de otra
regalia por el uso de la marca.

2.2. Debe aceptar el sistema contable impuesto por el franquiciante y presentar
los informes periddicos en materia econémica y financiera, que éste le
exija.

2.3. Debe cumplir con las leyes vy reglamentaciones nacionales,

departamentales y municipales, que reglamentan la actividad v,

3 Faillace Cantoral, Martha Vanessa. Op. Cit. Paginas 20-22.
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naturalmente, asume total y exclusiva responsabilidad por el personal a
su cargo; también se obliga a respetar horarios minimos de atencion del
negocio.

2.4. Adquirir los productos, ingredientes o elementos en los establecimientos
acordados con el franquiciante, o los de suministradores aceptados o
impuestos por el franquiciante, con el pretexto de preservar la calidad y
asegurar uniformidad en su presentacion.

2.5. Por ser un sistema de colaboracion, el franquiciado debe cumplir las
directivas impartidas por el franquiciante en lo referente al
establecimiento, su equipamiento, calidad de productos, entre otros.

2.6. Informar en forma peridédica la gestion, suministrandole los datos
estadisticos, sobre el desarrollo de su negocio, pues ello permite a este
altimo el seguimiento de los resultados y el control del funcionamiento

de toda la red. *°;

Osvaldo Marzorati y Horacio Fargosi en su obra nos presentan una definicion de
los sujetos del contrato y luego nos ilustran la complejidad de la relacién a través
de un listado de situaciones que son realizadas dentro del contrato por parte de
qguienes lo suscriben y lo presentan de la siguiente forma:

Se llama franquiciante a aquel que detenta la marca y el know-how de
comercializacion de un determinado bien o servicio, cede en forma contractual los
derechos de reventa y uso, provee asistencia en la organizacion, gerencia y
administracion del negocio para los franquiciados.

Se puede considerar franquiciado a quienes adquieren el derecho de comercializar
el bien o servicio dentro de un mercado exclusivo, haciendo uso de los beneficios
de la marca y el apoyo para el gerenciamiento del negocio que intenta replicar.

El franquiciante, como ya anticipamos, suministra contractualmente diversos

elementos al franquiciado o tomador de de la franquicia:

% pefia Nossa, Lisandro. Op. Cit. Paginas 391y 392.
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En primer lugar, el franquiciante le autoriza el uso de una marca conocida en
el mercado. Si la marca no es conocida, es de interés de las partes
desarrollarla, de modo que el consumidor identifique de forma inmediata el
producto o servicio que el tomador de la franquicia va a explotar, para darle
relevancia dentro del ambito geogréafico de su explotacion.

La publicidad y el estricto cumplimiento de las normas de calidad y
uniformidad desarrolladas por el otorgante de la franquicia contribuyen a
afianzar el negocio de cada uno de los tomadores y a tomar la imagen y el
buen nombre del producto o servicio, objeto de la franquicia, mediante la
utilizacién de determinados modelos explicitos.

En tercer lugar, el franquiciado aprovecha y obtiene beneficios internos de un
sistema normalizado de administracion y de control interno, que incluye normas
de contabilidad y de auditoria.

En muchos casos el franquiciante le proporciona asistencia para la eleccion
del lugar de explotacién de la franquicia, asi como en el disefio e incluso en la
ingenieria respectiva.

El franquiciante también le puede facilitar o prestar asistencia financiera para
la compra del local o hacer que le sea prestada por terceros, comercialmente
relacionados.

En la explotacion de la franquicia, el otorgante debe suministrar un sistema de
operacion, incluyendo el manual de operaciones, supervision, control y
cualquier mejora que en el futuro pueda desarrollar.

En materia de comercializacion, la provision de sistemas computados de
mantenimiento y seguimiento de inventarios y métodos o préacticas

recomendadas de comercializacion es también corriente y muy valiosa.

En contra partida por las condiciones que el franquiciante ofrece al franquiciado

para permitirle una oportunidad de desarrollar un negocio propio, el franquiciado

tiene las siguientes obligaciones:

1. Corre con el riesgo de la empresa.
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2. Debe comprar las maquinarias o equipos que le sugiere el otorgante y
reproducir las instalaciones que éste le recomienda.

3. Tiene que pagar una suma fija al inicio y una regalia mensual sobre sus
ventas o ingresos al otorgante.

4. Adicionalmente debe pagar un derecho por el uso de la marca.
Debe seguir escrupulosamente las instrucciones del otorgante sobre

produccién, comercializacién y administracion del producto o servicio®.

Como puede observarse son varios los derechos y obligaciones que asisten a las
partes en este tipo de relaciones y la importancia de su analisis en el presente
trabajo radica en la claridad que aporta para establecer los margenes de accion
que cada sujeto tiene en la relacion.

El conocimiento de estas potestades y obligaciones previene la comision de
incumplimientos involuntarios por alguna de las partes y evita la contingencia de
problemas innecesarios en la relaciébn contractual, pudiendo llevar a cabo una
relacion armoniosa y normal en el desarrollo de la operacion a partir de lo que la
doctrina nos presenta segun la vision de los diferentes autores.

En el siguiente capitulo se analizara las ventajas y desventajas del modelo
comercial y se establecera de manera general si el contrato de franquicia

constituye o no una herramienta comercial de adecuado aprovechamiento.

% Marzorati, Osvaldo J. Fargosi, Horacio P. Op. Cit. Paginas 225-227.
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Capitulo VI.
Ventajas y Desventajas derivadas del Contrato

De toda relacion que surge entre los individuos, en el plano contractual, sin
importar la naturaleza de éste, merece la pena analizar las ventajas y desventajas
de plantea la utilizacién de dicha estructura contractual, lo cual dependera de la
posicion que se tenga —franquiciante o franquiciado- y determinar de esa manera

las bondades juridicas y econémicas que la figura ofrece.

En este capitulo se hard un breve repaso de la vision que plantean diversos
autores en torno a esta figura contractual mercantil, lo cual ser4 de mucha utilidad
pues ofrece criterios a partir de los cuales puedan tomarse decisiones fundadas y
previamente a iniciar una actividad mercantil a través del vehiculo contractual

denominado franquicia.
Al respecto Guillermo J. Bermidez Gonzalez indica lo siguiente:
Beneficios y ventajas para el franquiciado.

En esta parte se discriminaran ventajas comerciales, financieras y de gestion,

tanto de personal como en la administracion y direccién en general.

1. Ventajas de caracter comercial. Las ventajas que el franquiciado puede
obtener de la franquicia en el aspecto comercial se derivan del hecho de
disponer de medios de accion e informacion comerciales de gran eficiencia.

En concreto, se puede distinguir las siguientes:

1.1. Poder utilizar una férmula comercial experimentada y rentable: Siempre
es mas favorable ser propietario de un negocio acreditado y de
satisfactorios resultados probados, porque de esta forma se reduce el

riesgo que supone el inicio de una actividad comercial en solitario.
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1.2. Disponer de una imagen de marca: Una de las principales ventajas de la
franquicia es que permite al franquiciado disponer de una mara
prestigiosa, lo que posibilita una mayor cifra de negocios en los

comienzos, que siempre son dificiles en cualquier actividad comercial.

1.3. Ayudas en la localizacion del emplazamiento: El franquicado obtiene
mayores facilidades y mejores condiciones en la seleccion,
arrendamiento o adquisicion de locales, debido al prestigio y garantia
que ofrece el franquiciador. Esto repercutird posteriormente en las
ventas e ingresos del establecimiento. Actualmente, las franquicias
aceptadas por el mercado tienen un lugar reservado en los centros
comerciales que inician su actividad al ser considerados como motor de

consumo para otros establecimientos de menor tirbn comercial.

1.4. Se beneficia de las estrategias de comunicacion de la ensefa: La
empresa franquiciadora es la encargada de llevar a cabo las camparfas
publicitarias y de marketing que se planifiquen lo cual beneficiara a todo

el grupo de franquiciados.

1.5. Garantia de aprovisionamiento: el franquiciado, al incorporarse a la red,
garantiza el suministro de aquellos productos necesarios para el
desarrollo de su actividad. Este hecho es de vital importancia ya que se
facilita la gestién de stoks en almacén y la periodicidad de las entregas,
evitdndose de este modo la ruptura de existencias y por tanto la

insatisfaccion del consumidor y la pérdida del cliente.

2. Ventajas financieras: las ventajas financieras de las que se puede beneficiar el
franquiciado difieren en forma notable segun la relevancia y profesionalidad de

la ensefia. Las mas comunes son las siguientes:

2.1. Facilidades para obtener financiacion: El franquiciado puede obtener
ayudas financieras para el desembolso inicial del negocio asi como tipos

de interés preferenciales, disminucion de comisiones, etc. Este hecho
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2.2.

2.3.

2.4.

tiene su origen en los acuerdos existentes entre franquiciadores y
entidades financieras y a la especializacién de éstas en el sector de la
franquicia debido al crecimiento del sector y a la mayor garantia que le

ofrece el establecimiento franquiciado frente a otras formas comerciales.

Mayor eficiencia en la inversion: Las economias de escala que obtiene
la franquicia para todos sus integrantes, dotan al desembolso en el que
incurre el franquiciado de una mayor rentabilidad. Ejemplos significativos
son las inversiones en publicidad, los descuentos por volumen y plazo

gue obtiene la central al comprar grandes cantidades, entre otros.

Ventajas de gestion. Es quizad en este punto en el que la franquicia
ofrece mayor diversidad de oportunidades al franquiciado frente a otras
opciones empresariales, e incluso, en ocasiones, de mayor significacion

que para el franquiciador.

Ventajas en la gestion del personal: la administracion y gestion de los
recursos humanos es quiza una de las actividades mas complejas de la
empresa moderna. Sin embargo, esta dificultad se puede ver aliviada si
el empresario es un franquiciado, perteneciente a una red eficiente y

responsable en sus obligaciones.

2.4.1. Seleccion de empleados: a menudo, es el franquiciador quien lleva a

cabo el proceso de seleccion de empleados, o en cualquier caso,
dota al franquiciado de la formacion necesaria para que realice dicha
labor, al tiempo que colabora con €l en la resolucion de los

problemas asociados al personal.

2.4.2. Formacion de empleados a cargo de la central: El contrato de

franquicia suele tener un capitulo destinado a la formacion de
personal, tanto la derivada de la creacion y lanzamiento de un nuevo
punto de venta, como la que se lleva a efecto de forma continua y

que permite la adecuacion del personal del establecimiento a las
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modificaciones en el mercado, en los productos, o en la propia

cadena.
2.5. Ventajas en la gestién y administracion en general.

2.5.1. Gestion menos compleja: la operativa del negocio viene dada por el
franquiciador, lo cual simplifica la gestion y garantiza una
metodologia probada con éxito. Este hecho favorece la apertura de
franquicias, al ser mas comodo y sencillo la réplica de un sistema de

gestiéon que el disefio de uno nuevo.

2.5.2. Asistencia técnica: el franquiciado debe tener seguimiento por parte
del franquiciador en @mbitos como técnicas de venta, administracion,
merchandising, localizacion del emplazamiento, decoracion del local,

contabilidad, informatica, etc.

2.5.3. Formacion inicial y permanente: en aquellas ocasiones en las que el
franquiciado sea nedfito en el sector en el que actia o dispone de
una escasa formacién, éste se vera beneficiado por el plan de
formacién inicial de la ensefia, que le aportara los conocimientos

tedricos y practicos necesarios para el desempeio de su actividad.

2.5.4. Investigacion y desarrollo continuo: el franquiciador dedica una parte
de su inversion a la investigacién y desarrollo de nuevos productos y
estrategias pro lo que el franquiciado se beneficiara de aquellos

estudios que resulten exitosos.*’

De acuerdo con Mattos (2004), citado por Evelyn Lissette Lopez Sandoval, los
beneficios principales son los productos que se tendrdn en el mercado, la
cobertura, innovacion, segmentacion del mercado, la oportunidad, y el éxito

asegurado en el negocio.

%7 Guillermo j. Bermutdez Gonzéalez. Op. Cit. Paginas 138-143.
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Bajo el mismo marco, Lopez nos indica lo que segun Figueroa (2004) indica en
cuanto al contrato, diciendo que la Franquicia es una formula de negocio
establecido que posee un excelente posicionamiento de marca ya que tienen
mucho manejo, contienen lineamientos acerca de lo qué se hace y la experiencia y

el apoyo del Franquiciante.

Figueroa nos pone como ejemplo la Franquicia de Pizza Hut en Guatemala, y al
respecto nos sefiala que ésta tiene como principal beneficio el apoyo de la casa
matriz y los resultados que se obtuvieron de la experiencia en El Salvador, en
donde compraron la Franquicia debido al mal manejo que se encontraba en
Guatemala, lo que habia obligado al cierre de su operacion. Afirma que las
condiciones que les exigié el Franquiciante fueron seguir paso a paso los
lineamientos de normas de calidad, temperatura y tiempos de servicio. Asi mismo,

contar con excelentes disefios de tiendas y ubicaciones estratégicas.

Este ejemplo nos demuestra cdmo el Franquiciante le asesora de cerca, y poco a
poco el operador adopta cierta independencia. Parte del éxito estriba en el
establecimiento de reuniones perioddicas para revisar el desarrollo del negocio y
los planes de crecimiento. Dentro de los beneficios ofrecidos al Franquiciatario se

encuentra la posibilidad de entrar en una industria de alto crecimiento.

En general, lo que se busca es que la empresa 0 persona que va a operar la
franquicia tenga cierta reputacion, solidez financiera y la disponibilidad e interés
para dedicarle tiempo al desarrollo de la misma, y en cierta forma garantice los

estandares de calidad del franquiciador.

Pando (1997), citado por Evelyn Lissette Lopez Sandoval, define los siguientes

beneficios:

1. La adquisicion del know-how del Franquiciador y el conocimiento a priori, le
permite conocer la rentabilidad y el rumbo del negocio.
2. La garantia de independencia y de integracion en una red comercial que es

apreciada e identificada por el consumidor.
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3. El aprovechamiento de las economias de escala que se obtienen como
parte del grupo de Franquiciadores que desarrollan una misma actividad
bajo las mismas condiciones.

4. La ayuda financiera del Franquiciante para las inversiones iniciales
necesarias.

5. Asistencia y capacitaciéon constante en formacion de personal, empleo de
estrategias publicitarias y de mercadeo, localizacién de establecimientos,
decoracién del local, aspectos técnicos, de gestion, contabilidad e
informatica.

6. El Franquiciado no se arriesga, por el contrario, tiene las pruebas exitosas a
seguir que el Franquiciante le continda dando, tanto de investigacibn como
nuevas técnicas.

Continla Pando en este sentido explicando que la motivacion principal del
Franquiciado es beneficiarse de la experiencia, de la notoriedad y de la garantia,
unidas a la imagen de marca del Franquiciador. A ésta motivacién basica se
afladen las consideraciones siguientes que garantizan la satisfacciébn de quien

toma la operacion:

1. Tener la posibilidad de poner en marcha una empresa con poco capital.

2. Reducir el riesgo y la incertidumbre, ya que se trata de un proyecto de éxito
probado.

3. Beneficiarse de un mejor poder de compra ante los proveedores de la
cadena franquiciada.

4. Recibir una formacién y una asistencia continua, proporcionadas por el del
Franquiciador.

5. Tener acceso a los mejores emplazamientos, gracias al renombre y al
poder financiero del Franquiciador.

6. Recibir ayuda en la gestién del marketing, como en la gestion financiera y
contable de la franquicia.

7. Tener los locales y la decoracion interior bien concebidos.

8. Lograr beneficios de la investigacion y desarrollo constante de nuevos

9. Productos o servicios.
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10.Tener la posibilidad de crear su propio negocio independizandose, para
luego pertenecer a una gran organizacion. *

En el mismo sentido pueden observarse otras opiniones que en cierta medida

coinciden con lo ya expresado, y se aprecia que desde el punto de vista del

franquiciado esta relacidon contractual le proporciona obvias ventajas.

1. En primer lugar, le permite al franquiciado desarrollar un negocio propio, le
permite cierta independencia y por lo tanto suyas son las posibilidades que

él genera.

2. En segundo lugar, es un negocio relativamente seguro, ya que esta basado
en la explotacion de una marca conocida y de acuerdo con un método
experimentado, sujeto Unicamente a la observancia de ciertos procesos y

procedimientos que garanticen el método para obtener los resultados.

3. En tercer lugar, tiene la oportunidad de desarrollar un mercado cautivo, ya
gue la marca franquiciada ya tiene cierto prestigio e identidad reconocida, y
tal vez sea ésta la ventaja mas importante de la franquicia, el tomador no
tiene que experimentar y pagar el costo de las equivocaciones, ya que
aprovecha la experiencia y las investigaciones desarrolladas por el
otorgante.

Un dato interesante sefialado en la exposicion, es que las estadisticas reflejan que
siete de cada diez comercios cuentapropistas que se abren en los Estados Unidos
quiebran o se liquidan, en ambos casos fracasan, riesgo que se reduce
considerablemente con un producto ya aceptado y conocido por el consumidor.
Por otra parte, sus gastos de publicidad son locales y aprovecha la inversion

masiva publicitaria que a nivel nacional o global tiene que desarrollar el otorgante.

% L6pez Sandoval, Evelin Lissette. Op. Cit. Paginas 29-37.
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Al final, la inversion de capital que se le requiere es reducida, o que permite un

nimero grande de candidatos para tomar las franquicias®

Desde otra perspectiva, el investigador se permite presentar otra serie de

beneficios y ventajas para el franquiciante lo que debe enriquecer el analisis. Asi

es como Marzorati y Fargosi ilustran de forma amplia la tematica indicando que los

beneficios del sistema de franquicia para el franquiciador pueden agruparse en

ventajas comerciales, sociales y de gestion y se expresan en este sentido de la

siguiente forma:

1. Ventajas de caracter comercial: quizd han sido éstas las que mas

1.2.

1.3.

1.4.

importancia han tenido en la revolucién del sector y en la alta tasa de

crecimiento en el nimero de los Ultimos afos, destacan las siguientes.

Ventajas a consecuencia de ofrecer una imagen homogénea
previamente disefiada: La franquicia permite transmitir con mayor
facilidad la imagen que se quiere dar de la marca, del producto o de la
empresa. Mediante el contrato, toda la red se somete a las mismas
obligaciones respecto a la relacion con el mercado, servicios
homogéneos al cliente, igual tratamiento, idéntica presentacion del
producto, mercadeo similar en escaparates, musica ambiental,

animacion del producto en el lugar de venta, entre otros.

Ventajas consecuencia de la capacidad de mayor interaccion con el
mercado: el franquiciado conoce a la perfeccion su entorno local, y por
tanto puede acceder con mayor facilidad a los gustos y preferencias del

consumidor, a las tendencias del mercado, y acercarse a la demanda.

Ventajas inherentes a su capacidad de expansion: la franquicia posibilita
el crecimiento de la empresa y la expansién de un negocio con ventajas

financieras y de gestion. Este crecimiento es rapido y econémico, tanto

% Marzorati, Osvaldo J. Fargosi; Horacio P. Op. Cit. Paginas 227 y 228.
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en mercados nacionales como exteriores. De forma muy dificil se puede

crecer con la empresa a un ritmo mas rapido que con el impuesto por la

franquicia y con menos riesgos, en especial en los mercados

internacionales.

2. Ventajas financieras: el franquiciador se va a ver beneficiado por una serie de

ventajas financieras como son:

2.1

2.2.

2.2.1.

Sensible reduccion de las inversiones: el aumento de las ventas, la
valoracion de las marcas y el dominio de todo el proceso de
distribucion del producto siempre ha llevado parejo un esfuerzo
financiero tanto a corto como a largo plazo. Sin embargo, mediante la
franquicia, el franquiciador comparte, o repercute en el franquiciado

las cargas de la inversion directa.

Disminucion de gastos fijos y variables: el franquiciador desarrolla su
empresa y acrecienta su presencia en el mercado haciendo minimas
sus excesivas cargas financieras, ya que el franquiciado es el
propietario de sus fondos e independiente en la parte legal. El riesgo
inherente al éxito del negocio por parte de los asociados disminuira
en forma notable si se ha realizado un adecuado proceso de

seleccién de los franquiciados.

Entre los gastos fijos que deja de sufragar el franquiciador, al menos
en parte, destacan los inherentes al local, la construccion, el
mobiliario y la adecuacion del establecimiento, almacenaje, otros
inmovilizados, estudios de mercado, publicidad, entre otros. Mientras
que los costes variables que més se reducen respecto a otras
férmulas comerciales, destacan: materias primas, sueldos y otros

consumeos.

Diversificacion de ingresos: ademas de los clientes finales de la

franquicia (consumidor), el franquiciador tiene otros clientes, los
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2.2.2.

franquiciados. De ellos obtiene ingresos por diferentes conceptos
como son derechos de entrada, royalties, margenes de productos,

publicidad, formacion, entre otros.

Beneficio fiscal: la reglamentacién vigente permite que, bajo
determinadas condiciones, los beneficios realizados en materia de
franquicia pueden ser asimilaos a los de una plusvalia a largo plazo,

con una imposicion inferior al de los beneficios de otras sociedades.

3. Ventajas de gestidn: se distingue en este apartado aquellas ventajas

propias de la gestion de personal y aquellas otras mas relacionadas con

la gestion administrativa y genérica de la red.

3.1.

3.2.

3.3.

3.4.

Ventajas de la gestion del personal: aunque son las ventajas
comerciales y financieras las mas evidentes, existe una serie de
beneficios relacionados con los recursos humanos de la empresa y

que poseen gran trascendencia como son:

Seleccion de franquiciados: el franquiciador puede elegir a las

personas que se van a convertir en sus franquiciados.

Equipo de formacion permanente: la franquicia aporta al empresario
franquiciador un equipo permanente de formadores y una reserva
creciente de colaboradores directos. La profesionalidad y constancia
de esta labor es crucial en un sistema caracterizado por la
transmision del know how, ya que este proceso es el que determina

en un porcentaje apreciable el éxito o el fracaso de la red.

Motivacibn y experiencia de los franquiciados: el personal
franquiciado estara motivado al estar en juego su dinero, trabajo y
prestigio. Por esta razon, los franquiciados superan el niumero de
horas, como media, dedicadas a su funcién que los gerentes de

empresas integradas.
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4. Ventajas en la gestion y administracién en general

4.1. Economias de escala: las compras en grandes cantidades realizadas
por la central para abastecer a todos los franquiciados y centros
propios posibilitan al franquiciador obtener mejores condiciones de
los proveedores y economias de escala en el aparato logistico, lo
gue implica menores esfuerzos en control, almacenaje y distribucion

de los productos franquiciados.

4.2. Estructura reducida de la central: Este sistema ofrece al franquiciador
una gestion y administracion mas sencilla, una estructura menos
complicada para su puesta en marcha y a lo largo de su expansion,

aunque no debemos olvidar su responsabilidad en la red.*

Pasache (1996), citado por Evelyn Lissette Lépez Sandoval, indica que para el

Franquiciante, la celebracién de este contrato enmarca las siguientes ventajas:

a. Facilita una penetracion profunda y acelerada en un mercado que no controla.
Es conocido que muchas empresas no tienen las condiciones suficientes para
crecer en forma violenta con recursos propios, ya que éstos exigen fuertes
capitales y la necesidad de manejar personal propio. Los anglosajones
denominan a esta ventaja con las siglas OPM que significa other people
money, es decir, el dinero de otra gente.

1. Tener acceso a una nueva fuente de capitales, sin perder o diluir el control
del sistema de marketing.

2. Evitar los gastos fijos elevados que implican generalmente un sistema de
distribucion para almacenes propios.

3. Cooperar con los distribuidores independientes, pero altamente motivados
por ser propietarios de sus negocios.

4. Cooperar con los hombres de negocios locales bien integrados, ya sea en

la metropoli o regioén del pais.

“Guillermo j. Bermudez Gonzalez, Op. Cit. Paginas 134-138.
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5. Crear una nueva fuente de ingresos, basada en el saber hacer técnico
comercial que se posee.

6. Realizar un aumento rdpido de las ventas, teniendo el éxito un efecto bola
de nieve.

7. Beneficiarse de las economias de escala, gracias al desarrollo del sistema

de franquicia®’.

Marzorati y Fargosi mencionan a éste respecto que en este tipo de relacion, el

franquiciante obtiene beneficios del sistema de la siguiente forma:

1. Difunde la marca y la prestigia con el esfuerzo del tomador y cobra un precio
por su utilizacién.

Obtiene nuevas bocas de venta sin arriesgar capital alguno.

3. Elimina todos los costos administrativos y de seguimiento que un negocio
normalmente integrado requiere para la comercializacion de sus productos ya
gue el punto de equilibrio del negocio operado como franquicia es menor

4. Cuando también es fabricante, se beneficia con la venta regular de su
produccion y si no lo es, con las comisiones o participaciones que los
fabricantes le pagan cuando el tomador adquiere los equipos y maquinarias por
el recomendador.

5. Elimina el riesgo de la comercializacion y de las caidas de la demanda de su
producto con los consabidos incrementos de inventario, que son absorbidos
por el franquiciado.

6. Habitualmente mejora su penetracién en el mercado al pasar de un sistema de
comercializacion integrada a un sistema de franquicia.

7. Aprovecha los gastos de publicidad en que normalmente debe incurrir el

tomador.

1 Lépez Sandoval, Evelin Lissette. Op. Cit. Paginas 29-37.
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8. En el caso de falencia del franquiciado, siempre tiene la oportunidad de adquirir
los bienes afectados al negocio del tomador o simplemente quedarse con los

bienes y operarlos como una boca de venta.*?

El modelo presenta ciertas desventajas e inconvenientes para el franquiciado, a
continuacion, se presentardn estos aspectos también para tener una vision
completa del tema y al respecto, los autores anteriormente citados mencionan lo
siguiente:

Los puntos adversos de la franquicia para el tomador residen en que, una vez que
la franquicia entra en operaciones el tomador esta controlado en todos los detalles
de su negocio, haciendo inclusion de las practicas laborales, la contabilidad y las

relaciones con los clientes.

En muchos casos ademas se encuentra atado en sus compras, obligado a
comprar sus insumos al franquiciante o a quien éste designe, o al menos el
franquiciante se reserva el derecho de designar o de aprobar otros proveedores
del franquiciado. En este punto debe destacarse que el otorgante americano
controla en mayor medida que el europeo al tomador, aunque es muy dificil
formular a priori reglas al respecto ya que dependen éstas en muchos casos del

tipo de franquicia a desarrollar®®

Segun Pasache (1996), citado por Evelyn Lissette Lépez Sandoval, existen

desventajas para el concesionario las cuales se presentan a continuacion:

1. Derechos: los derechos que el Franquiciador cobra por el uso del nombre de la
empresa, los precios cobrados por las provisiones y otros gastos pueden ser
muy altos para una localidad particular. De tal manera que se puede incurrir en
pérdidas o bajos margenes de ganancias para el Franquiciado.

2. Menos independencia: debido a que el concesionario debe seguir los patrones

del Franquiciador, por lo que el Franquiciado pierde independencia.

** Marzorati, Osvaldo J., Fargosi, Horacio P. Op. Cit. Pagina 228, 229.

* Marzorati, Osvaldo J, Fargosi, Horacio P. Op. Cit. Pagina 229
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3. Estandarizacion: los procedimientos son estandarizados y los concesionarios
no tienen mucha posibilidad de utilizar ideas propias.

4. Lentitud: debido al tamafio, un Franquiciador puede ser lento para aceptar una
nueva idea o adaptar sus métodos a los cambios de condicion.

5. Cancelacion: es dificil y caro cancelar un convenio de concesion sin la

cooperacion del Franquiciador®*.

También deben observarse aquellos aspectos que representan desventajas e
inconvenientes para el franquiciante y a continuacion se analizan los aspectos
menos positivos que se derivan de franquiciar un negocio segun Pando, 1997

citado por Lopez Sandoval.

1. El gestor del negocio, es un tercero con lo que las posibilidades de control
directo, sin ser bajas son inferiores al de un establecimiento propio. De la
misma manera que existe independencia juridica y econOmica, ésta
proporciona al Franquiciador un campo de actuacion menos directo que si se
tratara de un empleado propio. A pesar de este hecho, tanto el contrato, como
los manuales operativos garantizan un control suficiente y efectivo.

2. La rentabilidad de un establecimiento propio suele ser algo mas alta que la de
un establecimiento Franquiciado. En una red de franquicias deben obtener
beneficio dos partes, el Franquiciado y Franquiciador. Al realizar la inversion el
Franquiciado, légicamente es el mas beneficiado. Al Franquiciador le
compensa el hecho de obtener un beneficio menor, pero que en términos de
rentabilidad es muy superior, puesto que disminuye al limite las inversiones y la
estructura.

3. La inexperiencia a la hora de franquiciar puede ser un handicap, es decir, un
impedimento si no se rodea de expertos y puede dar lugar a problemas
posteriores. El hecho de franquiciar requiere no sélo un periodo de
aprendizaje, sino que ademas esté tutelado por expertos que puedan guiar

4 Lépez Sandoval, Evelin Lissette. Op. Cit. Paginas 29-37.
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sobre las acciones y decisiones que se van tomando en cada momento. Este
planteamiento evita muchos errores que en términos empresariales siempre
tienen una repercusion en la cuenta de resultados del negocio.

4. El Franquiciante es que le imposibilita tener un control sobre las ventas
realizadas a pequefias empresas minoristas. La rentabilidad de los lucros o
ganancias que se obtengan, tendran que ser repartidos. El Franquiciante
pierde una parte de la ganancia de la franquicia, esto no sucederia si €l la
operara en forma directa y ademas asume riesgos de litigios que pueden ser
costosos.

5. Hay una menor flexibilidad para transferir, vender o cerrar el negocio; en
efecto, el Franquiciante es quien autoriza la transferencia de la unidad
franquiciada y, en el caso de querer cerrarlo, el Franquiciado debe pagar en
general una pena significativa, cuando haya sido convenida en el contrato.

Como se puede observar el modelo al igual que todas las herramientas de

comercio presenta ventajas y desventajas para los otorgantes, situaciones que

deben ser muy bien evaluadas antes de tomar una decisién acerca de la idoneidad

0 no de utilizar éste tipo de sistema. En lo sucesivo se definir4 la importancia que

el modelo ha cobrado a partir de sus caracteristicas y beneficios que presenta de

acuerdo a sus resultados.
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Capitulo VII. Importancia del Contrato de Franquicia

El presente Capitulo cobra relevancia en el contexto completo del trabajo de
investigacion en vista de los resultados que la utilizacion del contrato de franquicia
ha demostrado tener en aquellas plazas comerciales y sistemas juridicos que lo

regulan en la region.

En tal sentido, se presenta en el presente capitulo un andlisis acerca de los
beneficios que se obtienen por medio de su implementacion, para luego hacer un
recorrido de los impactos generados en la regién a efecto de ilustrar cual ha sido

su evolucidon en nuestro medio.

Nancy Sagastume presenta una perspectiva interesante en su trabajo y expone
que la razon principal del éxito del contrato de franquicia en el mercado
internacional radica en el hecho que éste se ha constituido en el vinculo ideal
entre grandes capitales y las pequefias y medianas empresas; el autor Mauricio
Funes Huerta indica que ademas de constituir el contrato de franquicia una
estrategia de diversificacibn y marketing extraordinaria como sistema de
comercializacion de un producto o servicio, conlleva varios beneficios evidentes
como el permitir la expansion geografica y la conquista de mercados
desconocidos, teniendo control sobre la distribucién de los productos en dichas
zonas, pero por sobre todo, valoriza la marca y en ciertos casos también otros

signos distintivos.

Se presenta en el analisis como ejemplo del éxito de las franquicias la red
multinacional Coca-Cola®, la que se expandio por diferentes paises del mundo
con un éxito sin precedentes. Otra de las marcas que vale la pena observar es la
representada en las cadenas de comida rapida como McDonald’'s® que se
encuentran en casi todos los paises del mundo, haciendo uso de este sistema de

distribucion y venta, se agrega cada vez un mayor valor a la marca en cuestion.
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Este éxito lo podriamos explicar a través de algunas de las ventajas que ofrece
este contrato, mas all4 de las que se presentan para las partes entre si y estas

pueden ser resumidas de la siguiente forma:

1. Expansion rapida de los negocios que se apoyan en la iniciativa e impulso
empresarial de terceros;

2. Capital y riesgos minimos para el franquiciante, pues la inversion principal es
realizada por los franquiciatarios, quienes asumen los albures de la explotacion
de su establecimiento;

3. Mayor facilidad de administracion para el franquiciante, a la vez que mayor
agilidad y rapidez en el control de la cadena de franquiciatarios;

4. Optimizacion del marketing, de manera que se consiguen mayores economias
de escala, principalmente en suministros y equipos; y

5. Mayor valorizacién de la estructura, pues en general se consiguen mejores
emplazamientos, una mejor identificacion de los productos e intercambio de

experiencias™®.

A pesar de las bondades que el modelo entrega, existen ciertos temores o dudas
acerca de su utilizacion en sentido negativo y al respecto Arturo Diaz Bravo en el
tema “Franquicia y Monopolio”, indica que se ha podido apreciar la agrupacion de
empresas o la constitucién de grupos de interés econémico que bajo este contrato

puede colocar su operacion en trance de monopolio.

Este asunto corresponde impedirlo a las autoridades, como lo hizo desde un
principio el Tratado de Roma, actualmente rebautizado como Tratado de
funcionamiento de la Unién Europea, en sus articulos originales 65 y 86 en los que
resumidamente proclama la incompatibilidad con el mercado comun y la
prohibicion de los acuerdos entre empresas que puedan perjudicar el comercio
entre los estados miembros y que tengan por objeto o por efecto impedir o

restringir el juego de la competencia o el disfrute de modo abusivo de parte de una

4> Sagastume Gonzalez, Nancy Cecilia, Op. Cit. Paginas 22-24.
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0 mas empresas, mediante una posicion dominante en el mercado comun o sobre

una parte sustancial del mismo.

Como antecedente, sobre este mismo punto, la Corte de Justicia de la CEE, con
sede en Luxemburgo, en enero de 1986, dicté una resolucién en el ya famoso
caso Pronuptia; el primero planteado en materia de franquicia, ya que solo se
tenia experiencias previas con contratos tales como la concesion mercantil, la

agencia y otras figuras afines.

En dicha resolucién se determin6 que algunas clausulas del contrato que dio lugar
a la contienda incurrian en violacion de ciertas prohibiciones contenidas en los
aludidos preceptos del Tratado de Roma, al paso que otras resultaban
admisibles*® estableciendo el primer cuerpo de doctrina sobre la franquicia en
Europa.

Desde el surgimiento de la franquicia moderna, ésta formula de colaboracion
empresarial ha ofrecido importantes beneficios y avances resefables en el

comercio y la economia en general.

Guillermo Bermudez nos plantea que se pueden dividir las ventajas para el

mercado en ventajas econdémicas y ventajas sociales.

1. Ventajas econOmicas: Los aspectos en los que mas ha colaborado la

franquicia a la creacién de valor econdmico han sido los siguientes:

1.1. Crecimiento de la economia: EI aumento constante de empresas
franquiciadoras y la multiplicacion de sus nuevos establecimientos
comerciales hacen que la franquicia sea uno de los pilares en el
mantenimiento y desarrollo del sector comercial y de la economia en

general.

“ Dias Bravo, Arturo. Op. Cit. Paginas 219-220.
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1.2. Fomenta la competencia y la reduccion de precios: el comercio
independiente no puede acceder a las ventajas inherentes a la
compra en gran volumen de las que dispone la franquicia. El
franquiciador fabrica o adquiere grandes cantidades de productos
para abastecer a sus franquiciados disfrutando de las economias de
escala subsiguientes. Esto hace mas competitivas a estas empresas
acercandolas a las grandes empresas distribuidoras, de este modo
se puede reducir sus precios de venta al publico.

1.3. Colabora en la creacion de tejido empresarial: sin duda, la franquicia
es una fabrica que, con un ritmo elevado, disemina empresarios a lo
largo de un territorio y, por consiguiente, un motor a destacar en la

creacion de empleo directo.

1.4. Ayuda a mejorar las estructuras comerciales del pais: Ademas de
aportar una alternativa de negocio al sistema comercial, la franquicia
se caracteriza por una eficiente utilizaciéon de los recursos de la
empresa, por modernas instalaciones y maquinarias exclusivas, v,
como no, por el uso de las ultimas tecnologias de la informacion,
haciendo factible, de este modo, la modernizacion del sistema y la

obtencion de ventajas competitivas.

1.5. Dinamiza recursos financieros inactivos: La esterilidad de los
recursos financieros enclaustrados en cuentas a plazo, se ha
considerado como uno de los lastres histéricos para el desarrollo
econdémico de muchas regiones. La franquicia fomenta la inversion
frente al ahorro, y por tanto a la actividad empresarial, a emprender

nuevas metas y a movilizar los recursos estaticos.

2. Ventajas Sociales: los aspectos en los que mas ha colaborado

socialmente la franquicia moderna han sido los siguientes:
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2.1. Creacion de empleo: la estrategia de crecimiento a través de

franquicias significara un incremento del empleo directo e indirecto.

2.2. Fomenta la investigacion y el desarrollo: si el elemento distintivo de la
ensefia es su saber hacer y la capacidad de éste para ser
transmisible, original y sustancial, original y dinamico; no cabe duda
qgue el departamento de investigacion y desarrollo habra de ser uno

de los mas activos de la central.

2.3. Colabora en el proceso de globalizacién social: La franquicia también
colabora indirectamente al acercamiento de culturas lejanas
mediante la implantacibn de establecimientos en otros paises.
Gastronomia, moda, tecnologia, etc. Entran en contacto con nuevos
mercados con un menor esfuerzo al contar con el franquiciado local

que conoce el entorno y la manera de evitar conflictos.*”
Impacto Global

Para tener una idea de lo que representa en el mundo econdmico la franquicia
comercial, basta sefialar que en 1960 significaba negocios en los Estados Unidos
por valor de unos 60,000 millones de dolares de facturacion anual; quince afos
después la facturacién anual habia alcanzado la cantidad de 239,000 millones de
dolares, representando el 20% del producto bruto nacional y 31% de todas las
ventas minoristas. Segun el dato mas reciente a que se tuvo acceso las ventas

para 2012 representan unos 750,000 millones de délares.

El desarrollo de la franquicia ha merecido una serie de publicaciones y
estadisticas que demuestran el estado de evolucion del sistema. Actualmente la
franquicia es el método mas utilizado en los Estados Unidos por el mercado
minorista, respondiendo a cerca del 65% de la distribucion en el sector de bienes

de consumo.

* Guillermo j. BermUdez Gonzéalez. Op. Cit. Paginas 143-146.
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El Departamento de Comercio de los Estados Unidos apunta que, solo en el afio
1986, la facturacion de empresas operadas a través de la franquicia llegé a
546,000 millones de dolares, haciendo generar mas de cinco millones de empleos.
Esas cifras alcanzaron a 640,000 millones de ddlares y 7.3 millones de empleos,
en forma respectiva en 1989, segun se informa en el Anuario de la International

Franchise Association.

El tema ha adquirido singular trascendencia econdmica a escala mundial, puesto
que la mayor parte de los convenios en los paises industriales de occidente
mediante los cuales un productor de bienes o servicios faculta a un tercero a
comercializarlos caen dentro de la definicion de la franquicia y al respecto

podemos ver algunos ejemplos:

En Francia la franquicia comenzé a conocerse en 1950 con las cadenas Prenatal,
Phildar, Natalys, y desde 1960 con otras cadenas como Pronuptia, André et
Simone Mahler. Sin embargo tomé real auge en 1970, con la fundacion de la
Federacion Francesa de Franquicias, que agrupa a dos terceras partes de los

franquiciantes importantes.

Hoy en dia la franquicia supera el 8% de las ventas minoristas en Francia y hay

alrededor de quinientas cadenas diferentes con veinte mil franquiciados.

Espafa es el tercer pais en Europa en cuanto al nimero de negocios de franquicia
después de Turquia y Francia. Para 2014 el sector de la franquicia factur6 unos
25,102 millones de dolares, esta cifra supone el 9.36 % del comercio minorista en

Espafa y ha dado empleo a mas de 213,757 personas.

En Gran Bretafia el total de ventas efectuadas por el contrato de franquicia
alcanz6 en 1984 la cantidad de mil millones de libras, dando empleo a méas de
setenta mil trabajadores, para estos dias la cifra de empleo esta por encima de los

quinientos veintiun mil trabajadores

En enero de 1984 existian en Alemania Federal mas de trescientos diez

franquiciantes y sesenta mil franquiciados. El negocio de franquicia representaba
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alrededor del 25% del total del mercado minorista. Para 2014 el nimero de
ensefias en Alemania supera las 900 superando los 68,700 millones de ddlares en

ventas y brindando empleo a méas de 496,300 personas.

Los sectores en los que opera el sistema de franquicia son variados y esto
determina y explica las diferencias en las formas del contrato, que estan dadas por

las necesidades de cada bien objeto del mismo.

El contrato de franquicia se ha extendido de la comercializacion de vehiculos,
alimentos y electrodomésticos a los sectores del vestido, los accesorios para

automotores y las agencias de viajes.*®

De acuerdo al top 100 de Franquicias internacionales 2015 nos indica que la
franquicia con mayor crecimiento a nivel mundial es SUBWAY, seguido de
McDonald’s, KFC, Burger King, 7-Eleven, Hertz, PizzaHut, ACE, Wyndham Hotel
Group y Groupe Casino, de estas solamente la uUltima es de origen Francés, las

demas son marcas de los Estados Unidos de Norte América.
Impacto Regional

Las cadenas de franquicias norteamericanas, en especial de comidas rapidas, se
extendieron de forma rapida por las capitales de Centroamérica, desde fines de

los afos 60.

En la actualidad se puede encontrar toda clase de franquicias en operaciéon en el

area, las cuales han proliferado en forma generosa.

Las nuevas generaciones de comerciantes que se establecen prefieren adoptar

esta modalidad que les asegura cierta seguridad en sus emprendimientos.

De esta forma podemos ver que letreros de RadioShack, GNC, Dollar Rent a Car,
Blockbuster, Subway, Century 21, Restaurantes Il Gatto, han ido reemplazado los

locales tradicionales.

8 Marzorati, Osvaldo J, Fargosi, Horacio P. Op. Cit. Paginas 196-200
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Franquicias locales

A diferencia de lo sucedido en México, Argentina, Venezuela y Colombia, las
empresas centroamericanas han visto esta invasién de marcas internacionales
con pasividad y hasta resignacion. Casi no han existido empresas locales que
adoptaran la modalidad de convertir en franquicias sus negocios, para expandir
operaciones. Es posible que el principal obstaculo haya sido el temor de las
tradicionales familias propietarias, a compartir con otros sus negocios. O solo se

debe al conformismo con la situacion actual, tan comun en estos paises.

Estos y otros factores han hecho que los intentos para crear franquicias hayan

sido muy escasos, ocasionales y esporadicos.

Ademas, ni siquiera existe legislaciébn que regule las franquicias en los paises
centroamericanos. Todo ello ha hecho que el concepto de franquicia no haya
logrado despegar, quedandose en intentos muy limitados. Una franquicia
mexicana, consultores en franquicias y brokers de negocios, Empire, se encuentra
en este mismo momento, en busca de ampliarse a todo Centroamérica para
alentar a utilizar este sistema a las empresas exitosas de estos paises.
La Unica franquicia exitosa y que ha traspasado los limites de Centroamérica ha
sido "Pollo Campero", restaurante cuyos inicios se remontan a 1971, en la Ciudad

de Guatemala.

En la actualidad esta organizacion cuenta con mas de 160 locales franquiciados
en Honduras, Nicaragua, Costa Rica, Panama, Ecuador, México y los Estados

Unidos.
Competir con éxito en el area y en los EEUU, con la venta de pollo frito, con una

cadena tan conocida como KFC, y conseguir mantenerse vigente, es toda una

hazafia que ha convertido a la marca en una leyenda.
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Es de esperar que el ejemplo de esta empresa guatemalteca, pueda servir para
que otras empresas de Centroamérica se decidan a intentar franquiciar sus

experiencias y expandirse fuera de sus fronteras.*®

Contreras Lemus, Salvador A., desarrolla el tema de la Franquicia en Guatemala y
menciona lo siguiente: en Guatemala, como en otros lugares, el aumento de las
franquicias, ha hecho sentir su presencia, en especial las internacionales. En el

mercado de restaurantes de comida rapida puede notarse un amplio desarrollo.

En opinién de Solares (1995), en Guatemala, el mercado de franquicias de comida
rapida ha experimentado un notable crecimiento desde 1,986. En ese momento
Guatemala cuenta con 10.6 millones de habitantes, de los cuales 4.1 millones son

poblacién urbana y sélo la ciudad capital cuenta con 2.2 millones.

La primera cadena local de comida rapida fue de pollo (Pollo Campero), y se
estableci6 en abril de 1,971. Pollo Campero, que segun apunta Solares (1995), es
la cadena nacional lider en restaurantes de este tipo, contaba para finales de
1,994, con 43 restaurantes, 27 en la ciudad, 16 en el interior del pais, 21
restaurantes mas en El Salvador, 4 en Honduras y planean abrir 1 en Panamé, 1

en Colombia y 16 en México.

En 1,974 abri6 McDonald’s, en forma consecutiva, ingresaron al pais, Hardee’s,
Dairy Queen, Kentucky Fried Chicken y Submarine, llegaron con un restaurante

cada uno.

A partir de este momento muchos restaurantes independientes, tanto locales como
extranjeros empezaron a surgir. En 1,994 Guatemala contaba con cadenas
internacionales, como: McDonal's, Pizza Hut, Burger King, Wendy’s, Taco Bell,

Chunke Cheese, Wimpy’s, Dunkin Donouts, Toni Roma’s y Sizzler.

9 Gestiopolis.com, Jorge E. Pereira. Revista Digital. Mercadeo.com. “La franquicia en
Centroamérica”. Guatemala.
http://www.gestiopolis.com/canales6/mkt/mercadeopuntocom/franquicias-en-centroamerica.htm.
2010.
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Sin embargo, las cadenas nacionales de comida rapida a partir de 1,980 han
logrado cierto grado de crecimiento y desarrollo, entre ellas se podrian mencionar:
Pizzeria y Restaurante Italiano Al Macarone, Hamburgesas Berlin, Hamburguesas
Jimmy’s, Pizza Mia, Chévere, La Crepe, Hamburguesas Q’Dely, Country Pizza,
Mixtas Frankfurt y Burger Shops. Pero a pesar del grado de desarrollo alcanzado,

sélo algunos se han lanzado a la aventura de franquiciar.

Otros no tan grandes, lo intentaron sin mucho éxito, entre ellos, Mixtas Frankfurt,
Jimmy’s, Wimpy, Burger Shops y Country Pizza. Tuvieron poco éxito debido al
desconocimiento del sistema de franquicia como tal y ademas a la aplicacion del

mismo como una solucién a problemas de indole financiero.

Mixtas Frankfurt, desarroll6 y vendié 18 franquicias de su marca, pero la falta de
experiencia, controles, reglas claras, capacitacion del personal y lealtad del
franquiciatario, fueron factores determinantes para cerrar el programa de

franquicias.

Sin embargo, a medida que los empresarios guatemaltecos se enfrentan a una
creciente competencia y que no existe un referente nacional sobre franquicias,
ante la reduccion de barreras para la informacion y comunicacion entre los paises,
se hace necesario expandir el desarrollo de la franquicia mediante la incorporacion
de conceptos novedosos y que plenamente comprobados por su efectividad. Por
lo que desarrollar un marco juridico dentro del derecho mercantil guatemalteco y
darlo a conocer a la Franquicia como un sistema novedoso y creativo de hacer

negocios, se hace imprescindible®.

Centroamérica se ha convertido en una oportunidad de expansién para las
franquicias mexicanas, aseguré Irene Brenes Barahona, socia directora de la

consultora Alcazar & Compainia.

0 Contreras LemUs, Salvador A. “Desarrollo de una cadena nacional de restaurantes de comida
rapida en Guatemala a través del sistema de franquicias”. Guatemala, 1998, tesis de la Facultad de
Ciencias Econdmicas, Universidad Rafaél Landivar. Paginas 12y 13.
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Al participar en la Expo Franquicias 2010 llevada a cabo en el Word Trade Center
(WTC) de la ciudad de México, dijo que la internacionalizacion de una franquicia
aumenta el valor de la marca al ser conocida en otros paises. De igual forma,
explicd que otro beneficio es el acceso a nuevos mercados donde el crecimiento y
la recuperacion econdémica se estan dando mas rapido o de manera mejor
planeada o con apoyo y financiamiento. Mencioné que Centroamérica es un
mercado que conviene por la cercania de las regiones, ademas de que no existe
una regulacion formal sobre franquicias, los tratados comerciales facilitan los

negocios y la region se ha unido y esta enfocada en atraer inversion extranjera.

“Cabe destacar que el area total de 500,000 kildbmetros cuadrados que abarca
Centroamérica y su poblacion total estimada en mas de 40.65 millones de
habitantes, colocan a la region con un alto potencial para incursionar una

franquicia”, estimo.

La consultora precis6 que los ingresos en Centroamérica por concepto de
comercio internacional de bienes, servicios, y remesas del exterior son mas de

50,000 millones de délares.

Asi, afirmo que las economias mas grandes de la region en términos del Producto
Interno Bruto (PIB) son: Guatemala con 29%, Costa Rica con 22%, y El Salvador

con 19%.

Sin embargo, dijo que existen factores a tomar en cuenta como: el costo de la
mano de obra que se mantiene a niveles competitivos; los sectores de energia y
telecomunicaciones también estan haciendo experimentos sobre procesos de
modernizacién; el sistema financiero centroamericano ha crecido en forma
sostenida en los dltimos afos; y las legislaciones promueven un clima de inversién

extranjera.

Las primeras franquicias llegan a Centroamérica en la década de los 70,

provenientes de Estados Unidos. Tuvieron que transcurrir mas de 20 afios para
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que empresarios centroamericanos comenzaran a utilizar el modelo de franquicia

para la expansion.

El negocio de las franquicias en Centroamérica ha experimentado un crecimiento
en los Ultimos afios. Actualmente existen solo en Guatemala mas de 300
franquicias con mas de diez mil quinientas setenta y cinco unidades en operacion

gue representan cerca de 106 mil empleos.
Inicia el proceso para exportar

“Primero se debe determinar qué mercados son los que mas interesan explorar, se
debe preparar la estrategia comercial mas adecuada, y analizar el modelo de
expansion o las posibilidades reales de crecimiento de la franquicia en los paises

elegidos”, explico Irene Brenes.

Después agregd que con esta informacion se hace la adecuacion, tropicalizacion,
del modelo de franquicia a las necesidades y oportunidades de negocio del pais;
se debe recordar que el registro de la marca es un paso fundamental antes de

iniciar cualquier promocioén en un pais distinto.

“Este trabajo sera siempre mas facil de realizar, si no se apoya de una consultoria
especializada en el tema de las franquicias”, concluyé la especialista en

franquicias de Alcazar & Compafiia™

En un articulo reciente de la revista digital Soy502 denominado De Guatemala
para el mundo, la exportacion de franquicias crece entrevistan a Ramon
Hernandez, presidente de la Asociacion Guatemalteca de Franquicias quien
menciona que los modelos de franquicias que se han creado en el pais y que han

incursionado en el extranjero han sido los mas exitosos de toda la region.

Uno de los ejemplos méas notorios, nos dice, es Pollo Landia, cadena de pollo
rostizado que opera en toda Centroameérica, al igual que Motor VRC y el

*! Elempresario.mx, Mario Hernandez, “Se abre un mercado para las franquicias”, México, Marzo
de 2010, http://elempresario.mx/nuevos-mercados/se-abre-mercado-franquicias. 2010.
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restaurante Los Cebollines, que tiene presencia en El Salvador, Costa Rica y

Panama.

Hernandez destac6 que en Guatemala operan mas de 300 cadenas de
franquicias, de las cuales el 18 % son de marcas locales y el 82 % restante es de

marcas internacionales®?.

Como se hace notorio, aunque la mayoria de franquicias en este momento
pertenecen a marcas extranjeras, el negocio de las franquicias esta cobrando
muchisimo auge en la regién y en especial en Guatemala.

Este modelo esta teniendo un impacto en la forma en como crecen las marcas en
nuestros paises pues antes de su aparicion en el mercado la Unica forma de hacer
crecer un negocio era a través de la inversion directa de los propietarios. Hoy esta
forma de hacer comercio esta cambiando, dando paso a la utilizacion de nuevos
modelos comerciales, tal el caso de la franquicia.

Esto esta impactando directamente en la economia, ya que da la posibilidad de
abrir mercados, abrir fuentes de empleo y llevar a otros lados las marcas

nacionales.

52 . .y . .
www.soy502.com, Alexis Batres, “De Guatemala para el mundo, la exportacién de franquicias crece”,

Guatemala, octubre de 2015, http://www.soy502.com/articulo/guatemala-continua-con-exportacion-de-
franquicias, 2015.
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Capitulo final. Presentacion discusion y analisis de resultados

Realizar la investigacion sobre el tema de Franquicia supuso una serie de retos
partiendo del hecho que la naturaleza, detalle, pormenores y distintas variantes
gue el contrato objeto de tesis plantea, no ha sido suficientemente agotado a
pesar de la rigueza de aristas que presenta su estudio ya que la complejidad de
este negocio mercantil contempla una gran cantidad de formas y elementos que

cada uno puede ser objeto de singular tratado.

Al analizar su origen se entiende que la franquicia fue desarrollada como una
forma en la que ciertos privilegios son otorgados a individuos especificos con el
objeto de extender los poderes de determinadas personas por la imposibilidad de
cumplir por ellas mismas con derechos propios de su estatus o poder. De esta

forma se delega en terceros, derechos que estaban restringidos para unos pocos.

En la medida que el concepto evoluciona, el objeto de estas extensiones deja de
ser la de los privilegios para pasar a representar derechos y obligaciones de tipo
mercantil que llevan a las partes a establecer en forma ordenada los elementos de

esa relacion con derechos y obligaciones mutuas.

El viejo modelo de privilegios pasa entonces a convertirse en un complicado
sistema de concesiones y contraprestaciones que benefician tanto al otorgante
como al otorgado por igual y que los obliga al mantenimiento de una relacion
basada en la exclusividad mutua, ya que si bien es cierto que mientras uno obliga
al otro al uso de sus marcas y distintivos asi como de sus formulas de hacer
comercio a cambio de una contraprestacién, este ultimo obliga al otorgante a
cederle la exclusividad del territorio para que ningun otro pueda en determinado

espacio hacer uso de esos mismos elementos.

El origen de la franquicia moderna lleva a creer que su apariciéon se debe a dos
grandes razones, la primera relacionada a la necesidad de burlar las leyes

antimonopolio y la segunda a la facilidad de quien adquiere una franquicia de
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invertir en un negocio seguro pues su modelo ha sido probado y es exitoso,

cuestiones que dicho sea de paso siguen continlan bajo la critica y el analisis.

Las restricciones que a finales del siglo XIX y principios del siglo XX se imponen a
los monopolios, son el germen que da inicio a formas creativas de distribucion de

productos o servicios que termina haciendo fusion en el concepto de la franquicia.

El problema estriba en el hecho que, mientras las leyes anti monopolio se dirigen a
regularizar las leyes del mercado como son la libertad de oferta y demanda, el
contrato de franquicia le restringe al cliente la adquisicion del bien o servicio a una
persona especifica en un territorio determinado y solo a él. La franquicia se
convierte entonces en un sistema que limita las libertades comerciales, pero al
mismo tiempo restringe los abusos que acompafian al monopolio pues el sistema

de precios es fijado a quien adquiere la franquicia segun las reglas del otorgante.

Otro de los retos que presenta la figura de la franquicia es el hecho que se trata de
un contrato atipico ya que a pesar que sus elementos se encuentran regulados en
la normativa como puede ser la prestacion y contraprestacion de servicios, el uso
de marcas o las disposiciones relativas a las obligaciones de las partes en los
contratos mercantiles no se encuentra regulado en forma integral, lo que hace que
su exigibilidad se restrinja a lo pactado por las partes y a los principios que regulan

sus elementos por separado.

A pesar de las dificultades que presenta este modelo mercantil se hace admirable
la forma en la que con el tiempo se ha perfeccionado, pues innegablemente la
franquicia, representa una relacion clara entre las partes, con reglas especificas y

beneficios tangibles para ambos sujetos de la relacién.

En Guatemala este modelo comercial se ha enmarcado como un contrato atipico y
nominado, pero de acuerdo con la informacién obtenida, resulta indiscutible

afirmar que empieza a dejar de tener caracteristicas de atipico pues su uso se ha
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generalizado y tiene caracteristicas que obligan a regularlo para darle un respaldo
legal y garantizar a las partes. Aunque se garantiza dentro de nuestra legislacion
muchos de sus elementos, debiera de ya delimitarse dentro de la legislacion
nacional, aunque la voluntad de las partes expresadas en un instrumento legal
puede ser garantia suficiente de cumplimiento.

Esta regulacion no se ha dado hasta la fecha en el sentido que no se ha tenido la
necesidad de proteger derechos de franquiciante, pues casi la totalidad de
franquicias son extranjeras, pero en la medida que el uso de la franquicia se hace
mas popular por parte de los nacionales para exportar sus modelos comerciales,
deberia existir la legislacibn que lo proteja a partir del origen del negocio a
franquiciar.

En la practica existen figuras similares que funcionaron de acuerdo a sus tiempos,
es decir formas menos complejas como el caso de los agentes de comercio,
distribuidores y representantes, figuras relacionadas en cierta medida al contrato
de franquicia que vendria a ser un perfeccionamiento de este tipo de modelo y
este hecho permite establecer como resultado de la investigacion que la

regulacion en el pais es viable y cada vez mas necesaria.

Otro de los hechos que pueden establecerse como valederos y probados como
consecuencia de la investigacion realizada, lo constituye la realidad circundante
del comercio actual y su indudable evolucion. Como es sabido en el ambito
juridico, el derecho y sus instituciones sufren transformaciones que hoy dia dado
el nivel de desarrollo tecnoldgico, las comunicaciones y modelos multinevel en
todos los ordenes de la vida, se hacen necesarios cada vez con una frecuencia

mas reducida.

Es decir, si bien es cierto hace algunos afios los contratos atipicos como el caso
de la franquicia no eran del todo necesarios por las circunstancias particulares del
nivel de desarrollo econdmico de las plazas comeriales en nuestra region, esos

escenarios han sufrido cambios drasticos que obligan a las legislaciones a voltear
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la mirada hacia aquellas figuras no tan desarrolladas en su momento y otorgar el
valor y atencién que el status y necesidades del momento exigen.

Es por ello que debe hacerse un re valuacién acerca de la formalizacién de este
instrumento dentro de nuestra legislacion y presentarlo como una herramienta

para las transacciones comerciales de acuerdo a nuestros tiempos.
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Conclusiones

1. La Franquicia es una relacibn mercantil en donde quien la otorga se
beneficia al no incurrir en los gastos administrativos, logisticos y de inversién que
el crecimiento con capital propio requiere y quien la adquiere se beneficia de una

marca reconocida, conocimiento y experiencia probada.

2. La Franquicia es un modelo en el que convergen tanto principios del
comercio como del derecho, lo que hace un sistema complejo de relaciones
regulado por un contrato en donde media la voluntad de las partes para la mutua
adquisicion de derechos y obligaciones y que no se encuentra previsto en nuestra
legislacion, aunque la mayoria de sus elementos si los contempla la legislacion

guatemalteca.

3. A pesar de su evolucién historica la Franquicia conserva elementos de su
antecedente primitivo en el sentido que otorga concesiones a cambio de
beneficios, aunque su uso se limita ahora al ambito comercial y ya no a potestades

exclusivas de la autoridad publica.

4. La Franquicia mas que una suma de elementos de comercio como marca,
asistencia técnica, sistema de distribucion y contraprestacion es un modelo

contractual de negocio que merece atencion especial y regulacion legal propia.

5. La Franquicia es un buen método de inversién que aminora los riesgos de
inversion que representa el iniciar un negocio por cuenta propia, ya que el modelo
implica el cumplimiento de una serie de procesos que garantizan los resultados del

producto o servicio franquiciado.

6. La Franquicia supone la minimizacion de los problemas que acarrea el
crecimiento administrativo lo que puede llevar a la pérdida de control en la gestién

del negocio, ya que los riesgos de inversion son asumidos por quien toma la
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franquicia, quien se hace cargo a cuenta propia de pasivos laborales y gastos de
administracion.

7. En momentos como el que se vive en la region donde la tendencia nos lleva
a la unificacién comercial, la Franquicia se convierte en una oportunidad de llevar

los productos nacionales al resto de la region en forma segura.
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Recomendaciones

1. Se debe hacer un esfuerzo para profundizar en el estudio de este tema en
el pais, es necesario caracterizarlo de mejor forma de acuerdo a la realidad
guatemalteca y que se exploten los beneficios de este modelo comercial y

contractual.

2. Es recomendable pensar en la regulaciéon legal de la Franquicia y a las
caracteristicas especiales de este modelo comercial, estableciendo mayores
garantias para su crecimiento en la regidon y tomando en consideracion las
experiencias de otras latitudes —tal el caso de lo sucedido en la Comunidad
Econdémica Europea-, ya que la tendencia de unificacién en bloque es la misma
que sigue la regiébn Centroamericana y que ya estd dando algunas sefias de

avance con la unificacion aduanera Guatemala-Honduras.

3. La vigilancia y fiscalizacion de la regulacion relativa a la Franquicia debe ser
llevada al seno del Parlamento Centroamericano a efecto de salvaguardar el
principio de las leyes antimonopolio en la region, sin que ello obstaculice el

crecimiento del emprendedurismo y por lo tanto de la economia.

4. Desde la academia se debe promover la posibilidad de profundizar en el
tema relacionado con la Franquicia, a través de futuros trabajos de investigacion
gue permitan un mejor estudio del modelo comercial y de esta forma que se

entienda y mejore su uso.
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CUADROS COMPARATIVOS

Il. Contrato de Franquicia
El contrato de franquicia es un contrato atipico por el cual una parte denominada el franquiciador y otra
denominada el franquiciado, en dénde el primero le permite al dltimo hacer el mercadeo de un producto o
servicio bajo su nombre o bajo su marca, contra el pago de un derecho de entrada o regalias o ambos. El
franquiciado hace la inversion necesaria para el negocio, es independiente y no estd subordinado al

franquiciador.

Anexos.

La independencia se traduce en que cada parte tiene sus propios empleados, tiene una
inversion propia y asume, en general, sus propios riesgos.

concepto Guatemala El Salvador Honduras Nicaragua Costa Rica

Nominado en la No No No No No

Ley

Reconoce No No No No No

Personalidad

Juridica

Contrato Formal No No No No No

Sujeto a Registro No No No No No

Uso de Razdn No No No No No

Social

Fines de lucro Sl Si Si Sl Si

Responsabilidad Si Si Si Si Si

de partners

(socios)

Capital y Si Si Si Si Si

Patrimonio

Propios

Objeto Colaboracién Colaboracién | Colaboracion | Colaboracion Colaboracion

Extincién Razones de | Razones de | Razones de | Razones de | Razones de
extincion de las | extincion  de | extincién  de | extincion de las | extincion  de
obligaciones las las obligaciones las

obligaciones obligaciones obligaciones
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MODELO DE CONTRATO

Entre los suscritos a saber:

A. , mayor de edad, identificado con la cédula de ciudadania No.
XXXXX XXX de Guatemala vecino de Guatemala, obrando en su calidad de
Representante Legal de la Sociedad ., domiciliada en la ciudad

de Guatemala, persona juridica legalmente constituida mediante Escritura Publica No.
XXXX de la Notaria XXXXXX del Circulo de Guatemala; modificada mediante escritura
publica No. XXXX del Notario, debidamente autorizado, quien en adelante y para los
efectos del presente contrato se denominard EL FRANQUICIANTE y

B. , mayor de edad, domiciliado en,

, identificado con la cédula de ciudadania

No. de , quien obra en nombre y representacion de
la sociedad Iegalmente constituida mediante Escritura Publica No.

del Notario , quien en adelante y para los efectos del presente

contrato se denominaré EL FRANQUICIADO

Hemos celebrado un contrato de FRANQUICIA, en su modalidad de FRANQUICIA
COMERCIAL, que se regira por las siguientes clausulas, y en lo no previsto por ellas por
la ley comercial aplicable, buscando que prevalezca la voluntad de las partes previstas en
el presente contrato, previo los siguientes

CONSIDERANDOS:

A. EL FRANQUICIANTE ha creado y desarrollado un sistema para la produccién,
promociény comercializacién de productos para el blindaje de vehiculos a través de
centros de instalacion que funcionan bajo determinados signos distintivos, marca, nombre
y ensefia comercial con productos que se fabrican bajo los mas altos estandares de
calidad, utilizando equipos y métodos que incluyen, pero no estén limitados a: técnicas de
instalacién, entrenamiento; disefio de locales, instalaciones; fachadas, colores,
distribucion de elementos, servicios, procedimientos, publicidad, programas de control y
materiales establecidos de conformidad con los estdndares y especificaciones
comerciales, todo lo cual se denominara a continuacién como

B. EL FRANQUICIANTE ha dedicado significativos esfuerzos administrativos y
econoémicos para posicionar el nombre de de acuerdo a los
mas estrictos parametros éticos y comerciales, para la proteccién de la marca.

C. EL FRANQUICIANTE goza de una especial reputacibn como empresario en el medio
del blindaje de vehiculos, en cuanto a produccion, instalacién, promociéon vy
comercializacion de los productos relacionados en el Anexo 1, que forma parte integrante
del presente contrato.

D. EL FRANQUICIANTE esta juridicamente legitimado para la utilizacién y otorgamiento
de licencias de uso de las marcas, nombre comercial y derechos derivados de las
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solicitudes de marca y en general los signos distintivos empleados en la comercializacion
de los productos que conforman el SISTEMA ., a saber.

MARCA, CLASE, CERTIFICADO, VIGENCIA En tramite

E. EL FRANQUICIADO desea explotar el negocio de comercializacion e instalacion de los
productos mencionados en el presente contrato, utilizando el "Know How", los signos
distintivos y demas elementos que conforman el , directamente o a
través de terceros, obligandose, igualmente, a observar y hacer cumplir las normas de
calidad necesarias para la conservacion de su imagen en el mercado.

F. EL FRANQUICIADO de antemano reconoce y comprende la importancia de los altos
niveles de calidad, apariencia y servicio tanto de los productos como del establecimiento
de EL FRANQUICIANTE como elemento esencial en el desarrollo del concepto
.; asi como también de la gama de productos, equipos, politicas
de ventas y precios, procedimientos y estrategias publicitarias.

G. Las partes entienden y acuerdan totalmente que el tiempo es parte esencial en la
apertura de los establecimientos y desarrollo de la franquicia, de conformidad con los
términos del presente acuerdo.

H. EL FRANQUICIADO reconoce expresamente que la marca . es
de propiedad de EL FRANQUICIANTE, asi como también todos los nombres comermales
y cualquier otro signo distintivo que llegare a utilizarse dentro del Establecimiento, y el kit
de blindaje y renuncia expresamente a cualquier reclamacién por derechos de propiedad
o cualquier tipo de derechos sobre las mismas.

I. EL FRANQUICIADO entiende que se le han otorgado los derechos y responsabilidades
aqui estipulados con base en la confianza que EL FRANQUICIANTE ha depositado, en la
seguridad de que EL FRANQUICIADO llevara a cabo de manera correcta y oportuna
todos los requerimientos y condiciones indicadas en este contrato y en el Manual de
Operaciones.

J. Las partes reconocen que en caso que no se cumpla con la obligacion de desarrollo de
la franquicia, EL FRANQUICIANTE (COMO EL FRANQUICIADO) no estara en capacidad
de ver realizadas sus expectativas y por lo tanto sufrira dafios y perjuicios.

K. Las partes aceptan que sus relaciones se regirdn par el presente contrato de
FRANQUICIA, del cual forman parte los considerandos precedentes y las siguientes

DEFINICIONES:

A. EL FRANQUICIADO reconocera a la sociedad . como
creadora del

B. EL FRANQUICIANTE identifica a la sociedad como
la persona juridica beneficiaria de la explotacion de la franquicia conocida como
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C. LOS PRODUCTOS significaran aquellos que se comercializan bajo las patentes,
marcas y demas signos distintivos que caracterizan y se emplean en los centros de
instalaciéon de , determinados en el Anexo 1 del presente contrato.

D. EL KNOW HOW significa cualquier informacién confidencial sobre los productos y su
instalacion, incluyendo las disefios; planos, métodos de fabricacion, fuentes de suministro,
sistema de instalacion o cualquier otra informacion relacionada con los mismos, asi como
su estrategia de promocién y comercializacion en el mercado, no cobijada por patentes,
disefios, marcas registradas o cualquiera otras derechos de propiedad intelectual, ya sea
derechos de autor o propiedad industrial; que EL FRANQUICIANTE autoriza utilizar a EL
FRANQUICIADO, durante la vigencia del presente contrato y que se encuentra contenido
en los manuales integrantes de este contrato y en drdenes verbales o circulares que de
tiempo en tiempo comunique EL FRANQUICIANTE a EL FRANQUICIADO para el
desarrollo del .

E. SEGUIMIENTO son las supervisiones, controles y procedimientos que aplicara EL
FRANQUICIANTE para evaluar el desempefio y el cumplimiento del contrato,
especialmente en lo que hace referencia a KNOW HOW y normas operativas para el
desarrollo del objeto de la franquicia, tales como sistemas de manejos de inventarios,
ventas, costos, imagen corporativa, etc.

F. LAS MARCAS significard las marcas y demas signos
distintivos indicados en el literal D de los considerandos del presente contrato y cualquier
otro signo distintivo que sea determinado por EL FRANQUICIANTE.

G. : Conjunto de técnicas, procedimientos y Know How
desarrollado por EL FRANQUICIANTE para la produccion, instalacion, promocién y
comercializacion de piezas para el blindaje de vehiculos bajo determinados signos
distintivos con productos especialmente seleccionados, utilizando equipos y métodos
gue incluyen, pero no estan limitados a: técnicas de instalacion, entrenamiento, disefio
de locales, instalaciones; fachadas, colores, distribucion de elementos, servicios,
procedimientos, publicidad, programas de control y materiales establecidos de
conformidad con los estandares y especificaciones comerciales, que se encuentran
determinados en los manuales que forman parte integrante del presente contrato, asi
como en las instrucciones y circulares que de tiempo en tiempo envia EL
FRANQUICIANTE al FRANQUICIADO.

H. El nombre comercial equivale a gue distinguira los
establecimientos de comercializacion e instalacion integrantes del

FRANQUICIA la definiremos como el derecho para la explotacion del
, dentro de los limites del Contrato, que permitira instalar o
autorizar a otras la instalacion de establecimientos de comercio utilizando la Ensefia
Comercial, nombre comercial del establecimiento, y marcas del sistema, a condicién de
que en dichas establecimientos sigan los lineamientos y pautas predeterminadas por
el presente contrato con el fin de otorgar una individualidad y estandarizacién propia a
los productos frente a! pablico.
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J. LA ZONA comprende el area geografica determinada dentro de la Republica de
para la explotacion de la franquicia.
(PANAMA/CHILE/COSTA RICA/MEXICO - SUR)

K. SUMINISTROS son los productos que provee EL FRANQUICIANTE o los
proveedores homologados por él, en diferentes presentaciones industriales vy
comerciales, asi como materiales y elementos accesorios que caracterizan los
productos del

PRIMERA. -OBJETO.

1.1. Por medio del presente Contrato, cuyos considerandos y definiciones forman parte
integral del mismo, EL FRANQUICIANTE otorga a EL FRANQUICIADO el derecho de
explotar en el area ilustrada en el mapa adjunto como Anexo 3, y que comprende el
siguiente pais: , en adelante LA ZONA; la franquicia
denominada , Y asuvez EL FRANQUICIADO acepta la
franquicia citada y se obliga a desarrollarla directamente en los términos establecidos en
el presente contrato y Manual de Operaciones y a pagar a EL FRANQUICIANTE las
regalias y demdas sumas de dinero contenidas en el presente contrato.

1.2. Los derechos a los que se hace referencia en el acapite anterior, se otorgaran a
EL FRANQUICIADO durante el periodo que permanezca vigente el presente contrato y
seran ejercidos por EL FRANQUICIADO segun los limites y conforme a los métodos
establecidos en el contrato.

1.3. EL FRANQUICIANTE se reserva el derecho de incluir o retirar productos a
comercializar por parte de EL FRANQUICIADO citados en el Anexo 1, y podra introducir
variaciones a los mismos en cuanto a la presentacion, precios de venta al publico,
marca y demas signos distintivos; composicion, tecnologia de instalacion y aspectos
similares propios de

1.4. EL FRANQUICIADO Y EL FRANQUICIANTE reconocen y aceptan que la
estandarizacion de precios al consumidor es uno de los elementos claves de éxito para
el negocio y consecuentemente para las partes. Los precios de lista al publico a los que
se venderan los productos objeto del Contrato de Franquicia seran sugeridos por EL
FRANQUICIANTE y acordados con EL FRANQUICIADO, mediante circulares que se le
haran llegar a EL FRANQUICIADO. Cualquier proyecto de modificaciéon en los mismos,
por parte de EL FRANQUICIADO, debera ser comunicado a EL FRANQUICIANTE para
su discusién y debido acuerdo dentro de los plazos establecidos en las circulares
citadas que hacen parte del presente contrato. La nueva lista de precios presentada por
EL FRANQUICIADO debera ser sustentada en el mercado de la zona para la cual fue
concedida la franquicia. En todo caso EL FRANQUICIADO no podra establecer precios
a los productos que hacen parte de la franquicia, sin el previo acuerdo con EL
FRANQUICIANTE, de tal suerte que de no existir tal acuerdo no podran entrar en vigor.

1.5. En ningdn momento se autoriza a EL FRANQUICIADO la representacion de
estructura de costo para fijacion, en las cuales se incluyan valores por suministros de
bienes mas altos que aquellos ofrecidos por EL FRANQUICIANTE a los proveedores
homologados por éste.
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1.6. La concesion de la presente FRANQUICIA vy licencia no supone representacion
ni agencia de EL FRANQUICIANTE, asi como tampoco asociacion, sociedad ni
participaciéon reciproca en los resultados econémicos de cada una de las partes. En
consecuencia, en ningln caso podran confundirse, compensarse o derivarse
responsabilidades econ6micas distintas de las que expresamente se pactan.

SEGUNDA.- OBLIGACIONES DEL FRANQUICIANTE-.

Sin perjuicio de las obligaciones que se establecen de manera general en el presente
contrato EL FRANQUICIANTE se compromete a:

2.1. Otorgar a EL FRANQUICIADO el derecho de explotar en LA ZONA la franquicia del
, bajo las condiciones estipuladas en el presente contrato y en
el Manual de Operaciones.

2.2 No otorgar otra licencia para la misma ZONA, a persona distinta de EL
FRANQUICIADO.

2.3 Suministra a EL FRANQUICIADO la informacion necesaria relacionada con el

2.4 Proporcionar la ayuda a EL FRANQUICIADO que a juicio de EL FRANQUICIANTE
requiera en el acondicionamiento del focal o locales donde se desarrollara la
comercializacién e instalacion del producto.

2.5 La transferencia de informacién se hara por medio de boletines, circulares o
actualizacion de los manuales de operacién que se hagan necesarios y a su criterio.
Igualmente, a través de seminarios, reuniones de informacion o trabajo, congreso o
convenciones. El FRANQUICIADO esta obligado a asistir a congresos o convenciones. El
FRANQUICIADO esta obligado a asistir a por lo menos una (1) reunién corriendo por su
cuenta los gastos de desplazamiento.

2.6. Ademas de la informacion relacionada con los productos; EL FRANQUICIANTE se
compromete, a ejecutar una politica de desarrollo de los productos y asi mantener el
caracter dindmico del sistema, informando tales desarrollos a EL FRANQUICIADO.

2.7 Establecer programas de capacitacion para EL FRANQUICIADO, con la
antelacion necesaria a la apertura del respectivo establecimiento y en el desarrollo
de contrato. Esta capacitacion se llevara a cabo en la sede que sea designada por
EL FRANQUICIANTE vy se entiende incluida en el valor de derecho de entrada. Esta
capacitacion sera dictada por un tiempo minimo de dos (2) semanas y debera ser
atendida por EL FRANQUICIADO con un minimo de dos (2) personas de su equipo
de trabajo. La capacitacion a la apertura del establecimiento sera dictada
directamente por EL FRANQUICIANTE y la capacitacion en el desarrollo del
contrato, sera realizada por una persona designada para este fin por EL
FRANQUICIANTE.

2.7.A. Suministro de probetas y material de demostracion (costos).
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2.8. Entregar, dentro de los plazos establecidos en circulares especiales, los productos y
suministros solicitados por EL FRANQUICIADO, sea por él directamente o por los
proveedores homologados por él.

2.9 Comunicar a EL FRANQUICIADO con la antelacién que establezcamos los plazos
fijados en las circulares respectivas, las modificaciones que vayan a producirse en los
precios de los suministros, los productos y/o materiales primas

2.10. Adelantar las acciones necesarias para tratar de evitar que terceros no
homologados hagan utilizacion de los signos distintivos que conforman el

TERCERA. -OBLIGACIONES DEL FRANQUICIADO-.

3.1. Desarrollar el sistema de franquicia dentro de la
ZONA asignada y en los términos contemplados en el presente contrato. La ZONA
asignada a EL FRANQUICIADO esta definida de la siguiente manera: Corresponde a la
Republica de especificamente, sin perjuicio de que puedan instalar el
a vehiculos que provengan de paises vecinos, siempre y
cuando dicha adecuacion se ejecute en las instalaciones de EL FRANQUICIADO.

3.2. Utilizar los signos distintivos y marcas contempladas en este contrato y
exclusivamente en relacion con los productos indicados y de la forma establecida en este
contrato.

3.3. Seguir en todo momento las instrucciones del Manual de Operaciones, respetando y
ajustandose minuciosamente a las instrucciones contenidas en aquel y a las indicaciones
que le efectie EL FRANQUICIANTE por otros medios,

3.4. Abstenerse de distribuir productos que sean competencia de los cobijados en el
presente contrato en los establecimientos objeto de esta franquicia.

3.5. Adquirir los productos, materias primas y otros segun detalle de los Anexos 1y 2,
para la operacion de los establecimientos de comercio objeto de la franquicia Unica y
exclusivamente por parte de EL FRANQUICIANTE o de los proveedores homologados
por éste.

3.6. Pagar el derecho de ingreso y las regalias de la forma estipulada en el presente
contrato.

3.7. Hacer los aportes para publicidad en los términos y condiciones estipuladas en el
presente contrato.

3.8. Abstenerse de divulgar a terceros el Know How; técnicas, férmulas, recetas y demas
aspectos relacionados con el ., salvo en los casos autorizados en el
presente contrato.
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3.9. Abstenerse de utilizar signos distintivos diferentes de los estipulados en el contrato,
para distinguir los productos objeto de la franquicia, y abstenerse de utilizar los signos
distintivos de la franquicia a la terminacion del contrato.

3.10. Abstenerse de emplear la Marca para incurrir en obligacién o endeudamiento alguno
en nombre de EL FRANQUICIANTE, puesto que de antemano y expresamente reconoce
gue la marca es de propiedad de EL FRANQUICIANTE.

3.11. Otorgar y mantener vigente fa poliza de cumplimiento prevista en el presente
contrato por todo el tiempo de vigencia del mismo, al igual que las poélizas de seguros
estipuladas en el presente contrato.

3.12. Acatar las medidas correctivas necesarias que consten en los informes de visitas
de control que efectie EL FRANQUICIANTE a través de su representante.

3.13. En el evento de que EL FRANQUICIADO sea una persona juridica, ésta debera
agregar a su objeto social el contratar y desarrollar la franquicia o
durante la vigencia del presente contrato.

3.14. Acordar con EL FRANQUICIANTE los cambios de precios, adecuacion del local,
decoracion del mismo y demas aspectos requeridos, con la antelacion y en los términos
previstos en el contrato y en el Manual de Operaciones.

3.15. Cumplir oportunamente con todas las obligaciones derivadas del presente
contrato.

3.16. Participar activamente en todas las acciones promocionales realizadas por EL
FRANQUICIANTE incluyendo los seminarios, reuniones de trabajo y convenciones
convocadas por EL FRANQUICIANTE. Podra por su parte llevar a cabo una campafia
de publicidad local de acuerdo con EL FRANQUICIANTE. EL FRANQUICIADO debe
asegurarse que las artes del material publicitario cumplan con los estandares de EL
FRANQUICIANTE.

3.17. Identificarse a si mismo como entidad independiente en el Establecimiento de
Comercio, en conjunciéon con cualquier uso de la marca de Propiedad o con la operacion
del Establecimiento de Comercio, y colocar una notificacion o aviso escrito a tal efecto,
en forma aprobada por EL FRANQUICIANTE, en un lugar visible de las instalaciones
del Establecimiento de Comercio.

Este mismo texto debera aparecer impreso en toda la papeleria que se utilice, es decir
en las facturas de venta, 6rdenes de trabajo, remisiones, etc.

3.18. Notificar prontamente a EL FRANQUICIANTE sobre cualquier uso sospechoso no
autorizado, amenaza o desafio a la validez o utilizacion de las Marcas de Propiedad por
parte de terceros. EL FRANQUICIADO reconoce que EL FRANQUICIANTE tendra el
exclusivo derecho de dirigir y controlar todos los procesos administrativas o litigios que
involucren las Marcas de Propiedad, incluyendo todo arreglo o conciliaciéon de los
mismos. EL FRANQUICIANTE tendréa el derecho, de ejercer accién contra los usos que
hagan otros de las Marcas de Propiedad y que puedan llegar a constituir violaciéon o
contravencion de las mismas.
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3.19. Segquir y hacer seguir a su personal debida y oportunamente los cursos de
formacién, asi como los programas de perfeccionamiento organizados periédicamente
por EL FRANQUICIANTE. EL FRANQUICIADO acepta que EL FRANQUICIANTE
realice la formacion del personal; y someterse al control de EL FRANQUICIANTE que
permita verificar los conocimientos adquiridos y su aplicacion practica. Este personal
debe ser contratado por EL FRANQUICIADO. Todo el personal debe haber sido
capacitado, antes de empezar a ejercer sus funciones.

3.20. EL FRANQUICIADO deberd mantener un personal competente y bien entrenado
y que reuna los perfiles establecidos por EL FRANQUICIANTE definidos en el Manual
de Operaciones, y debera adoptar aquellos pasos que sean necesarios para garantizar
gque sus empleados conserven unas buenas relaciones con la clientela; que presten un
servicio competente, pronto, cortés, inteligente y bien informado; y que satisfagan y
cumplan aquellos minimos niveles, normas y pautas que puedan ser establecidas
ocasional o periédicamente en el Manual de Operaciones o de alguna otra manera por
escrito.

EL FRANQUICIADO sera el unico responsable de las decisiones tomadas con
respecto a las relaciones laborales con sus empleados, incluyendo, sin limitaciones, lo
concerniente a contratacion, despido, requerimientos de salario y supervisién y
disciplina de los empleados.

3.21. Realizar regularmente las reparaciones, restauraciones y decoraciones de su
Establecimiento de Comercio segun las normas que para tal efecto expida EL
FRANQUICIANTE, de acuerdo al Manual de Operaciones.

CUARTA. - ASISTENCIA TECNICA. -

41. A la firma del contrato, EL FRANQUICIANTE suministrara a EL
FRANQUICIADO toda la informacién relacionada con los productos, los equipos,
manuales de funcionamiento, comercializacién e instalacion de los productos y demas
aspectos que componen el , en forma tal que EL
FRANQUICIADO pueda emprender la explotacién de la franquicia después de un
periodo razonable de capacitacion definida por EL FRANQUICIANTE. Los manuales
gue integran el sistema de franquicias citado conforman el Manual de Operaciones de
la franquicia.

4.2. EL FRANQUICIANTE se compromete a capacitar al personal inicial de EL
FRANQUICIADO a fin de permitir la adecuada explotacién de la franquicia, conservando
la unidad en la presentacidn, servicio, control y calidad de productos tradicionales del
Este entrenamiento se llevara a cabo una parte en la sede de EL
FRANQUICIANTE y otra parte en la sede de EL FRANQUICIADO, incluird al EL
FRANQUICIADO y al menos dos (2) personas de su equipo de trabajo y no tendra ningln
costo para EL FRANQUICIADO a excepcion del hotel y alimentacién de las personas que
se trasladen para recibir dicho entrenamiento.

4.3 Con ocasion de la apertura del primer establecimiento, EL FRANQUICIANTE
enviara un ejecutivo a la respectiva sede de EL FRANQUICIADO con el fin de que
verifique el entrenamiento del personal de EL FRANQUICIADO, respecto a las
actividades objeto de este contrato, y supervise la adecuacién y apertura del mismo.
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El salario del ejecutivo enviado y costos que devengue esta capacitacién correran por
cuenta de EL FRANQUICIANTE. (NO EL FRANQUICIADO).

Definir visitas técnicas y comerciales.

Si con posterioridad a la apertura del establecimiento en la cual se desarrolla la
franquicia, EL FRANQUICIADO solicita una visita de control o de asistencia técnica de
EL FRANQUICIANTE, distinta al entrenamiento, los costos de traslado y alojamiento
seran asumidos y pagados por EL FRANQUICIADO.

4.4 Si la visita de control o de asistencia técnica se realiza por iniciativa propia de EL
FRANQUICIANTE, los costos en que incurran para tal efecto serdn asumidos y pagados
por EL FRANQUICIANTE.

Estas visitas de control se efectuaran regularmente, y en los eventos en los cuales EL
FRANQUICIANTE las considere necesarias, EL FRANQUICIADO debera permitirlas y
brindar toda la colaboracién posible al personal de EL FRANQUICIANTE que la efectle.

Dentro de las mismas, el representante de EL FRANQUICIANTE podra efectuar las
recomendaciones que considere necesarias para el buen funcionamiento del
establecimiento, en los eventos en que no se estén cumpliendo a cabalidad las
instrucciones u obligaciones establecidas en el presente contrato 0 en sus anexos.

Estas recomendaciones se haran por escrito y en ellas se estableceran los términos y
condiciones en que habran de tomarse las medidas respectivas lo cual ser& verificado
una vez lo reporte EL FRANQUICIADO. EIl incumplimiento en corregir las fallas que se
determinen en las visitas de EL FRANQUICIANTE en mas de dos (2) veces durante el
periodo de un afio calendario se considerara como un incumplimiento grave del
contrato.

De la misma forma, debe tenerse como método de seguimiento de la labor de EL
FRANQUICIADO, el establecimiento de un buzén de sugerencias en donde los
consumidores manifiesten su opinion sobre el servicio prestado. El seguimiento de este
método serd establecido mediante circulares por parte de EL FRANQUICIANTE.

4.5 Previa a la apertura del establecimiento, EL FRANQUICIADO debera acreditar que
el personal necesario para operar el establecimiento ha realizado el curso de
capacitacion determinado por EL FRANQUICIANTE.

QUINTA. - MONTAJE DE ESTABLECIMIENTOS, AUTORIZACION Y OPERACION. -

Las partes acuerdan que al otorgar el derecho de ejecucion de un programa de desarrollo
del . para que EL FRANQUICIADO Io lleve a cabo en LA
ZONA, es necesario establecer una programacion especifica y obligatoria para la apertura
del nimero de establecimientos determinados en este contrato dentro del periodo de
tiempo establecido.

Definir Moldes y patrones
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5.2. EL FRANQUICIANTE proporcionara a EL FRANQUICIADO las especificaciones
minimas que deberdn cumplir los nuevos locales, asi como criterios para la seleccién de
zonas y éareas de desarrollo promisorio. Teniendo en cuenta esta informacién EL
FRANQUICIADO identifica posibles locales y aplica los criterios citados para
preseleccionar el local.

5.3. La seleccion y adecuacion definitiva de los locales para su funcionamiento no
debera tardar mas de tres (3) meses contados a partir de la fecha de la firma del contrato
S0 pena de constituirse en causal para la terminacion del mismo.

5.4. EL FRANQUICIADO no podra alterar las condiciones minimas del establecimiento,
sin tener previo acuerdo favorable por escrito de EL FRANQUICIANTE.

5.5. EL FRANQUICIADO, con anterioridad a la formalizacién de cualquier contrato, en
el cual de una u otra forma se involucre un nuevo local donde funciona un Establecimiento
de Comercio operador de la licencia de franquicia, deberd someterlo a la aprobacion de
EL FRANQUICIANTE. En todos los casos, se obliga a suministrar a EL
FRANQUICIANTE, copia autentica de todos los contratos. La aprobacion de EL
FRANQUICIANTE podra estar condicionada a la inclusiéon de uno o mas de los siguientes
términos o condiciones:

o Si se tratare de un contrato de arrendamiento o de comodato de un nuevo
inmueble donde funcione el Establecimiento de Comercio en el cual se desarrolla la
Franquicia, la vigencia o término inicial deber& ser igual a la vigencia o término inicial del
contrato. Las renovaciones también deberan coincidir con los mismos términos o plazos
de la renovacion del presente contrato.

o El arrendador o comodante debera admitir en el Contrato, que el local objeto del
arrendamiento o comodato sea remodelado, en el sentido de que en él se puedan
anunciar las Marcas de Propiedad, letreros y/o sefalizaciones y su adecuacién conforme
a los otros establecimientos que componen la red de acuerdo con el Manual de
Operaciones.

o El uso de las instalaciones arrendadas o recibidas en comodato debera ser
restringido exclusivamente al manejo y operacién del Establecimiento de Comercio.

o Salvo que de otra manera haya sido aprobado por EL FRANQUICIANTE por
escrito, EL FRANQUICIADO tendra prohibido subarrendar o ceder todos o cualquier parte
de sus derechos, ya sea de arrendatario o de comodatario.

5.6. Es responsabilidad absoluta de EL FRANQUICIADO satisfacer los requerimientos
legales referentes a obtencion de sellos, permisos, licencias o cualquier otro tipo de
tramite ante las entidades gubernamentales, para la apertura y funcionamiento del
establecimiento, asi como el cumplimiento de las obligaciones que surgen de la apertura y
operacion, tales como fiscales, laborales, pago a proveedores, etc. so pena de
constituirse en causal para la terminacién del presente contrato.

5.7. Dentro de los plazos establecidos por EL FRANQUICIANTE en el Anexo 4 EL

FRANQUICIADO debe completar la adecuacion de los establecimientos y comenzar la
operacién de negocios en el sitio.
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5.8. El establecimiento sélo puede ser abierto en presencia de un representante de EL
FRANQUICIANTE; para lo cual acreditard que ha cumplido todas las disposiciones
relativas a adecuacion, decoracién; aprovisionamiento del establecimiento y obtenido las
licencias gubernamentales que se requiera para funcionar.

5.9 Para la apertura del Establecimiento de Comercio, EL FRANQUICIANTE definird con
EL FRANQUICIADO el programa de publicidad, promociéon de ventas y relaciones
publicas. Enviara a un representante para el inicio de la labor comercial. Los gastos de
traslado ocasionados por esta actividad correran por cuenta de EL FRANQUICIADO. Los
gastos de alojamiento y estadia los asumira EL FRANQUICIANTE.

5.10 Si EL FRANQUICIADO fuera el propietario del inmueble donde funcione uno de los
Establecimientos de Comercio objeto de este contrato se obliga a otorgar a EL
FRANQUICIANTE la primera opcion de compra para el caso de venta o enajenacién del
inmueble.

5.11 EL FRANQUICIADO se obliga a tener abierto el establecimiento destinado a la venta
y comercializacién de los productos que conforman el , durante
seis (6) dias a la semana. Cualquier cambio tendr4& que ser informado a EL
FRANQUICIANTE por escrito, El horario de atencién al publico sera el que opere para la
jornada de trabajo de LA ZONA.

5.13. EL FRANQUICIANTE o su representante tendra el derecho de entrar a las
instalaciones de los Establecimientos de Comercio donde se desarrolle la Franquicia,
a fin de sugerir llevar a cabo razonables modificaciones necesarias para proteger las
Marcas de Propiedad o el SISTEMA, o para remediar cualquier falta, defecto o
incumplimiento de este contrato o de cualquier otro que se haya suscrito con base en
éste.

5.14. EL FRANQUICIADO se compromete, durante todo el tiempo de vigencia del
presente contrato, a no producir o vender, en el territorio al cual corresponde LA
ZONA, productos que compitan con aquellos que conforman el

, hi vender en los establecimientos dedicados
especificamente a la franquicia, otros productos no homologados por EL
FRANQUICIANTE o a los proveedores homologados por éste.

SEXTA. - SUMINISTRO DE PRODUCTOS.

6.1. EL FRANQUICIADO se compromete a comprar exclusivamente a EL
FRANQUICIANTE o a los proveedores homologados por éste los suministros y
productos necesarios para la explotacion de la franquicia, detallados en los Anexos
No. 1 y 2; los demas productos que se requieran para el desarrollo del sistema los
podra adquirir EL FRANQUICIADO de otros proveedores de su eleccion.

6.2. Para efectos de los suministros; EL FRANQUICIADO debera hacer pedidos por
escrito a EL FRANQUICIANTE, los cuales seran despachados dentro de los plazos
establecidos en el Anexo No. 2, o en los plazos que se fijen en circulares que
peribdicamente se enviaran a EL FRANQUICIADO que hacen parte de este contrato.
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Estos plazos podran ser modificados por EL FRANQUICIANTE previa notificacién a
EL FRANQUICIADO con una antelacion de 30 dias.

6.3. Cuando sea el caso y de acuerdo con el Anexo No. _ , EL FRANQUICIANTE
enviard a EL FRANQUICIADO las cuentas de cobro correspondientes a los pedidos
que haya efectuado, las cuales deberan ser canceladas por EL FRANQUICIADO
dentro de los plazos establecidos por EL FRANQUICIANTE en circulares periodicas
especiales que hacen parte de este contrato, después de lo cual la suma debida
causara intereses de mora a la tasa PRIME + % contados desde el dia siguiente
al vencimiento de los plazos fijados en dichas circulares.

6.4. Los gastos que origine el transporte y los seguros de los suministros a EL
FRANQUICIADO seran cubiertos por este.

6.5. EL FRANQUICIANTE o sus proveedores homologados podran suspender los
despachos o suministros a EL FRANQUICIADO de forma unilateral, cuando éste posea
mas de dos (2) facturas vencidas.

6.6 EL FRANQUICIANTE debera comunicar a EL FRANQUICIADO las modificaciones
gue vayan a producirse en los precios de los suministros mencionados con una antelacion
no menor de veinte (20) dias a la fecha en que deben entrar en vigencia.

SEPTIMA. - CALIDAD Y PRECIO DE LOS PRODUCTOS -.

7.1. EL FRANQUICIADO se obliga a vender al publico, exclusivamente en el
establecimiento o establecimientos autorizados por EL FRANQUICIANTE, los productos
que conforman el , bajo los precios y estandares fijados por EL
FRANQUICIANTE y de conformidad con las normas contenidas en el presente contrato.

7.2. EL FRANQUICIANTE supervisara y controlara la calidad del producto que venda EL
FRANQUICIADO en el establecimiento o establecimientos autorizados y podra formular
observaciones y recomendaciones por escrito que deberdn ser acatadas por este Ultimo
dentro de los plazos establecidos por EL FRANQUICIANTE.

7.3. EL FRANQUICIADO debera atender las modificaciones que introduzca EL
FRANQUICIANTE en relacién con el mejoramiento del producto, calidad o la presentaciéon
del mismo, las cuales se plasmaran en actas suscritas por las partes dentro de los plazos
establecidos por EL FRANQUICIANTE y cuando EL FRANQUICIANTE lo considere
necesario, de inmediato.

OCTAVA.- PRECIOS DE LA FRANQUICIA.

8.1. EL FRANQUICIADO se obliga a pagar a EL FRANQUICIANTE, a titulo de
contraprestacion por el otorgamiento de la franquicia en LA ZONA, la suma de

63 ), moneda corriente, representados en
gastos de adecuacion del local, publicidad, entrenamiento, traslado de muestras y
adquisicion de kits de blindaje a titulo de derecho de entrada.
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8.2. Adicionalmente a las sumas que se cancelan por otorgamiento de la franquicia, EL
FRANQUICIADO reconocerd a EL FRANQUICIANTE una regalia equivalente al 4 por
ciento (%) sobre las ventas mensuales de todos los puntos propios y franquiciados,
excluido el impuesto a las ventas. De la misma forma EL FRANQUICIADO debera dar un
aporte del uno por ciento (1%) sobre las ventas brutas mensuales, para la publicidad
general relativa al .

8.3. Con base en los informes mensuales que proporcione EL FRANQUICIADO en
relacién con las ventas, deberan consignarse a EL FRANQUICIANTE mensualmente las
sumas correspondientes a regalias que de acuerdo con el numeral anterior se hubiesen
causado.

Las sumas causadas deben consignarse en el Banco cuenta
corriente numero de a mas tardar el tercer
dia habil siguiente al vencimiento del mes en que se haya causado. La demora en el pago
de dichas regalias causara un interés de mora a favor de EL FRANQUICIANTE a la tasa
maxima permitida por la ley sin perjuicio de las acciones legales que pueda instaurar EL
FRANQUICIANTE.

El hecho de que EL FRANQUICIANTE reciba los pagos por consighaciones en las
cuentas establecidas para tal efecto, no significa que EL FRANQUICIADO se encuentre a
paz y salvo, sino hasta el momento en que EL FRANQUICIANTE a través de
comunicacion motivada y satisfactoria, asi lo exprese.

NOVENA. - APERTURA DE OTROS ESTABLECIMIENTOS. -

9.1 EL FRANQUICIANTE se reserva todos los derechos para instalar nuevos
establecimientos del fuera de LA ZONA, distintos a los
establecimientos estipulados en el presente contrato.

DECIMA. - LICENCIA DE USO DE SIGNOS DISTINTIVOS. -

9.1. EL FRANQUICIANTE se explotard la franquicia concedida Unicamente bajo las
marcas, nombres comerciales y demas signos distintivos que forman parte del
, los cuales podran variar, sin requerir consentimiento por parte de

EL FRANQUICIADO.

10.2. EL FRANQUICIANTE se reserva el derecho de adicionar, modificar o sustituir la
marca y sus simbolos comerciales para su uso en la identificacion
del SISTEMA y de las empresas o negocios que funcionen bajo el mismo. El uso de
Marcas de Propiedad sustitutas debera estar regido por los términos de este Contrato. EL
FRANQUICIANTE no compensara a EL FRANQUICIADO por dicha sustitucion. EL
FRANQUICIADO pronto y oportunamente debera implementar dicha sustitucion
asumiendo la totalidad de los costos que ello implique y dentro de un plazo prudencial
para realizar dichos cambios.

10.3. Las marcas se imprimiran en todos los empaques y deberan aparecer en todos los
materiales publicitarios en los colores especificados por EL FRANQUICIANTE respetando
los distintivos de la marca del EL FRANQUICIANTE.
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Todas las reproducciones de las marcas que EL FRANQUICIADO se proponga utilizar,
seran copias Yy representaciones exactas del disefio suministrado por EL
FRANQUICIANTE.

10.4. El nombre comercial del establecimiento (Ensefia Comercial) se utilizarda en todos
los lugares de venta e instalacion de los productos, ajustdndose a las caracteristicas
determinadas por EL FRANQUICIANTE y que  forman parte del
segun especificaciones del manual de imagen corporativa.

10.5. EL FRANQUICIADO se compromete a utilizar las marcas y demas signos distintivos
conforme a los limites especificados en el presente contrato y no podra identificar con los
mismos productos no homologados previamente o establecimientos que no estén
debidamente amparados.

10.6. EL FRANQUICIADO se compromete a no comercializar productos identificados con
los signos distintivos de los cuales es titular EL FRANQUICIANTE fuera de LA ZONA ni
subdistribuir a terceros, sin la previa autorizacién de EL FRANQUICIANTE.

10.7. EL FRANQUICIADO se compromete, durante la vigencia de este contrato a utilizar
las marcas registradas, lemas comerciales y demdas signos distintivos del
Gnica y exclusivamente en relacion con los productos y servicios
relacionados con la franquicia.

Igualmente se obliga a no utilizar dichas marcas en ningdn caso ni por ninguna
circunstancia una vez resuelto o terminado este contrato.

10.8. EL FRANQUICIADO se compromete a no utilizar en otros establecimientos de
comercio no autorizados especificamente una ensefia comercial similar o idéntica a la
empleada por el

10.9. EL FRANQUICIADO se compromete a no cuestionar en ninguna oportunidad, ya
sea durante la vigencia de este contrato o posterior a él, y por ninguna razén se opondra,
directa o indirectamente, al derecho de propiedad con respecto a los signos distintivos
que conforman el .

10.10. EL FRANQUICIANTE se obliga a adelantar las acciones necesarias para tratar de
evitar que terceros no homologados hagan utilizacion de los mismos signos distintivos que
conforman el

10.11. Cualquier uso (incluida fa colocacion de avisos, carteles, etc.) que se pretenda
hacer de la marca y de los signos alli contenidos, debera ser
expresamente aprobado por EL FRANQUICIANTE.

10.12. Si EL FRANQUICIADO tuviese conocimiento de cualquier contravencion por parte
de un tercera, de los derechos que se le otorgan a EL FRANQUICIADO bajo el presente
contrato, inmediatamente informard a EL FRANQUICIANTE al respecto con el fin de
adoptar las medidas mas adecuadas y salvaguardar las derechos e intereses de ambas
partes.
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10.13. Si EL FRANQUICIADO acepta indemnizar a EL FRANQUICIANTE por cualquier
mal uso de la marca y de los signos distintivos que llegare a efectuar,
en una suma de dinero que se estima por anticipado en un minimo equivalente a la
sumatoria de las ventas brutas de los seis (6) meses anteriores a la fecha del mal uso de
la marca y de los signos por EL FRANQUICIADO.

DECIMA PRIMERA-- MERCADEO Y PUBLICIDAD.

11.1. EL FRANQUICIANTE y EL FRANQUICIADO estableceran un plan de mercadeo,
general y focal al que deberd cefirse EL FRANQUICIADO, para lo cual EL
FRANQUICIANTE destinara el aporte de EL FRANQUICIADO para mercadeo y
publicidad a nivel general.

11.2. EL FRANQUICIADO debera informar a EL FRANQUICIANTE para efectos de
campafias de mercadeo y publicidad local del objeto del
presente contrato bajo las marcas y signos distintivos mencionados anteriormente. En
este evento los costos y gastos en que incurra seran asumidos por EL FRANQUICIADO
exclusivamente.

11.3 Para efectos de mercadeo y publicidad del a nivel general, EL
FRANQUICIADO debera contribuir con un uno por ciento (1%) de las ventas brutas
mensuales. Suma esta que deberd entregar a EL FRANQUICIANTE al mismo tiempo que
las regalias mensuales. Se entiende como venta bruta el valor del producto antes del
impuesto a las ventas y antes de descuentos que no correspondan a politicas de precios
establecidas.

DECIMA SEGUNDA. - CONFIDENCIALIDAD Y PROHIBICION ESPECIAL.

12.1. EL FRANQUICIADO se obliga a guardar la debida confidencialidad respecto de
los secretos técnicos en relacion con el montaje, fabricacion de los productos objeto del
presente contrato, asi como de los procedimientos y el Know How de que tenga
conocimiento en virtud del mismo y no deberd revelarlo excepto al personal si ello fuere
necesario para la operaciéon del negocio, asumiendo la responsabilidad que por tal
divulgacion se produzca.

12.2. lgualmente se compromete a no revelar ninguno de los secretos técnicos propios
del ; salvo a su personal cuando requiera estar familiarizado con
dichos aspectos, velando en tal caso porque los mismos guarden la debida
confidencialidad. Asi mismo, no podra revelar, duplicar o vender dichos secretos a
terceros.

12.3. Los manuales del sistema, contienen secretos técnicos, Know How, etc. y por
consiguiente EL FRANQUICIADO se compromete a guardar la debida confidencialidad
sobre estos y solo podran reposar en manos del administrador del respectivo
establecimiento. Esta absolutamente prohibido a EL FRANQUICIADO la reproduccion
de los mismos por cualquier medio; especialmente por fotocopias.

12.4. Durante el desarrollo del Contrato y durante un periodo de DOS (2) afios después
de su terminacion; cualquiera que sea la causa del fin del contrato, EL FRANQUICIADO
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se compromete a no desarrollar un formato similar del negocio del que ha sido objeto
este Contrato en forma directa o indirecta por interpuesta persona.

EL FRANQUICIADO se compromete a no explotar o tener por si mismo a por
interpuesta persona, en un periodo de DOS (2) afilos ningln comercio competitivo con
los productos de EL FRANQUICIANTE.

12.5. Si en cualquier momento durante la vigencia de este Contrato, EL
FRANQUICIADO objeta o disputa, directa o indirectamente, la validez, propiedad o
pertenencia de las Marcas de Propiedad o emprende cualquier otra ciase de accion que
pudiere tender a obstruir los derechos de EL FRANQUICIANTE en ese respecto, EL
FRANQUICIANTE tendra el derecho a terminar unilateralmente este Contrato y todos
los derechos otorgados bajo el presente mediante preaviso o notificacion de terminacién
por escrito a EL FRANQUICIADO de conformidad con los términos de este Contrato.

El uso de las Marcas de Propiedad de EL FRANQUICIANTE por EL FRANQUICIADO
no le concede ninguna participacion o interés en la propiedad ni ninguna otra
participaciéon o interés en las Marcas de Propiedad o con respecto a ellas, distinto de la
licencia otorgada por este Contrato.

Toda reputacion y cualquier nombre o renombre comercial que surja del uso de las
Marcas de Propiedad por EL FRANQUICIADO redundara Unica y exclusivamente en
beneficio de EL FRANQUICIANTE. A la expiracion o terminacién de este Contrato,
no serd asignada suma alguna como atribuible a ningin buen nombre; reputacién o
renombre comercial asociado con el uso del SISTEMA o de las Marcas de Propiedad
por parte de EL FRANQUICIADO.

12.6 EL FRANQUICIADO utilizara sus mejores esfuerzos para asegurarse de que
ninguno de sus empleados, o cualquier otra persona que haya contratado, divulgue la
informacién conocida en desarrollo del presente contrato. En caso de comprobarse
negligencia por parte de EL FRANQUICIADO en la divulgacién de la informacion
mencionada, EL FRANQUICIANTE podréa terminar unilateralmente. El presente contrato
sin perjuicio de las acciones legales que pueda iniciar.

DECIMA TERCERA. - VENTAS E INFORMES. -

13.1. EL FRANQUICIADO se compromete a efectuar una relacibn mensual, segun
formato relacionado en el Manual de Operaciones, sobre las ventas de productos, via
electrdnica, telefénica, por telefax o por cualquier otro medio que propicie la celeridad en
la comunicacion.

EL FRANQUICIADO se compromete a llevar los libros especiales de contabilidad y
programas que determine EL FRANQUICIANTE en donde registre exacta y
ordenadamente las cuentas relacionadas con la venta de los productos. Igualmente
debe llevar libros de contabilidad de acuerdo con los principios de contabilidad
generalmente aceptados en LA ZONA y EL FRANQUICIANTE no tendrad ninguna
responsabilidad por su incumplimiento. EL FRANQUICIADO debera suministrar a EL
FRANQUICIANTE la siguiente informacion contable, de acuerdo al Manual de
Operaciones:

i) Estado Financiero Anual (Estado de Pérdidas y Ganancias y Balance).
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il) Presupuesto semestral, que incluya las ventas y gastos de los puntos de franquicia el
cual debera ser remitido a EL FRANQUICIANTE en los meses de mayo y noviembre.

iii) Copias de las declaraciones de impuestos presentados.

iv) Cualquier informacion adicional que EL FRANQUICIANTE le solicite relacionada con
la operacion del presente contrato, y en especial con las facturas por concepto de
ventas a terceros y comprobantes del pago de las regalias.

13.2. EL FRANQUICIADO de manera expresa faculta a EL FRANQUICIANTE para
efectuar auditorias operativas y de calidad en la instalacién y servicio.

EL FRANQUICIADO esta obligado a someterse de buen agrado al control de EL
FRANQUICIANTE, prestandole toda su colaboraciéon y ayuda, y facilitandole cuanta
informacién le demande para verificar la actividad del negocio. Igualmente, debera seguir
las recomendaciones de EL FRANQUICIANTE para mejorar su instalacion y servicio.

En caso de que se detecte que el valor de las ventas reportado por EL FRANQUICIADO
es superior al cancelado en las regalias, éste quedara automaticamente obligado a la
cancelacion del excedente de las sumas basadas en dichas ventas como regalias y fondo
publicitario.

13.3. EI personal de EL FRANQUICIANTE designado para tales inspecciones estara
facultado para dialogar con EL FRANQUICIADO los empleados que se designen, lo
concerniente a todas las materias relacionadas con la operacion del negocio, como los
estandares de los productos, especificaciones, requerimientos, instrucciones y
procedimientos, y desde ahora autoriza a EL FRANQUICIANTE para tomar fotografias de
los establecimientos, de las instalaciones y de los productos y su instalacion en los
diferentes puntos de venta, para lo cual debera prestar toda la colaboracién posible.

DECIMA CUARTA. - NATURALEZA DEL CONTRATO. -

14.1. Este contrato se celebra entre dos comerciantes, que asumen de forma
independiente sus obligaciones. Por lo tanto, el presente contrato en ninguna forma dara
lugar a la constitucion de una sociedad, agencia comercial, corretaje, asociacién, o
cualquier otra figura similar en cuanto a los efectos de dependencia.

14.2. Las partes dejan expresa constancia de que el contrato contenido en el presente
documento es un contrato de franquicia comercial y que excluye cualquier tipificacion que
eventualmente pueda hacerse respecto a la agencia comercial. EL FRANQUICIADO por
consiguiente expresamente renuncia a cualquier beneficio que pudiera recibir en relacion
con una errénea tipificacién del contrato, contenidos en el articulo 1324 del Codigo de
Comercio, asi como cualquier otro beneficio similar existente en el futuro en la Republica
de Colombia.

14.3. Se deja expresa constancia que el personal que contrate EL FRANQUICIADO para

desarrollar la actividad por la cual se le otorga la presente franquicia, no tendra ninguin
tipo de relacién laboral con EL FRANQUICIANTE.
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14.4. Este acuerdo reemplaza los demas acuerdos orales o escritos entre las partes
respecto al desarrollo de los establecimientos que son el objeto del presente contrato.

14.5. Las partes acuerdan que todos los derechos otorgados a EL FRANQUICIADO en
virtud del presente contrato han sido otorgados con base en calidades y calificaciones
empresariales y financieras especificas de EL FRANQUICIADO. El presente contrato, no
es transferible o susceptible de cesion, bajo ninguna circunstancia, sin el consentimiento
expreso y escrito de EL FRANQUICIANTE. Cualquier intento o transferencia presunta o
cesion de todo o parte de dicho interés o del contrato constituye causal para dar por
terminado inmediatamente este acuerdo sin que haya lugar a ninguna accién posterior por
parte de EL FRANQUICIADO.

14.6. Para efectos de lo anterior, una transferencia o cesion de los intereses de EL
FRANQUICIADO consagrados en el presente contrato, deben ser consideradas como
efectuadas en incumplimiento del mismo, cuando la propiedad, cuotas de interés o
derechos en cualquier porcentaje de la estructura legal de EL FRANQUICIADO, o sea
transferida, vendida, cedida a terceras personas sin el consentimiento previo de EL
FRANQUICIANTE.

DECIMA QUINTA. - VIGENCIA Y TERMINACION ANTICIPADA. -

15.1. El presente contrato tendra vigencia a partir de la firma de este documento y se
prolongard por 2 afios cumplidos los cuales el contrato se renovara por periodos iguales,
si ninguna de las partes manifiesta a la otra su intencion de darlo por terminado con una
antelacion no menor a noventa (90) dias calendario.

15.2. Salvo eventos de incumplimientos de las obligaciones contenidas en este
documento, ninguno de los contratantes podra darlo par terminado en forma unilateral.
Para estos efectos se consideran como causales de terminacién por incumplimiento las
siguientes:

Por parte de EL FRANQUICIADO:

i) Grave o reiterado incumplimiento de EL FRANQUICIADO de cualesquiera de las
obligaciones establecidas en el presente contrato, debidamente comprobados. En todos
los casos EL FRANQUICIANTE, a opcion suya, podra limitarse a remitir una
comunicacion a EL FRANQUICIADO dandole cuenta de su falta y sefialandole un plazo
para que ésta sea subsanada.

ii) liquidacion, concordato o quiebra de EL FRANQUICIADO.
i) Incumplimiento reiterado e injustificado a juicio de EL FRANQUICIANTE de los

niveles esperados de compras de insumos; ventas y regalias, éstos estan
determinados en el Anexo 5 que forma parte integrante del presente contrato.

iv) Enajenacion a un tercero del establecimiento empleado para la explotacion de la
franquicia, salvo consentimiento expreso y escrito de EL FRANQUICIANTE.
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v) Incumplimiento por parte de EL FRANQUICIADO de la apertura de los puntos
establecidos en el Anexo 4.

vi) Reiterado incumplimiento por EL FRANQUICIADO de sus obligaciones laborales,
fiscales o comerciales con EL FRANQUICIANTE o con terceros proveedores.

DECIMA SEXTA. - OBLIGACIONES DEL FRANQUICIADO A LA TERMINACION O
EXPIRACION DEL CONTRATO -.

16.1. Pagar a EL FRANQUICIANTE todas las sumas adeudadas dentro de los sesenta
dias posteriores a la fecha de terminacion efectiva del contrato de FRANQUICIA.

16.2. EL FRANQUICIADO deberad dentro de los treinta (30) dias siguientes a la
terminacion o expiracién del contrato, tomar las acciones necesarias para suprimir los
nombres y marcas utilizados con relacion a los establecimientos objeto de la franquicia
y notificaréa a sus clientes de la terminacion o expiracion de la franquicia.

16.3. Dentro de los treinta (30) dias siguientes a la terminacién o expiracién del
contrato cesara en el uso del SISTEMA y de las marcas objeto de la franquicia. Dentro
de este lapso EL FRANQUICIADO haré junto con EL FRANQUICIANTE un inventario
de los productos que tenga en stock que hayan sido suministrados por EL
FRANQUICIANTE o sus proveedores homologados, y EL FRANQUICIADO se obliga
a venderlos a EL FRANQUICIANTE al precio de costo de los mismos durante el lapso
citado.

16.4. Dentro del término indicado anteriormente EL FRANQUICIADO debera devolver
a EL FRANQUICIANTE los manuales, signos, material publicitario, papeleria,
especificaciones, disefios, registros, informacidon, muestras, modelos, programas y
dibujos pertenecientes a concernientes al sistema de FRANQUICIA.

16.5. Cumplido el plazo citado anteriormente, EL FRANQUICIADO debera remover
todos los avisos y publicidad que lo identifigue con EL FRANQUICIANTE o con el
sistema y devolver todos los elementos y equipos de propiedad de EL
FRANQUICIANTE.

DECIMA SEPTIMA. - EFECTOS DE LA TERMINACION DEL CONTRATO. -

17.5. Dentro de los treinta (30) dias siguientes a la fecha en la cual se de por terminado
el contrato por cualquier, causa, EL FRANQUICIADO suspendera la comercializacion
de los productos y explotacion de la franquicia y notificara a EL FRANQUICIANTE la
situacién de sus inventarios.

17.6. EL FRANQUICIADO se abstendra, ademas, de utilizar el know How y los signos
distintivos del SISTEMA a partir de dicha fecha y entregard en tal
momento, ademds, toda la documentacion sobre los productos, manuales, material
promocional, certificados y licencias de marcas y en fin cualquier otro documento
relacionado con los productos o con el contrato.

17.7. Ademas de Ilo anterior, EL FRANQUICIADO se obliga para con EL
FRANQUICIANTE a no vender directa o indirectamente productos idénticos o similares
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a los que comprendieron la franquicia, que de alguna forma involucre las técnicas, Know
How, entrenamiento y demas elementos que conforman el SISTEMA
, € igualmente se compromete a no revelar a terceros los
secretos técnicos, el Know How y demas elementos contenidos en el presente contrato
para la fabricacién y venta de dichos productos.

17.8. Si el local ha sido montado para el uso de la franquicia, al momento de la
terminacion del contrato, EL FRANQUICIANTE tendra la primera opcion de compra del
establecimiento, pagando por ello el valor comercial, sin lugar a estimacién alguna sobre
Good Will, por cuanto se establece que el mismo viene dado por el conocimiento y
notoriedad que tiene el SISTEMA en el mercado.

PARAGRAFO: El valor comercial sera fijado por dos avaluadores escogidos libremente,
uno por cada parte; en caso de que los avaluadores no llegaren a un acuerdo,
correspondera al Tribunal de Arbitramento dirimir el conflicto.

DECIMA OCTAVA. - GARANTIAS - SEGUROS.

m. EL FRANQUICIADO se compromete a constituir a favor de EL FRANQUICIANTE, y
mantener vigente por todo el tiempo que dure el presente contrato, una GARANTIA DE
CUMPLIMIENTO expedida por una entidad bancaria o compafiia de seguros legalmente
constituida, que respondera por la buena ejecucion del contrato y el adecuado
cumplimiento de las deméas obligaciones contenidas en el mismo, por un valor de

$ ).

Esta garantia se entiende sin perjuicio de lo establecido sobre clausula penal, y debera
ser constituida dentro de los treinta (30) dias siguientes a la firma del presente contrato.

n. EL FRANQUICIADO se obliga a contratar y mantener vigente por todo el tiempo que
dure el presente contrato una pdliza de seguros de responsabilidad civil contra terceros,
por un monto , de incendio, terremoto, sustraccién, hurto por el valor
de los bienes e inventarios, por parte de una compafiia de seguros legalmente
establecida.

0. EL FRANQUICIADO debera mantener vigente en todo momento durante el término del
presente Contrato y de sus prorrogas, a su costo, las pélizas de seguros que amparen
adecuadamente a EL FRANQUICIADO y a EL FRANQUICIANTE, evitando practicas de
infraseguros, por cualquier pérdida, riesgo, obligacion o gasto de cualquier naturaleza que
surjan o tengan lugar en relacién con las actividades de EL FRANQUICIADO llevadas a
cabo de conformidad con los términos de este Contrato. Las pdlizas deberan:

e. Ser expedidas por una compafia de seguros debidamente establecida en LA ZONA vy
aceptada por EL FRANQUICIANTE.

f. Nombrar a EL FRANQUICIANTE como beneficiario, para el caso en que los bienes
sean de propiedad de este Ultimo.

g. Cumplir los requerimientos ordenados por EL FRANQUICIANTE antes de ser
expedidas tales pdlizas.

118



h. EL FRANQUICIADO deberd enviar copia de las polizas y cuando EL
FRANQUICIANTE lo requiera, el recibo donde conste el pago de las primas de las
mismas. EL FRANQUICIADO deberd informar oportuna y simultineamente a la compafiia
aseguradora y a EL FRANQUICIANTE, la ocurrencia de cualquier siniestro.

DECIMA NOVENA. - CLAUSULA DE ARBITRAMENTO.

19.2. Cualquier diferencia entre las partes en relacién con la interpretacion, cumplimiento,
ejecucion y liquidacion del presente contrato se sometera a la decision de un Tribunal de
Arbitramento que sera designado por la Camara de Comercio de Bogota y que se sujetara
a las siguientes reglas:

d. El tribunal estara integrado por tres (3) arbitros;

e. El tribunal decidira en derecho;

f. El tribunal funcionara en el Centro de Arbitraje y Conciliacion Mercantil que la citada
Camara de Comercio designe.

EL FRANQUICIANTE EL FRANQUICIADO
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