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INTRODUCCION

En este horizonte del mercado moderno de distribucion de una produccidn masiva,
se inserta el contrato de franquicié que surge COmO una nueva forma de
contratacién que expresa la constante adecuacién de los esquemas contractuales
tradicionales a las renovadas exigencias dl mercado. Hoy en dia se ha llegado a
convertir en uno de los métodos mas seguros y eficaces para la empresas que
desean expandir rapidamente sus negocios con un numero minimo posible de
inversién. Es un "matrimonic” de interés donde las dos partes, franquiciador y
franquiciado, unen sus esfuerzos y habilidades en busca de un Unico objetivo : el

éxito de ambos.

La franquicia es un método de expansion de mercado, utilizado preferiblemente
por empresas exitosas, que desean difundir la distribucién de sus servicios o
productos por medio de puntos de venta gue pertenecen a operadores
independientes, quienes utilizan el nombre o marca registrada junto con las
tecnicas de mercado o formato de negocio de la cosa matriz o franquiciador, a
cambio del pago de una licencia de funcionamiento y el pago de unas regalias

calculadas scbre las ventas que haga el punto de venta.

15



Es evidente que el franquiciador ha realizado investigaciones de mercado, ha
establecido una reputacion y ha logrado unificar un sistema de establecimientos
de comercio con un centro de publicidad y promocion para la obtencion de

maximos beneficios.

Debido a la experiencia, a la investigacion y a los recursos econémicos invertidos,
el franquiciado puede abrir su propio establecimiento de comercio con una
inversion y un riesgo inferiores a los gue implicaria el iniciar y acreditar un negocio

totalmente nuevo.

El franquiciante no es simplemente el duefic de una marca o un proveedor de
productos y Knew - How (saber - hacer). En la practica, es un verdadero socio del
franquiciado, a quien debe prestar servicios y entrenar para que sea un sélido
competidor en su area geografica, y debe ser un consultor externo y un
companero que lucha codo a codo con el franquiciado para el mejor desemperio
de su unidad. Por su parte, el franquiciado no es simplemente un receptor de
reglas y productos, sino que debe estar atento a las tendencias del mercado y de
su regién y a los cambios de habito que en ella se producen, proveyendo al
franquiciante de informaciones y datos concretos, de sugerencias y criticas, para

mejorar la gestion no sélo de su negocio, sino también la de toda la red.



Un sistema de franquicia debe funcionar con un grado maximo de
descentralizacion, convirtiendo asi a cada franquiciado en un empresario

independiente y autonomo.

De otro lado, en el mundo actual, existen muchas personas que buscan ser
independiente y a la vez contar con el apoyo de un sistema exitoso. Sin embargo,
no todas las personas que deseen tener su propio negocio, son buencs
franquiciados, pues si decide comprar una franquicia tendrd que sacrificar en
alguna medida su independencia empresarial. El franquiciador si bien va a
proporcicnar un Know - How y una colaboracidon constante en aspectos
fundamentales tales como, la administracién de negocios, publicidad especial,
practicas industriales y contables, entrenamiento y guia, lo hace, con el objeto de
mantener la imagen del sistema; y el franquiciado debe someterse a esas normas

y politicas previamente definidas.

Es asi como a través del sistema de franquicias, el franguiciador controla la
fidelidad del franquiciado a la misma y le apoya mediante un asesoramiento
constante. Los franquiciados también se benefician de pertenecer a un sistema

ampliamente conocido y el cual posee una gran experiencia y reputacion.

El franquiciador, por su parte, desarrolla un sistema gracias a la cuota de admisién

y a las regalias que pagan los franquiciados, y por ultimo es importante anotar que

)ik g



el franquiciador debe cuidar permanentemente la creacion de mercados y la

conservacion de mercados ya creados.

Colombia no se podia quedar atrds en el desarrollo de un sistema que ha
cambiado la forma de hacer negocios. Con el modelo de internacionalizacion de la

gconomia colombiana, que incluye un tratamiento mas flexible a la inversion

extranjera, se han dado las condiciones necesarias para la consideracion de este

sistema que es una clara forma de transferencia de tecnologia, tan necesaria en

paises en via de desarrolio.

Siendo la gran mayoria de empresas en Colombia microempresas o pequenas y
medianas empresas, hay que reconocer que el sistema de franquicias se
constituye en un instrumento esencial para el desarrollo de éstas, ya que garantiza
mayores niveles de catidad, permitiendo un aprovechamiento eficiente de los
recursos, precios mas competitivos, disminuyendo los riesgos financieros de la

creacién de nuevos negocios independientes de menor escala.

En este sentido y ante la existencia de enormes perspectivas tanto a mediano
como a largo plazo, producto de la globalizacion de los mercados, la celebracion
de contratos como el de franquicia, adquiere particular importancia. En
consecuencia la franquicia se constituye en un instrumento juridico de gran
alcance y relevancia dentro de! nuevo orden econémico internacional, debido a las

ventajas que en materia econdmica y juridica ofrece a las partes.
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Esta realidad, es la que nos ha motivado a realizar esta tesis de grado, donde
buscamos realzar el significado, alcance e importancia del Contrato de Franquicia
tanto a nivel nacional como internacional, como mecanismo no convencional gue
permite [a evolucion de los sistemas de canales de distribucién y del comercio
minorista, analizar los sistemas contractuales mediante los cuales se constituye,
desarrolla y funciona, asi como la legislacion que define y reglamenta la ejecucién
de dicho acuerdo, con lo cual se estudia el marco iegal de esta figura en nuestro
ordenamiento juridico y analizamos la conveniencia o no conveniencia de crear

una regulacién que se adecue a las renovadas exigencias de nuestro pais.

La atipicidad de la institucion y la complejidad de sus componentes que implican ia
presencia de multiples "puntos de fuga" nos sirve para ofrecer soluciones parciales
equitativas a cualesquiera que sean los conflictos de interés planteados por las
partes. Del mismo modo, la seguridad juridica y la estabilizacién del sector
distributivo, nos conduce a la fijacién de criterios fiables de responsabilizacidn y
atribucion de riesgos de la franquicia, que permitan a las partes una prognosis
confiable de sus expectativas y sefialar en su caso, las deficiencias del sistema

actual en arden a previsibles regulaciones futuras.

Finalmente, delimitaremos descriptiva y provisionalmente los elementos legales,
contractuales y administrativos mas importantes utilizadas en Colombia en el

desarrollo del Contrato de Franquicia e integraremos fas normas que determinan
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los timites dentro de los cuales un pacto de franquicia no se considere atentatorio

de la libre competencia.

E! Franchising no es en si mismo un sindnimo de éxito, sin0 mas bien un
mecanismo para muitiplicar el éxito, y pensamos tendra una importante
significacién tanto juridica como econdmicamente en nuestro pais, pudiendo llegar
a ser uno de los grandes pilares de nuestro desarrollo y definitiva reinsercion en el

mercado mundial.
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CAPITULO 1

HISTORIA Y CRECIMIENTO DE LAS FRANQUICIAS

El contrato de franquicia tal y como se conoce hoy en dia es una institucion
relativamente nueva. Aunque histéricamente las franguicias han sido
utilizadas, en el sector plblico, solamente en este siglo han sido utilizadas
como un sistema de mercadotecnia aplicado a bienes y servicios por el

sector privado.

Existen dos épocas muy marcadas en ef desarrollo de las franguicias como
sistema comercial y de negocios : la primera, a partir de la segunda mitad del

siglo XIX y la Segunda desde la postguerra hasta nuestros dias.

1. ANTECEDENTES EN LA EDAD MEDIA

El origen de la palabra franquicia se remonta a la edad media y viene del
término francés “franc’, referente al otorgamiento de una autorizacion del
soberano a sus subditos, para realizar actividades forestales, mercantiles o

de pesca, reservadas en todo caso a determinadas zonas del reino.

Igualmente en esa época la Igiesia Catdlica concedia, a ciertos sefiores de

tierras, autorizaciones para que actuaran en su nombre, en la recoleccion de



los diezmos debidos a la iglesia, permitiendo que un porcentaje de lo

recaudado fuera para ellos a titulo de comisidn y el resto para el Papa.1

2. EL INICIO DE LA FRANQUICIA EN LA EPOCA MODERNA

Los paises gestores de las franquicias en el mundo han sido Francia y
Estados Unidos, en los cuales su desarrollo ha respondido a circunstancias
similares. En el primero fue para asegurar salidas comerciales a la
produccién de una fabrica de lanas, y en el segundo fue probablemente el
otorgamiento a particulares, por via legisiativa para la explotacion de algunos
servicios publicos como fue el caso de los ferrocarriles y los bancos, de esta
manera, las franquicias realizadas por el gobierno constituyeron un método
para desarrolfar la prestacion de esos servicios de una forma rapida y eficaz,

sin {a utilizacién de fondos publicos.

3. PRIMEROS SISTEMAS DE FRANQUICIA

A mediados de 1.851, afrontando el dilema de cémo distribuir sus maquinas
de coser con reservas bajas de efective y cuando sus ventas no eran

buenas, la Singer Sewing Machine Company, cambi6 su estructura basica de

" ALTURO GARCIA, Sandra. GALINDO VANEGAS, Hector. TORRENTE BAYONA, Cesar. “Las

franquicias” Un Estudio Legal y Contractual. Cémara de Comercio de Bogotd, Santafé de  Bogotd,
N Nmsiamheas Aa 1008 Pan 15
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funcionamiento; resolvid otorgar una serie de franquicias a comerciantes

independientes, que anteriormente habian.

Sus distribuidores, y que estaban interesados en la comercializacion de sus
productos (actualmente contindan con este sistema) En vez de pagarles a
sus vendedores empezo a cobrarles por sus ventas y creo el primer modelo

de concesionarios de Estados tJnidos.

No obstante lo anterior, la utilizacion masiva del sistema de franquicias por el
sector privado comenzé en Norteamérica en 1865, como una forma de
expansion de las actividades de los industriales del norte en colaboracion con

viajeros y comerciantes del sur y oeste al finalizar la guerra de secesion.

La General Motors, es una situacion similar a la de Singer, hacia 1898 se vio
obligada a otorgar franquicias, pues era una compafiia joven y no contaba
con los recursos suficientes para abrir puntos de comercializacion propios en
el territorio de los Estados Unidos. Este sistema resulté tan exitoso que adn

funciona en nuestros dias en a industria automotriz.

En esta misma época la industria de gaseosas comenzé a utilizar igualmente
el sistema de franquicias. En este caso, una embotelladora (franquiciado)
recibia el concentrado, o el derecho a producir el concentrado, mediante la
utilizacion de una formula, junto con el derecho a producir gaseosas,

identificarlas con la marca del franquiciador y distribuirlas en un area

27



exclusiva. Por su parte, el franquiciador realizaba la publicidad, el mercadeo
y otros servicios de apoyo, exigiéndole al franquiciado la produccion de las
gaseosas, obviamente bajo estrictos criterios de calidad previamente

definidos?.

En 1899, dos inversionistas estadounidenses consiguieron los derechos para
vender Coca — cola en todo el pais con la condicidn de no interferir con el
negocio de fuentes de soda establecido por la empresa desde 13 aftos atras.
Mediante la utilizacion del anterior sistema, absorbieron el costo de
instalacion de la embotelladora y se encargaron del manejo a cambio de

recibir el concentrado necesario y el apoyo publicitario de la matriz.

En 1929, el primer ensayo de la General Motors fue seguido por otras
companias del sector automotriz que buscaban evitar la aplicacion de las
leyes antimonopolio que prohibian la integracion vertical de los vendedores
con los fabricantes de automodviles. En ese afo, la General Motors
perfecciond su politica inicial y disefid un contrato que asociaba con mas
libertad a revendedores, constituyendo asi el primer modelo de contrato de

franquicia en los Estados Unidos®.

2 ALTURQ GARCIA, Sandra. GALINDO VANEGAS, Hector. TORRENTE BAYONA, Cesar. “Las
franquicias” . Un estudio legal y contractual. CAdmara de Comercio de Bogotd, Santafé de Bogotd,
D.C., Novicmbre de 1995, Pag. 17

* GOMEZ PANIAGUA, Héctor, Diaric “La Repiblica” 8 de abril de 1994, Pigina 15A

LAWAL, LGV Lofh LN ' AL LR ) aptiu
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LA LAINERE DE ROQUBAIX fue paralelamente en ese mismo afio, la
precursora de las franquicias en Francia, esta fabrica de lanas asocié
detallistas independientes a través de un contrato que les garantizaba la
exclusividad de la marca en un sector geografico determinado. Por la
importancia de estos hechos, ocurridos en Estados Unidos y Francia en
forma paralela, es que muchos expertos en el tema sitian en 1929 el

nacimiento del sistema de franquicias.

4. EL GRAN AUGE DE LA POSTGUERRA

La explosion de las franquicias se daria en los Estados Unidos en la
postguerra, cuando por una combinacion de factores economicos, sociales,

politicos, tecnolégicos y legales se cred el clima propicio para su expansion.

Esto aunado al crecimiento de la demanda de productos nuevos, al
incremento del poder adquisitivo y a la presencia de un espiritu optimista,
deseoso de dejar atras los dias dificiles de la guerra, hicieron de ias
franquicias se presentaran como el medio ideal para satisfacer la necesidad

de negocios nacientes,

A su vez, este sistema resolvia los problemas de falta de capital, controles

administrativos y operativos de empresas en expansion.
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Segun los expertos, la introduccion de las franquicias de “formato de
negocid” fue el acontecimiento mas importante en el mundo de la

comercializacién de productos y servicios en la segunda mitad del siglo XX

La aprobacion en Estados Unidos del Lanham Act en 1946, fincd las bases
para el desarrolio de las franquicias al codificar el derecho del duefio de una
marca para exigir estandares de calidad a sus licenciatarios. La forma
sencilla como se hizo llegar el sistema de franquicias a los franquiciados en
muchos casos gente de bajo nivel educativo también contribuyé a su
creciemiento. Entre quienes lograron “abrir esta brechd’ se destacan Dunkin
Donuts, Kentucky Fried Chicken, Midas Muffler, Holiday Inn y el “decano’ de

todos, McDonald's.

Este sistema le ha permitido a McDonald's estar a la cabeza del negocio de
franquicias, con mas de 15.000 restaurantes alrededor del mundo y con toda
una cultura en torno del mismo, hasta el punto de que el precio de sus
hamburgesas se ha convertido, para algunos, en un sistema idéneo para

medir el costo de la vida en los distintos paises donde opera.

El método de franquicias permitié que personas emprendedoras pero
inexpertas, pudieran comenzar sus propios negocios con entrenamiento y
supervision de un empresario con amplio conocimiento del negocio que

pretendia franquiciar.



Asi mismo, los hombres de negocios que tenian conceptos innovadores o
experiencia en algun campo especifico encontraron que por medio de las
franquicias, podian explotar estos conceptos sin el capital requerido para otro

tipo de negocio.

5. LA EXPERIENCIA COLOMBIANA

Las franquicias en Colombia no son nuevas. Desde mediados de los ochenta
empezaron a llegar al pais grandes empresas de comidas rapidas
basicamente — que, haciendo uso de este concepto de mercado, se fueron
instalando en las principales ciudades colombianas. Burger King, Dunkin
Donuts y Pizza Hut; entraron bajo tal modalidad, y aunque la primera de
estos no corrid con suerte, las otras han crecido rapidamente. En ese
momento, los propietarios de esas franquicias eran empresarios
independientes conectados con el mercado internacional. A la postre, habia
sido una practica aislada no enmarcada dentro del contexto econémico del
pais y dentro de las condiciones propicias del nuevo escenario global,
ubicadas en el cauce del proceso de apertura econdmica y la

internacionalizacion de la economia.

En la actualidad ademas de las empresas de comidas rapidas que entraron
al pais, existen empresas colombianas que estan concediendo franquicias.

Es el caso de mimos que incursioné en el sistema en 1977, de Cariby
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Internacional de industria salsamentaria El Bohemio, que lo hicieron en 1986

y de Kokoriko en 1987.*

Se encuentran también operando bajo dicho sistema, empresas como Totto,
Benny's Naturalice Cream, Rico McPollo, Jeans & Jackets, entre muchas

otras.

Igualmente cabe destacar que dentro del grupc de franquicias nacionales
algunas ya han incursionado en el mercado internacional, como Totto y otras
que se encuentran en el proceso de internacionalizacion, como Armi, Jeans

& Jackets, Pronto y Kokoriko.

En Colombia el futuro de las franquicias parece asegurado con la llegada al
pais de franquicias internacionales como Holiday Inn, Mc Donal'ds, KFC,
Howard Johnson, Office Depot, etc, con la utilizacion del sistema por
empresas nacional, asi como con la creacién de la Asociacién Colombiana

de Franquicias (ACOLFRAN).

“ Diario “La Repablica”, 11 de Octubre de 1995, Pigina 5B
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CAPITULO 2

DEFINICION Y CLASES DE FRANQUICIAS

1. DEFINICION DE FRANQUICIA

1.1 CONCEPTO DE FRANQUICIA

El franchising es una evolucién de los sistemas de canales de distribucion, es
una evolucién del comercio minorista a través de la formacién de redes mas
profesionalizadas con las cuales las empresas se expanden y obtienen

iNGgresos con inversiones menores o bajas de capital.

Ei contrate de franchising 0 franquicia, es aque! en el que un comerciante
juridicamente independiente, que media en el sector de bienes o servicios y
que corre con el riesgo econdmico de sus operaciones (el franchisee O
franquiciado) , contra el pago de una cantn de franquicia y/o remuneraciones
periodicas, recibe de un empresario, (el franchisor o franquiciador),

principalmente:
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- Una licencia de marca, rétulos, nombre comercial, ensefias, 0 simbolos
distintivos, propiedad del franquiciador o relacionados con el mismo.

- Un procedimiento de produccion o comercializacion innovador, patentado
0 no.

- El acceso privilegiado a un sector del mercado ¢ un area geografica para
la venta de productos o servicios de marca.

- Un suministro estandarizado del franquiciador © comerciantes
debidamente autorizados.

- Una asistencia continua de contenido variado. (Marketing, formacion de

trabajadores y Know How, asistencia contable, etc)

En la relacidn que nace con el contrato de franquicia, el franquiciado es
independiente ya que ha invertido su propio capital y no se crean los vinculos

de subordinacion esenciales en una relacion laboral.

No obstante, el franquiciado esta obligado a mantener los estandares y
procedimientos establecidos por el franquiciador, para mantener la imagen
del sistema, de lo contrario dejara no solo de recibir la utilidades ofrecidas,
sino que con seguridad perjudicara tanto al franquiciador como a los demas
franquiciados, puesto que la clientela identifica al sistema como unico y se
recibe una mala atencién en uno de los establecimientos de la red, o
servicios o productos de baja calidad, con seguridad no solo dejara de acudir
a dichc establecimiento sinc a cualquier otro identificado con el mismo

nombre.
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De esta forma, puede definirse la franquicia comercial como un sistema de
distribucién de bienes o servicios orientado a la explotacién de un negocio
previamente probado como exitoso  por una persona denominada
franquiciador y operado a través de establecimientos de comercio que,
aungue proyectan la misma imagen corporativa, son de propiedad de
personas distintas e independientes, denominadas franquiciados que
colaboran armoénicamente en la busqueda del progreso de la red asi

establecida.”

1.2 DEFINICIONES SUGERIDAS POR LAS ASOCIACIONES

INTERNACIONALES DE FRANQUICIAS

Muchos paises tienen asociaciones de franquicia que agrupan a los
franquiciadores. La “Asociacion Internacional de Franquicias® (en Estados
Unidos) IFA, que es la entidad rectora del sistema de franquicia a nivel
mundial, la define como : “La operacién de franquicias es una relacién
contractual entre el franquiciador y el franquiciado, en la cual el primero
ofrece y estd obligado a mantener un interés continuo en el negocio del
segundo, en asuntos tales como Know — How y entrenamiento; en esta

operacion, el franquiciado usa un ‘formato’ o patron establecido y controlado

3 ALTURO GARCIA, Sandra. GALINDO VANEGAS, Hector. TORRENTE BAYONA, Cesar. “Las
Franquicias”. Un estudio legal y contractual, Cdmara de Comercio de Bogotd. Santafé de Bogota,
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por el franquiciador io cual implica que el franquiciado invierte sus propios

recursos en su propio negocio’.

Por otra parte, el reglamento de la comision de las comunidades europeas
define al acuerdo de franquicia en su articulo 1°,, literal 3°, de la siguiente

manera ; °

Se entiende como acuerdo de franquicia, el contrato en virtud del cual una
empresa, el franquiciador, cede a la otra, el franquiciado, a cambio de una
contraprestacion financiera directa o indirecta, el derecho a la explotacion de
una franquicia para comercializar determinados tipos de productos y/o

servicios que comprende por lo menos:

- El uso de una denominacion o rétuio coman y una prestacién uniforme de
los iocales y/o de ios medios de transporte objeto del contrato.

- La comunicacién por el franquiciador, al franquiciado de un know — how.

- La prestacion continua por el franquiciado, de asistencia comercial ©

técnica durante la vigencia del acuerdo.

® Reglamento (CEE) No 4.087/188 de Ja comision CEE, relativo a la aplicacién del apartado 3 det
articulo 85 del tratado de Roma , a los acuerdos de franquicia. (1.988, No L 359146)
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2. CLASES DE FRANQUICIA

Cada uno de los tipos y categorias de franchising existentes tienen una razén
de ser, de acuerdo a las necesidades y a las posibilidades del franguiciante,
y de acuerdo con su evolucion y su estrategia de crecimiento la clasificacion
de las diferentes modalidades de franquicia puede realizarse de acuerdo con
sus rasgos y caracteristicas. Asi las cosas, segun el sector de actividades al

que pertenece el franquiciador se distinguen:

2.1 FRANQUICIA DE DISTRIBUCION

“En un sistema de contrato de franquicia de distribucidn, el franquiciado se
fimita a vender determinados productos en una tienda gue tiene el rotulo del

franquiciador.

Por lo tanto en este tipo es esencial contar con un estilo de tiendas
homogéneo, y una politica comercial comin para vender la misma clase de

bienes en cada tienda.

En Estados Unidos se distinguen tres modalidades de franquicia de

distribucion:

2.1.1 Franquicia de formato de negocio . Este modele de franquicia se

inicio después de la segunda guerra mundial. Ademas de preocuparse por el
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desarrolio del producto o servicio, este tipo de franguicia desarrolia al
maximo y de forma detallada la operacién del propio negocio que ha sido
reducido a manuales, teniendo de esta forma el franquiciado mayor
posibilidad de éxito y el franquiciante mayor participacion y competitividad en
su mercado. El formato de negocio se refiere a todos los asuntos, incluyendo
los aspectos técnicos, gerenciales, de mercadeo, de adecuacion del local, de

atencidon al cliente, etc.

Este sistema exige del franquiciante una inversion para adquirir experiencia
en la operacion de la unidad que va a franquiciarse y para estructurar,

sistematizar, y "duplicar” su negocio.

La franquicia de formato de negocio sera la férmula mas utilizada entre todas
las formas de franchising, ya que aumenta la eficiencia del canal de

distribucién como ninguna otra categoria io hace.

2.1.2. Franquicia de producto marca. Es aqueila en la que el franquiciador
cede al franquiciado la distribucién de sus productos, junto con el derecho a

utilizar su nombre comercial.

2.1.3. Franquicia por conversion. Se trata de aquellos acuerdos con los
que un negocio ya establecido accede a una cadena de franquicia,
adoptando la caracteristicas de la misma relativas a la imagen, el nombre

comercial, publicacién conjunta, etc.
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2.2 FRANQUICIA DE PRODUCCION

En esta categoria de franquicia, el franquiciado fabrica directamente, segun
las indicaciones del franquiciador, productos gue vende con la marca de este
ultimo. Dentro de esta clase de sistema encontramos las siguientes
companiias : Levis Center, Coca ~ Cola, La Lainere de Robubaix y la General

Motors.

2.3FRANQUICIA DE SERVICIOS

Dentro de esta categoria, el franquiciador le ofrece al franquiciado una
férmula original y especifica de prestacion de servicios al consumidor. Por su
parte el franquiciado provee ios servicios al cliente con el mismo nivel de
calidad y a jos mismos precios. Algunas empresas que utilizan este sistema
son : la cadena de comidas rapidas Mc Donald’s, Kentucky, Fried Chicken y
Dunkin Donuts.

-

2.4 FRANQUICIA INDUSTRIAL

En este tipo, el franquiciado adquiere el derecho de producir y distribuir los
productos del franquiciador utilizando la tecnologia adquirida. Una industria

decide transferirle a ofra su tecnologia y su propiedad industrial.
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2.5 FRANQUICIA CORNER

Se desarrolla dentro de un establecimiento comercial que est& dividido por
departamentos, en el cual existe un espacio franquiciado y en donde se
venden los productos o se prestan los servicios objeto de la franquicia, segun
las instrucciones y los métodos del franquiciador. Podemos citar como
ejemplo en Colombia el caso de almacenes por departamentos como Casa

Grajales e Iserra.

2.6 PLURIFRANQUICIAS

Se trata del caso de franquiciados que asumen la expiotacién de distintos
puntos de venta de distintas cadenas de franquicias que normalmente son

complementarias y no competitivas.

2.7 MULTIFRANQUICIA

Se da cuando el franquiciado tiene mas de un establecimiento del mismo

franquiciador, ya que le corresponde un area geografica determinada en la

que puede abrir e! nimero de establecimientos que estime conveniente.
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2.8 OTRAS CLASIFICACIONES

2.8.1 Franquicia activa. Es aquella en que el franquiciador exige que sus
franquiciados sean los que personalmente gestiones y estén al frente de sus

establecimientos.

2.8.2 Franquicia financiera. Es aquella en que el franquiciado es sblo un
inversionista, la responsabilidad de la gestion administrativa de la franquicia
esta a cargo de empleados. Contraria a la anterior, en ésta no se exige que

los franquiciados gestiones personalmente el negocio.

Existen otras categorias de franchising que no viene al caso comentar, ya

que todas pueden encuadrarse en alguno de los anteriores modelos

presentados.
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CAPITULO 3

DELIMITACION DE LA FRANQUICIA EN EL DERECHO COMPARADO

1. ESTADOS UNIDOS

La franquicia como forma de distribucion comercial tiene su origen en
Estados Unidos, desarrollada por el sector del automovil y después
adoptadas por industrias derivadas del petroleo y particularmente, las

gasolinerias.

El auge de |a franquicia se da a partir de los afios 50 en todo el pais, pero no
es sino hasta 1970 en donde logra penetrar de manera eficaz los mercados

extranjeros.

Como no existe reglamentacién especifica suele darse el caso de que haya
una posiciéon dominante por parte del franquiciador con respecto al

franquiciado, pero esto no ha sido obstaculo para su evolucion.

Podemos destacar como caracteristica principal de la franquicia en este pais

la de servicios : comidas rapidas, alquileres, formacion, restaurantes, etc.
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2. JAPON

La franquicia llega de forma tardia al Japdn a mediados de los afios 60, pero
no es sino con la crisis petrolera de 1970 cuando se impulsa esta clase de

comercio en el sector servicios.

Dos medidas desarrollan el sistema de franquicia : 1) La ley similar a la
Royer francesa y la 2) La creacién en 1972 del sindicato profesional encargo
de promover el desarrollo del franchising por parte Ministerio de Industria y

Comercio Exterior.

3. EUROPA

En Europa el avance de la franquicia no ha sido igual, pues el desarrollo en
los paises que conforma la Union Europea ha sido acelerado en tanto que en

el resto apenas comienza.

3.1 FRANCIA

Pais pionero en desarrollar el sistema de franquicia en Europa, se remonta
con la apertura de establecimientos Pingovin. Hoy por hoy se situa a la
cabeza de los miembros de la unién europea con cadenas francesas muy

conocidas como Phildar, Yves Rocher, Rodier, Pronuptia, Novotel, Ibis, etc.
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3.2 ALEMANIA

E! desarrollo de la franquicia a raiz de la Segunda Guerra Mundial y la
destruccion de la economia de este pais, no ha sido el esperado, pero con su
posterior reconstruccién, su planeaciéon estratégica, convierte hoy en el
cuarto pais de la unién europea en desarrollar esta figura comercial. Aunque
con la reunificacion de las dos Alemanias en 1992, se ha venido adoptando
al acoplamiento de ambos paises. Los sectores de mas empuje en este
campo son : Automoévil (Opel, Wolkswagen, Ford) y bebidas (Coca — Cola y

Pepsi — Cola).

3.3 BELGICA

La explotacion de este sistema comercial es reciente, aunque se ha
avanzado a pasos acelerados. La influencia norteamericana es notoria {Coca
— Cola, efc), también se destacan franquiciadores Belgas como son : Okey,

Decoman, etc.

3.4 PAISES BAJOS

El desarrollo en Holanda presenta un alto grado la Federacion Holandesa de

franquicia es la encargada de agrupar y promocionar las cadenas existentes.

AD
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3.51TALIA

La franquicia en ltalia no ha tenido el auge esperado, mas sin embargo el
sector de alimentos y textil su presencia es importante : Benetton, Stefanel,

Jesus Jeans.

4. AMERICA CENTRAL Y SUDAMERICA

Las diferencias culturales han retardado la entrada de esta forma comercial
por afos. El mejoramiento de las economias del sur, el notable potencial de
consumidores aunado al establecimiento de zonas de libre mercado, las
grandes cadenas estan invirtiendo en esta regidn, especialmente en el sector

de comidas avanzando hacia sector sin explotar.

4.1 BRASIL Y MEXICO

Brasil es el pais de América Latina donde se ha arraigado con mas fuerza,
seguido de México. México pese a ser vecino de Estados Unidos, la
implantacién se dio en forma tardia, pero a pesar de eso desde 1990, su

auge es extraordinario.

Su desarrollo se ha concentrado en los centros capitales tales como son

ciudad de México, Guadalajara, etc. Hay varios ejemplos que verifican este
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éxito en México, la cadena de comidas rapidas Taco Inn, etc. también se ha
extendido a sectores como de automdviles, servicios de ocio y servicios

particulares.

4.2 ARGENTINA

La franquicia en Argentina esta teniendo un franco crecimiento, ademas
entendido como un gran generador de empleo. Se desarrolla especialmente

en el sector de comidas rapidas y el comercio de ropa especializada.

4.3 CHILE

Chile se ha convertido en una de las economias mas solidas de America se
basa en las exportaciones de minerales, productos alimenticios, etc. Después
de 17 afos de dictadura, este pais posee una de las economias abiertas, en
donde la franquicia desde 1992 viene en gran ascenso, como una forma
novedosa de hacer negocios. Ej; Mc Donald's, Kentucky, Fried Chicken y

Chilenas Lomiton y Village.

5 ESPANA

La franquicia comenz6 en Espana, en los afios 50 en el sector automovil

(Seat y Renault). El primer periodo va hasta 1980 con la introduccion de
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cadenas francesas y americanas, pero después de la inclusion de Espaia en
la unién europea su desarrollo es creciente, pero con reducido numero de

franquiciadores espanoles.

4
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CAPITULO 4

ELEMENTOS DE LA FRANQUICIA

1. LA MARCA

La marca es la palabra que utilizan los consumidores para solicitar los
productos o servicios de un establecimiento y el logotipo que es la expresion
gréfica de la marca. También nos permite distinguir productos similares o de
igual fabricacion si la marca la constituye uno de los elementos
fundamentales de la franquicia, el propietario legal debera ser el fraquiciador,
que debera estar inscrito obligatoriamente a su nombre, el (los) nombre (s)

de marca (s), logotipos emblemas y demas signos componentes de la marca.

La notariedad de la marca es el grado de conocimiento que de ella tiene una
determinada poblacion, esta se incrementa utilizando los medios de
comunicacién, entre mas conocida la marca mayor valor tendra la franquicia.
También importante sera la imagen que se tenga de la marca puesto que

esto la hara mas atractiva la franquicia.
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1.1 SIGNOS DISTINTIVOS

Son los instrumentos utilizados para la comercializacion y diferenciacion de
los productos o servicios, para el desarrollo y proteccion de su empresa y la
conservacion de la clientela. Son de naturaleza inmaterial, juegan papel
importante en la configuracién de la imagen. Se compone de : marcas
(nombre y logotipo), nombre comercial, rotulos del establecimiento,

indicacion de procedencia, denominacién de origen.

2. SABER HACER, KNOW - HOW

El saber hacer se define como un conjunto de conocimientos empiricos que
no pueden ser presentados con precision de una forma aislada, pero que
cuando son puestos en practica de una manera determinada, basada en la
experiencia, facilitan al que los aplica |la aptitud para obtener un resultado,
que de otra forma no hubiera podido esperarse con la exactitud necesaria en
la eficacia comercial. El Know — How debe constituir una ventaja competitiva
y una ventaja competitiva y una exclusividad que crea consumidores fieles a
estos productos o0 marcas por tanto el Know — How debe ser : Conjunto de
conocimientos (saber) practica (hacer), transmisible (hacer saber),
estandarizado, probado o0 experimentado con éxito, secreto, sustancial,

identificado, dinamico, original.
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3. EL PRODUCTO O SERVICIO OFERTADO

Las caracteristicas relativas al producto ofertado se centran en los puntos

siguientes : diferenciacién, compstitividad y surtido.

La diferenciaciébn es una de las circunstancias que aumentan las
posibilidades de éxito de la franquicia. Esto se produce cuando el producto o
servicio se diferencia claramente de los competidores, es decir, esta dotado

de una fuerte personalidad u originalidad.

Ademas de diferente, el producto debe ser competitivo, bien en el precio, en
la calidad o en la relacion calidad-precio. Un aspecto relevante, en este
apartado, se produce cuando las ventajas competitivas referidas,
tecnoldgicas o de innovacién, son inimitables o, o que es lo mismo, no

pueden ser copiadas por los competidores.

Respecto al surtido, las condiciones favorables pasan porque la gama de
productos ofertadas por un punto de venta sea homogénea, completa y
especializada. Estas fres  caracteristicas estan  perfectamente

interrelacionadas.
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4. EL CONTRATO DE FRANQUICIA

El elemento clave de la franquicia es el contrato de franquicia. En este
contrato se fijan las condiciones que van a regir en las relaciones entre

franquiciador y franquiciado.

La franquicia se fundamenta en un contrato escrito y rubricado por dos

partes: franquiciador y franquiciado.

La no tipificacion def contrato de franquicia es uno de los factores que puede
influir sobre el nivel de desarrollo de la franquicia. La inexistencia de una
legistacion especifica se justifica, entre otras razones, por la novedad de esta
forma comercial. Hay que remarcar que la no obligacion del franquiciador y
franquiciado a sujetarse a un contrato tipo presenta como ventaja la
flexibilidad, es decir, que el contrato pueda adaptarse a las personas,

situaciones, etc.

Por tanto, es consustancial e imprescindible para que hablemos de franquicia
que el acuerdo entre franquiciador y franquiciado sea objeto de un contrato
escrito. Las caracteristicas o principios que deben regir el contenido de este

contrato se resumen en los tres apartados siguientes.

e Equilibrado. La franquicia implica una colaboracion entre dos partes :

franquiciador y franquiciado; el primero nunca debe pensar que en esta
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asociacion desemperia un papel superior sobre el segundo. Las relaciones
entre estas dos partes deben tener una orientacion clara y diafana de

cooperacion que se lleva a cabo desde un plano igualitario.

s Completo. El contrato de franquicia debe ser completo, es decir, debe
incluir y prever todas las circunstancias, situaciones y problemas que afecten

a las relaciones entre franquiciador y franquiciado.

El contrato de franquicia, por consiguiente, debe ser exhaustivo y su
contenido comprende todas las obligaciones y deberes del franquiciador y

franquiciado.

e Preciso. La precisién en el contrato de franguicia hace referencia a que no
pueda dar lugar a diferentes interpretaciones, es decir, que no admita
ambigliedades entre las partes. Por lo tanto, matizaciones sobre cualquier
aspecto para una mejor comprensién del mismo deben ser recibidas con

agrado por franquiciador y franquiciado.

El contrato de franquicias descansa en el pilar de fa mutua confianza y los
contratantes tiene gue unir sus esfuerzos para evitar matentendidos en sus

relaciones reciprocas.
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4.1 NATURALEZA JURIDICA

Un contrato de franquicia obliga al franquiciado a una serie de pagos al
franquiciador en contraprestacion de las aportaciones recibidas : nombre,
marca, logotipos, servicios, tecnologia y saber hacer. Por consiguiente, es
facil colegir que el contrato de franquicia es mas que un contrato de venta o
concesion o que un contrato de licencia. El contrato de franquicia podemos
decir que la adicién o convergencia en un dnico contrato de las siguientes

formas contractuales mercantiles.

—

. Contrato de licencia de marca

2. Contrato de licencia de <<saber hacer>>.
3. Contrato de aprovisionamiento

4. Contrato de distribucidn (exclusiva)

5. Contrato de prestaciones

5. LOS PAGOS

Los acuerdos de franquicia estipulan que el franquiciador proporciona un
saber hacer, signos distintivos, servicios, etc., al franquiciado, éste a cambio

realiza una serie de contraprestaciones financieras : son los pagos.

aq
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5.1 CANON DE ENTRADA

E! canon de entrada es la cantidad que el franquiciador exige al franquiciado
para entrar a formar parte de la cadena. El canon de entrada consiste en un
pago inicia que faculta al franquiciado para iniciar la actividad comercial. Este
canon es un elemento caracteristico de toda franquicia, aunque algunos

franquiciadores no lo exijan.

El canon de entrada es una compensacion que abona el franquiciade al

franquiciador y que, a nuestro parecer, recoge los siguientes conceptos:

1. Derecho a usar las marcas y los signos distintivos del franquiciador
2. Concesion de un territorio de exclusividad al franquiciado
3. Cesion del <<saber hacer>> del franquiciado

4. Servicios y asistencia previa a la apertura del negocio.

5.2 CUOTAS O CANON DE FUNCIONAMIENTO

Se utilizan, también, otros nombres alternativos como canon periédico,
derechos periédicos, tasas del contrato, royalties (en inglés) o redevance (en

franceés).

Los royalties son pagos periddicos (mensuales 0, en raros casos, trimestrales

o anuales) como contrapartida por los resultados periodicos que obtiene el
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franquiciado. Este canon, a igual que el de entrada, debe hacerse constar
expresamente en el contrato de franquicia. La filosofia que rige estos pagos
se asienta en idea de que el franguiciado obtiene unos beneficios en su
actividad gracias al continuo apoyo, asistencia, servicios, etc., que le presta

el franquiciador.

Las cuotas de funcionamiento pagadas por ef franquiciado al franguiciador, a

nuestro entender, deberian incluir todos o parte de los servicios siguientes:

s Publicidad

¢ Formacidn continua

¢ Asistencia e infformacion continuada

s Ayudas en la gestidn del negocio

o Aprovisionamiento

s Control

¢ Saber hacer renovado

¢ Investigacién y desarrollo de nuevos productos o servicios

e Etc.

El tipo de canon periddico mas frecuente y normal, es decir, que adoptan la
mayor parte de las cadenas franquiciadas, es el que se calcula como un
porcentaje sobe el volumen de ventas o ingresos (en algunos casos

beneficios) del franquiciado (KFC, Burger King, Prontaprint, Wendy, Laboro).
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En este caso debe estipularse claramente sobre qué.volumen de ventas se

calcula este canon. Existen, generalmente, tres posibilidades:

a) Sobre las ventas de todos los productos que le suministra directamente el
franquiciador.

b) Sobre las ventas de todos los productos que le proporciona el
franquiciador y/o otros proveedores indicados por él.

c) Sobre todos los productos que vende el franquiciado, ya sean
proporcionados por el franquiciador (o ios proveedores seleccionados por

él) o por el propio franquiciado.

5.3. OTROS PAGOS

El franquiciador presta una serie de servicios y ayudas de todo tipo al
franquiciado. La cuantia y calidad de los mismos es diferente de una cadena
franquiciada a ofra. Por ello, no existe uniformidad sobre ofras
compensaciones del franquiciado al franquiciador, incluso existen servicios
que en unas cadenas el franquiciador soporta todos los costes, en ofras el
franquiciado y, también, pueden ser compartidos estos costes por el

franquiciador y el franquiciado.

Mientras que los pagos que hemos visto anteriormente (derechos de entrada
y periodicos) se funden con la esencia de la franquicia. Los restantes pagos

de los que vamos a hablar creemos que no deberian existir, ya que deberian
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formar parte o estar incluidos en los precedentes, si bien la principal
excepcion a nuestro planteamiento pudiera ser el canon de publicidad, que

poOCo a poco se va imponiendo en las franquicias actuales.

Los pagos mas comunes, que existen o pueden existir, se refieren, por orden

de importancia, a los siguientes apartados:

1. Comunicacion en especial referidos a la publicidad y promocion de tipo
local.

2. Formacion. No soélo la formacién inicial previa al comienzo de la actividad
sino también la formacién continua

3. Contribucién a la innovacion y desarrollo de productos, técnicas de
gestion, ventas, etc.

4. Servicios especiales que el franquiciado demande a! franquiciador

5. EXCLUSIVIDAD TERRITORIAL

Una de las notas caracteristicas de la franquicia es que el franquiciador
concede al franquiciado un area, zona o termitorio de exclusividad. Esto
supone que el franquiciador tiene perfectamente disefiado las diferentes
areas territoriales que comprende su mercado y que las va a ir concediendo

en exclusividad a los diferentes franquiciados. La extension de ésta area

5%
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puede ser muy distinta dependiendo del tipo de franquicia y los productos 0
servicios comercializados. Un area o zona puede ser desde un continente o

un pais hasta un barrio o una calle de una ciudad.

Por tanto, hay que ser consciente de la importancia que tiene disenar las
areas comerciales del franguiciador con anterioridad a la puesta en marcha
de la cadena: Los territorios deben ser los adecuados para el éxito de los
negocios franquiciados y deben tener una validez temporal sin

modificaciones sustanciales.

Normalmente, la exclusividad implica que el franquiciado y su
establecimiento van a disponer de una distribucidn exclusiva y, por tanto, se
convierten en los unicos vendedores de los productos o0 servicios que

comercializa el franquiciador en el territorio asignado.

7.SERVICIOS

Los servicios que presta el franquiciador al franquiciado difieren de una
cadena a otra. Generalmente, son las franquicias mas notorias las que
también prestan mas servicios. El franquiciado debe tener en cuenta y

valorar econémicamente los servicios que le presta el franqguiciador.
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Aunque es dificil establecer una clasificacién de los servicios prestados
regularmente o con menor asiduidad, nosotros fos dividimos en los siguientes
rétulos:

a) Antes del inicio de la actividad comercial

¢ |ocal comercial

¢ Formacion inicial

¢ Recursos financieros

b) Después del comienzo del negocio

Ayuda publicitaria

Formacién continua

Ayuda en la gestidn y administracién

Asistencia e informacion.

*

7.1 LOCAL

El local es uno de los elementos fundamentales para el éxito del negocio.
Las franquicias tienen disefiadas claramente las condiciones que deben
requerir y que posibilitan la continuidad del negocio comercial. No sirve
cualquier local; debe estar ubicado y tener las condiciones adecuadas. El
local puede ser propiedad del candidato a franguiciado o que éste deba

encontrario y suscribir el contrato de arrendamiento.
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El local, como hemos dicho, es uno de los elementos claves que contribuyen
al éxito del negocio. El franquiciador proporciona al franquiciado servicios
totales respecto al local comercial; en contrato, destacamos [os siguientes

puntos:

1. Ubicacién. Seleccién del lugar de emplazamiento y el tamafio del mismo.
2. Acondicionamiento. Comprende el disefio interior y exterior, asi como

sefalar las obras necesarias de reforma y adaptacion del local.

3. Estudios comerciales, sobre alguno de estos apartados

+ Mercado o ventas potenciales en el territorio
¢ Comportamiento del consumidor

e Tipos de clientes

« Competidores

¢ Ftc.

4 Instalacién y montaje

Distribucion en planta
s Estanterias

¢ Mostradores

e Cajas

» Equipo en general
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o Etc.

7.2 FORMACION

Creemos conveniente distinguir entre la formacién inicial antes de la apertura
y la formacion permanente, es decir, la que va paralela al desarrolio y

continuidad del negocio en el tiempo.

7.2.1 Formacidn inicial. E! franquiciador tiene la obligacidn de comprobar
que el franquiciado y/o a los empleados del mismo poseen la formacion
necesaria que permita asegurar los resultados previstos de la actividad a

ejercer requiere especializacion.

7.2.2 Formacién continua. Igualmente importante es ta formacion continua :
nuevos productos, nuevas técnicas de venta, tecnologia, merchandising,

gestion, etc.

Estad formacion suele ser indispensable, en muchos casos, para la
supervivencia de la cadena. El coste de esta formacidn suele correr por
cuenta del franquiciador, que se resarce de su montante a fravés de los

royalties.

Se pueden considerar como elementos afiadidos de formacion los siguientes:

a) Boletines, cartas, periddicos, etc

5%
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b) Elementos de asistencia como visitas, desplazamientos, contactos
telefénicos,etc.

¢) Congresos, seminarios, convenciones, etc.

Las convenientes anuales o congresos anuales son uno de los puntos fuertes

de la formacion permanente.

7.3 PUBLICIDAD

Cabe distinguir en la franquicia tres tipos diferentes de publicidad : la
publicidad genérica (nacional), la publicidad local y la publicidad de

lanzamiento.

7.3.1 Publicidad general. El primer tipo, la publicidad nacional, intemacional
o regional, es la publicidad que realiza el franguiciador en la totalidad del
mercado donde operan sus franquiciados. Este mercado, normalmente, es
nacional, pero puede ser de ambito menor, sobre todo en el caso de que una
franquicia sea joven, o de un ambito superior, cuando la franquicia opera

internacionalmente.

Este tipo de publicidad es comun para toda la cadena franquiciada y utiliza
los medios de comunicacion masivos, pero también otros medios publicitarios
como la publicidad directa, por ejemplo, la elaboracion de folletos

publicitarios.
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Este tipo de publicidad, generalmente, corre por cuenta del franquiciador. No
obstante, en algunos casos el franquiciador se resarce de estos costes a
través del canon de publicidad del franquiciado. En otros casos, los costos de

esta publicidad son compartidos entre franguiciador y franquiciado.

7.3.2 Publicidad local. Ei segundo tipo es una publicidad especifica
adaptada al temitorio exclusivo concediendo a un franquiciado. Parece
evidente que la publicidad local es una publicidad complementaria del primer
tipo de publicidad y, por consiguiente, debe haber una perfecta
sincronizacion entre ambas, es decir, buscar los mismos objetivos, estar en
la misma linea en cuanto al usc de imagen de marca, ensefias, estilo,

posicionamiento, etc.

Esta publicidad, generalmente, comre por cuenta del franquiciado que tiene
obligacion contractual, frecuentemente, de gastar un porcentaje de sus

ventas o compras en estas labores comunicativas.

7.3.3 Publicidad de Lanzamiento. Aunque una de las grandes ventajas de
la franquicia consiste en que el franquiciado, desde el inicioc de su actividad,
va a disponer de una clientela que acudira atraida por el prestigio y el saber
de la marca franquiciadora, conviene advertir que no siempre las marcas de
franquicia son muy conocidas, y aunque lo fueran, para reforzar el impacto
de la apertura de un establecimiento franguiciado es conveniente realizar una

campana de lanzamiento.
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La publicidad de lanzamiento se torna come uno de los elementos que
contribuye a aumentar el éxito del negocio desde el primer dia de inicio de la
actividad. No obstante, desgraciadamente la realidad nos pone de
manifiesto que muchos puntos de venta franquiciados se abren sin una
compafiia de lanzamiento. La publicidad de lanzamiento de un
establecimiento franquiciado, cuyos costes pueden ser importantes, corren
por cuenta del franquiciado. Ahora bien, el franquiciador tiene que estar
comprometido en ayudar de forma decidida al franquiciado en dichos

momentos fundamentales para el despegue del negocio.

7.3. ASISTENCIA E INFORMACION.

El franquiciador tiene el compromiso, durante el tiempo de duracion del
contrato, de asegurar al franquiciado toda la asistencia y la informacidn que

se consideren utiles y necesarias.

Este compromiso implica que se debe dotar al franquiciador de todas las
informaciones que puedan ser susceptibles de ayudarle a explotar el negocio
en ias mejores condiciones, también de aquellas circunstancias que puedan
ocasionaries problemas, asi como de la manera en que deben afrontarios

para su superacion.

Podriamos distinguir dos tipos de asistencia: la necesaria para el inicio de la

actividad y la requerida para la buena marcha del negocio. La asistencia

(O
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inicial comprende ayudas en la busqueda y montaje del local, estudios de
mercado, financiacion del proyecto, formacién inicial, asistencia en la
inauguracién. La asistencia permanente compromete al franquiciador en la
formacion continuada del franquiciado, transferencia de informacion, visitas,

consejos y asistencia diversa.

Por lo tanto, el franquiciador o los encargados de la asistencia deben estar
facilmente accesibles al franquiciado. Es importante que la asistencia
prometida por e! franquiciador al franquiciado guede pormenorizada de forma
clara en el contrato y manuales de la franquicia, ya que es muy comun

prometer mucho y dar nada ¢ soclamente una parte de lo comprometido.

QOtras veces se enumeran en el contrato los consejos, ayudas y servicios a
prestar, como por ejemplo: de organizacién de la empresa, gestion,
fiscalidad, publicidad, métodos de venta, etc., pero no se especifican de

forma concreta en el mismo.

7.5 RECURSOS FINANCIEROS

El franquiciador para comenzar su actividad necesita realizar una inversion
cuya cuantia es variable segun el tipo de franquicia, pero que siempre suele
ser importante. El franquiciador puede, y creemos debe, prestar ayuda para

obtener los recursos financieros que precisa el franquiciado. Por ello algunos

b4



42

franquiciadores suelen tener acuerdos con entidades financieras que facilitan

los creditos necesarios al franquiciado.

También cabe, aunque no es muy frecuente, la posibilidad de financiacién
por parte del franquiciador. Este Gltimo ofrece la entrada la entrada en la red
franquiciada asegurando el éxito comercial, la franquicia asegura relaciones
estables entre las partes, por consiguiente, no existe una mejor forma de dar
confianza que el compromiso del franquiciador en el negocio del
franquiciado, por ejemplo, avalando ante las entidades financieras los
préstamos concedidos. Un mayor compromiso podria incluir la participacion

del franquiciador en el negocio del franguiciado.

7.6 OTROS SERVICIOS

Inciuimos en éste apartado un conjunto de servicios ofrecidos en la
franquicia. El abanico de servicios ofrecidos y la importancia de los mismos
para el negocios 0 en su valoracion monetaria varian de un cadena a ofra.

Relacionamos, a continuacidn, algunos de los mas comunes.

- Promociones: Mecanica de la promocién, folletos, buzoneo, concursos,
premios,etc

- Administracién: Contabilidad, asesoria fiscal, confeccién de las néminas.

- Gestion: Gestion de stocks, politica de precios, fijacion de

margenes,informatica, merchandising, escaparates, etc.
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8. NO COMPETENCIA CON EL FRANQUICIADOR.

La franquicia supone ia transmision al franquiciado de una serie de
conocimiento, técnicas, a saber. Etc., que lo convierten en un potencial
competidor del franquiciado si utiliza o divulga a otros las claves del negocio.
Por supuesto que, dependiendo de la actividad franquiciada, la marca, la
tecnologia empleada, el know-how,la diferenciacién de productos, etc.,
puede ser mas o menos dificil reproducir el formato de la franquicia por parte
de un franquiciado prescindiendo de un frangquicador y de sus signos
distintives. Pero en todo caso, como dijimos anteriormente, las clausulas
sobre el secretc del contenido y los acuerdos deben figurar en el contrato de

franquicia.

El franquiciado se compromete a no competir con el franquiciador y, por ello,

el contrato debe recoger las siguientes consideraciones:

1. Las condiciones de aprovisionamiento ya mencionadas en el apartado
anterior.
2. El compromiso del franquiciado, durante la vigencia del contrato y,

sobre todo, a la conclusion del mismo de no abrir ningin establecimiento o
llevar a cabo actividad comercial idéntica o similar a la fijada en el contrato de

franquicia.
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3. El franquiciado esta, igualmente, obligado a respetar su territorio de
venta, lo que presenta dos connotaciones: en primer lugar, debe vender
Gnica y exclusivamente en el territorio que tiene asignado y en, en segundo
lugar, no puede abrir otro establecimiento saivo que esta posibilidad sea

reconocida en e! contrato.

9. CONTROL

Otro elemento de la franquicia es el control que el franquiciador debe ejercer
sobre el franquiciado. El control es uno de los pilares basicos de las

relaciones entre las partes por dos razones :

a) Para el éxito del negocio
b) Como factor para asegurar y reforzar la confianza de que no hay

defraudaciones del franquicic al franquiciador.

El contrato de franquicia debe explicitar claramente, respecto al control del

franquiciado, los siguientes apartados :

a) Las normas de control establecidas por el franquiciador al franquiciado :
como se van a desarrollar las inspecciones, en que van a consistir, la

aceptacion de los controles, la colaboracion en el control, etc.
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b) La forma de llevar la contabilidad el franquiciado, la puesta al dia de la

misma, su puesta a disposicion del franquiciador.

¢) Suministrar al franquiciador los datos y estadisticas en fa forma vy

periodicidad exigidas.

d) La recogida de informacién del mercado en las mismas condiciones del

apartado anterior

e) La obligacion para el franquiciado de unas ventas minimas.

Ei franquiciador se compromote a uniformar los documentos transmitidos y a
establecer formularios contables y estadisticos para facilitar la tarea contable
del franquiciado. E! control tiene, por tanto, dos aspectos. a) ia forma de
control (inspecciones, visitas, contactos telefénicos, etc) y b) los apartados de
control (datos contables, técnicas de venta, merchandising, gestion,

cumplimiento fiscal y financiero, etc)
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CAPITULO 5

EL CONTRATO DE FRANQUICIA

1. LAS RELACIONES PRECONTRACTUALES

La obligatoriedad de proporcionar informacion precontractual al franquiciado
es comun a muchas legislaciones. En Espana, el articulo 62 de la Ley
7/1996 de Ordenacion del Comercio minorista fija que con una antelacion
minimas de veinte dias a la firma de cualquiera contrato o precontrato de
franquicia o entrega por parte del futuro franquiciado por escrito la
informacién necesaria para que pueda decidir libremente y con conocimiento
de causa su incorporacion a la red de franquicia y, en especial, los datos
principales de identificacién del franquiciador, descripcion del sector de
actividad del negocio objeto de franquicia, contenido y caracteristicas de la
franquicia y de su explotacion, estructura y extensidn de la red y elementos

esenciales del acuerdo de franquicia.

Siguiendo éste planteamiento, Martinez-Franco’

? MARTINEZ-FRANCO, P. Informaci6n Precontractual. 9°
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DATOS DEL FRANQUICIADOR

e Domicilio.

¢ Objeto de la actividad.

¢ Formajuridica.

o ldentidad de su titular; persona fisica o juridica, aportando sobre sus
datos y la experiencia profesional en los dltimos cinco afos de la franquicia
en ambos casos.

e Capital social e la empresa franquiciadora.

¢ Datos de inscripcion en los registros: civil, mercantil, etc.

¢ Fecha de creacion y su evolucién.

SECTOR DE ACTIVIDAD

¢ Filosofia y concepto de negocio.
¢ Productos y servicios.

o Perfil del franquiciado.

+ Mercado meta.

» Requisitos del local.

¢ Imagen corporativa.

« Elementos de marketing y publicidad.
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CONTENIDO Y CARACTERISTICAS DE LA FRANQUICIA:

EXPLOTACION.

o Inversiones necesarias para comenzar la actividad: canones, depoésitos,
equipamiento, seguros, adecuacion del local.

e inversiones y gastos para el mantenimiento: royalties, publicidad,
alquileres, leasing ,gastos derivados de formacion del personal, sueldos.

¢ Identificacién de los proveedores del mobiliario, obras del local, etc.

o Condiciones materiales de la financiacion.

+ Contrapartidas a recibir del franquiciador si cumple con los requisitos

inmediatamente anteriores.

ESTRUCTURA Y EXTENSION DE LA RED

e Fecha de creacion del franquiciador.

e Relacion de la empresas de la red: denominacién, registro, etc. En
Estados Unidos se recogen las diez mas proximas al establecimiento
franquiciado futuro, en Francia las cincuenta y en Espafia veinticinco.

o Empresas que han dejado de formar parte de la red, especificando los
motivos:

Por terminacién de la duracion del contrato, por resalucion anticipada o por

anulacién del contrato.
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« En la legislacion francesa también aparece como informacion necesaria
para el franquiciado el nimero de establecimientos franquiciados que ha
readquirido el franquicidor, para asi determinar el grado de conflicto en la

cadena.

ELEMENTOS ESENCIALES DEL CONTRATO.

» Duracién.
s Condiciones de renovacion, resolucion, etc.

+ Ambito de exclusividades.

OTRAS INFORMACIONES

e Domiciliacion bancaria que deba tener el franquiciado mientras dure la
relacién contractual.

o Las cuentas anuales del franquiciador. En francia se exigen las dos
uitimas, en Estados Unidos las tres ulteriores.

» Indicar a posible facturacion del franquiciado.

1.2. Contrato de opcion

Antes de la firma de un contrato de franquicia suele existir un periodo, mas o
menos amplio de tiempo dependiendo de la franquicia, en que franquictador y
franquiciado establecen unas relaciones que les permiten conocerse

mutuamente, negociar el contrato, formar al franquiciado, etc. El
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franquiciador transmite al franquiciado informaciones que pueden
considerarse como confidenciales y que son fundamentales para el
desarrollo ulterior del negocio franquiciado. Si posteriormente por cualquier
causa estas relaciones no fructifican en un contrato de franquicia, el
franquiciado puede utilizar estos conocimientos en beneficio propio y

perjudicar a la empresa franquiciadora.

Por estas razones, es frecuente que el contrato de franquicia venga

precedido de un contrato de opcién.

El contrato de opcidn es un contrato en el que se marcan las lineas de la
futura cooperacion entre franquiciador y franquiciado. Sefala el comienzo de
las relaciones entre las partes; a partir de su formalizacion, el franquiciador
procede a la formacién y a transmitir el saber hacer al futuro franquiciado.
Como garantia de compromiso, el franquiciado suele entregar una parte del

canon de entrada previsto en el contrato definitivo.

Este documento suele tener un caracter confidencial y permite al franquiciado

analizar con sus asesores la informacién recibida del franquiciador.
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2. ESTRUCTURA DEL CONTRATO

Normalmente, un contrato de franquicia estd constituido por un conjunto
numeroso de clausulas, que se agrupan en una serie de pactos o articulos.

Una estructura tipica de un contrato de franquicia podria ser la siguiente:

2.1. TITULO DE CONTRATO

La mayoria de los contratos de franguicia incluyen claramente en su inicio el
titulo de “Contrato de franquicia®. No obstante, no es infrecuente ver
contratos de este tipo intitulados. Por otra parte, otras veces se utilizan
denominaciones alternativas como: contrato de afiliacion, de adhesion,

exclusividad, etc.

Parece evidente que aquellos franquiciadores que realizan contratos con sus
franquiciados deben utilizar obligatoriamente el titulo y denominarlo de
franquicia. En caso contrario, se puede suponer gue el contrato no es de
franquicia. Esto es importante, a nuestro entender, por el conjunto de
implicaciones legales que tienen los contratos de franquicia. No denominar
al contrato como de franquicia podria ser considerado, en caso de pleito,
como un contrato distinto y muchas clausulas consideradas como no acordes

en laley.
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Siguiendo esta orientacion, es evidente que para referirse a las partes
contratantes se usarian los términos de franquiciador y franquiciado frente a
ofros que aparecen asiduamente como cedente y concesionano y otros

similares.

2.2 PREAMBULO

Los contratos de franquicia deben comenzar con un preambulo o exposicion
de intenciones entre las partes contratantes de establecer una cooperacion
duradera en la actividad objeto del contrato. Se deben identificar las partes

de la forma mas completa y precisa posible.

Primeramente, de forma muy breve se presenta el franquiciador y su cadena,

sus datos basicos y derechos de marca.

Seguidamente se presenta al franquiciado. Es conveniente describir de forma
breve y concisa la actividad anterior del franquiciado, resaltando aspectos
como el grado de formacién o experiencia que presenta. Para este ultimo, es
conveniente que se recoja en el contrato una declaracién en la que
manifieste que esta perfectamente informado sobre la franquicia objeto del
contrato, que ha recibido toda la informacion con tiempo suficiente para

reflexionar y decidir libremente su incorporacion a la cadena franquiciada.

2
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2.3 CONCESION DE LA FRANQUICIA

Son las clausulas en las que se otorga al franquiciado el derecho al uso de la
marca, exclusividad territorial, etc. El franquiciador debe demostrar y verificar
sus derechos sobre los signos distintivos de la franquicia, detallar de forma
clara los derechos, limites y modalidades de utilizacion por parte del
franquiciado. El objeto de la franquicia debe estar claramente especificado en
el contrato, especialmente la actividad objeto de la franquicia, el lugar donde

se llevara a efecto |a actividad, etcétera.

2.4 OBLIGACIONES DEL FRANQUICIADOR Y EL FRANQUICIADO

Todos los contratos recogen pormenorizadamente las obligaciones del
franquiciador y el franquiciado. Colocar primero las obligaciones del
franquiciador © el franquiciado es indiferente. Los temas sobre los que se

deben recoger las obligaciones de las partes son las siguientes:

Marca, politica comun, imagen, etc

¢ Saber hacer

« Pagos

¢ Exclusividad territorial

+ Servicios . local, formacion, asistencia e informacién, recursos financieros,

otros servicios

P
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¢ Aprovisionamiento
+ No competencia con el franquiciador

+« Control

2.5 DURACION DEL CONTRATO DE FRANQUICIA

La duracién del contrato de franquicia es my variable, puede oscilar de 1 a 20
anos. No obstante, la mayor parte de los contratos tienen una vigencia que
varia de 3 a 5 afos. Sirva como ejemplo que en Francia el 40 por 100 de los
contratos tienen una duraciéon inferior a cuatro anos y otro 40 por 100 una

duracion exacta de cinco afnos.

Hay que pensar que en muchas franquicias la duracién del contrato esta en
funcidn de la inversién que efectia el franquiciado. Cuanto mas alto sea un
montaje, parece logico pensar que su plazo de validez debe ser mayor para
el franquiciado disponga de un periodo de tiempo apropiado para amortizar
su inversion. Generalmente, las franquicias industriales (Coca — Cola,

Danone, etc) se conceden por un plazo superior a los diez afios.

La mayoria de los contratos tiene validez dnicamente entre los firmantes
(intuitu personae) No obstante, cabe la posibilidad de que se establezca que
el franquiciado pueda ceder sus derechos a un tercero sin ¢ con acuerdo del

franquiciador. En muchas ocasiones sucede que un franquiciado tiene ofertas
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para traspasar su negocio o tiene que abandonarlo, si en el contrato figura la
posibilidad de cesion a terceros, estas situaciones pueden no ser gravosas e

incluso beneficiosas para el franquiciado.

2.6 RENOVACION

Otras de las alternativas que puedan darse a |a finalizacion del contrato, es
que éste recoja la posibilidad de renovar el contrato. La renovacion implica
obligatoriamente el establecimiento de un nuevo contratc que servira para

continuar las relaciones entre las partes.

Para ejercitar este derecho de renovacion, el franquiciado deberg efectuar un
preaviso al franquiciador. El tiempo de antelaciéon mas comun es de seis
meses; No obstante, a veces se fija un periodo entre tres y cuatro meses y

ofras veces no se determina el plazo de preaviso en el contrato.

La renovacion puede llevar aparejada o no para el franquiciado el tener que
abonar un nuevo canon de entrada; creemos que normaimente no es exigido
y es lo mas l6gico. No obstante, los franquiciadores que lo exigen invocan
alguna de las siguientes razones : innovaciones técnicas, saber hacer
renovado, formar parte de la cadena, territorio y clientes concedidos en
exclusividad, etc. También, algunos franquiciadores obligan al franquiciado a

realizar gastos para la renovacion o mejora del punto de venta y mantenerlo

5
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acorde con el disefio e imagen de la cadena. Sucede con frecuencia que
algunos franquiciados {como, por ejemplo, ciertos hoteles) son reacios a
realizar inversiones para mantener las instalaciones en las condiciones

optimas disefiadas por el franquiciador.

2.7 TERMINACION DEL CONTRATO DE FRANQUICIA

Al igual que en todos los contratos de tracto sucesivo la voluntad de ambos
contratantes puede poner fin al contrato de franquicia. A continuacién
analizaremos algunas causas especiales que ponen fin al contrato y otros

aspectos que se deben tener en cuenta después de la terminacion.

2.7.1 Expiracién del término de duracién. Una vez concluido el periodo de

tiempo estipulado por las partes termina el contrato.

La inversion financiera que se realiza en la franquicia es utilizada para
establecer toda una empresa, publicidad, personal, locales, comerciales, efc;

todo lo cual necesita de un término prudencial para poder obtener utilidades.

Si se establece un término de duracion muy corto en donde el franguiciado
no pueda recuperar su inversion, el franquiciador viola la obligacién de buena

fe que incumbe a todo contratante al momento de la celebracion del contrato.

¥
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2.7.2 Por decision unilateral. Esta modalidad se utiliza para la terminacion
de una franquicia cuya duracion no esta condicionada al cumplimiento de un
plazo o una condicion, o para aquello en que existiende plazo o condicion, se
ha querido dejar abierta la posibilidad de terminarlo antes del cumplimiento

de uno u ofra.

La parte que desee terminar el contrato, debera notificarlo a la otra parte, con
una antelacion suficiente para que la otra pueda concluir sus negocios

pendientes, procurarse un reemplazo u otra actividad.

2.7.3 La insolvencia de una de las partes. Para estos casos es
recomendable estipular en el contrato la facultad de dar por terminado

unilateralmente el contrato sin necesidad de pronunciamiento judicial.

La parte afectada con la decision de |a otra de dar por terminado el contrato,
por haber ocurrido esta causal, podra solicitar la intervencidn judicial con el
fin de establecer, si dicha actuacion fue licita o si por el contrario no

correspondié a una situacion que razonablemente indicara la insolvencia.

2,7.4 Por incumplimiento de las obligaciones consagradas en el
contrato. En el caso de las franquicias, cuando una de ias partes incumple,
surgen para el contratante diligente dos pretensiones alternativas, la
resolucion o el cumplimiento en ambos casos con indemnizacidon de

perjuicios. Consideramos que el franquiciador buscaria [a resolucién del

M
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contrato, en los casos de incumplimiento en los estandares de calidad y
servicio, por cuanto la eficiente prestacion de los servicios se veria afectada.

También, daria lugar a resolucién la desmejora en la imagen corporativa.

2.8 FIRMA DE LOS CONTRATANTES

Generalmente, los contratos de franquicia son firmados por el franquiciador y
el franquiciado. No obstante, en algunos casos, en lugar del franquiciador
aparece el nombre de la sociedad competente o incluso el de un nombre

propio.

Un contrato de franquicia puede incluir una serie de anexos y sus clausulas

se complementan con lo referenciado en los manuales de franquicia.

3. OTROS ASPECTOS DEL CONTRATO

3.1 REGISTRO DE CONTRATOS DE FRANQUICIA

3.1.1 Registro ante el Incomex. De acuerdo con el Decreto 259 de
1992, el Incomex es el organismo competente para registrar los contratos a
licencias de tecnologia, asistencia técnica, servicios técnicos, ingenieria
basica, marcas, patentes y demas contratos en que exista transferencia de
tecnologia. Sefiala igualmente que el registro de estos contratos sera

automatico siempre que se cumplan 10s requisitos establecidos para el efecto
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en esta misma disposicion. El registro debe efectuarse respecto de todos los

contratos de esta naturaleza, celebrados entre un residente en el extranjero y

un residente en Colombia.

La funcion del Incomex es revisar las clausulas y verificar que no sean
restrictivas de la competencia y que se hayan cumplido todos los requisitos

de legalizacién correspondientes.

El tramite ante el Incomex es relativamente sencillo y toma entre 8 y 15 dias.
La uanica formalidad previa es que el importador de tecnologia debe

registrarse ante el Incomex como tal, indicando su NIT.

Es importante tener en cuenta que a la solicitud de registro del contrato

deben acompafiarse los siguientes documentos:

- Copia auténtica del contrato debidamente legalizado
- Formulario para registro
- Poder, si quien solicita el registro es un tercero

- Certificacion de vigencia, titularidad y clase de marcas que se licencian

Sin embargo, el Consejo Superior de Comercio Exterior puede determinar los
casos excepcionales en donde se requiere autorizacion del comité de

servicios y tecnologia creado por el Decreto 2350 de 1991, articul

9
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El formulario de registro no es una declaracién para efectos tributarios, pues
no pide informacion financiera ni econémica, que generalmente se cruza con

la Administracién de Impuestos Nacionales.

La solicitud la puede presentar cualquiera de las partes, el nacional o el
extranjero, y no requieren para ello de un abogado. No obstante, en caso de
presentarse por intermedio de apoderado debe acompafarse el poder que io

faculte para actuar.

El Incomex exige también que se presenten certificados sobre la vigencia de
las marcas, patentes, modelos industriales y modelos de utilidad que se
concedan en el contrato, lo cual, si bien no es un requisito presente en la
legislacion, es una practica que actualmente exige el Incomex en distintas

circulares.

El Decreto 259 de 1992, establece algunas restricciones respecto al
articulado de los contratos. A la luz del citado decreto, no es posible pactar
clausulas en las cuales el vendedor de la tecnologia o concedente de uso de
una marca se reserve el derecho de fijar los precios de venta de los
productos fabricados con la tecnologia respectiva. Seria el caso de una
franquicia de produccion, en la cual el franquiciador no podria imponer

precios minimos de venta.
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Tampoco se puede obligar al franquiciado comprador de tecnologia a
transferir al proveedor los inventos o mejoras que se obtengan con el uso de
dicha tecnologia, ni las clausulas que prohiban o limiten la exportacion de

los productos elaborados con la tecnologia objeto del contrato.

A nuestro juicio esta prohibicion no se puede hacer extensiva a las mejoras
del Know — How 0 a la venta de productos elaborados con el Know — How,
esto por cuanto las prohibiciones deben ser interpretadas de manera
restrictiva, no siendo posible realizar una interpretacion extensiva de la citada

norma. (Ver punto 2.8.4. del Capitulo HI).

Tampoco seria posible, de acuerdo con la Decisién 291 de 1992 de la
Comision del Acuerdo de Cartagena, pactar que et franquiciado se obliga a

no exportar.

En desarrollar de esta norma, el Incomex expidi6 la circular externa No. 15
de 1994, que consagra los detalles del proceso de registro de los

mencionados contratos.

El Incomex cuenta con un término de ocho (8) dias dentro de los cuales, si
considera necesario debe negar el registro, pues vencido este plazo cpera un
silencio administrativo positivo, segun el cual se entiende que el registro ha

sido admitido.
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E! registro, adicion o prérroga de dichos contratos tiene un plazo de hasta
cinco afos de validez, al cabo de los cuales pueden ser prorrogados en

forma indefinida por periodos iguales al mencionado.

3.1.2 REGISTRO DEL CONTRATO ANTE LA DIVISION DE
SIGNOS DISTINTIVOS DE LA SUPERINTENDENCIA DE INDUSTRIA Y

COMERCIO

Una vez registrado el contrato ante el Incomex, de ser necesario, se puede
proceder al registro ante la division de signos distintivos o en la division de
nuevas creaciones, segun sea el caso, de la Superintendencia de Industria y

Comercio.

Los contratos en los cuales se otorga el derecho al uso de marcas,
previamente registradas en Colombia, suscritos entre extranjeros vy

residentes, colombianos o por extranjeros, deben registrarse en esta oficina.

La solicitud debe contener nombre, direccién y domicilio de! peticionario y la

identificacion de las marcas que se otorguen en uso de las franquicias.

A la solicitud se deben anexar los documentos que acrediten la existencia y
representacion legal de la persona juridica peticionario y copia auténtica del

contrato de franquicia y poder, si fuere necesario.
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E! objeto de este registro ante la Superintendencia de Industria y Comercio,

es el de hacer oponible ante terceros las clausulas contractuales.

3.1.3 REGISTRO MERCANTIL

E! registro mercantil tiene por objeto llevar la matricula de los comerciantes y
de los establecimientos de comercio y dotar de publicidad determinados
actos y documentos que la ley ordena inscribir en el mismo, tales como las
escrituras de constitucion y reforma de las sociedades, las capitulaciones
matrimoniales, los libros de contabilidad y los contratos de prenda y de

agencia, entre otros.

Respecto del contrato de franquicia no existe ninguna norma que ordene su
inscripcién en el registro mercantil, por lo que no estaria sujeto a dicha
formalidad y no podrian las camaras de comercio proceder a su registro pues
se rebasarian sus facultades al violar las normas que hacen del registro una

figura estrictamente regiada.
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4. REGISTRO DE LA CONCESION DE NOMBRES Y ENSENAS EN LA

OFICINA DE PROPIEDAD INDUSTRIAL

Como es de su conocimiento el derecho sobre el nombre se adquiere por el
primer uso que de él se haga, sin necesidad de registro, de conformidad con

lo dispuesto en el articulo 603 del Cédige de Comercio.

Por tanto, si bien no es necesaria la intervencion de la administracién para
adquirir el derecho sobre el nombre, no obstante los interesados pueden
solicitar su depdsito, acto diferente al de registro de la marca, toda vez que
no implica derecho alguno pues tan sélo crea presunciones legales a favor

del depositante.

Efectuado el dep6sito del nombre, es posible el registro en la Oficina de
Propiedad Industrial de las concesiones que sobre el mismo se realicen, para
que surta efectos frente al terceros tal como lo dispone el articulo 616 del

Estatuto Mercantil.
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CAPITULO 6

VENTAJAS Y DESVENTAJAS DEL FRANCHISING

1. PARA EL FRANQUICIANTE O FRANQUICIADOR

1.1 VENTAJAS

- Agilidad y rapidez en ia expansion. Pocas empresas estan en condiciones
de crecer agresivamente con recursos propios, ya que, ademas de exigir
grandes inversiones, esta estrategia aumenta sensiblemente [a

complejidad de la gestion, teniendo que manejar el personal propio.

- Fortalecimiento de la marca. Permite obtener economias de la escala
industrial, administrativa y de marketing. Esta es una consecuencia de la
primera ventaja y tiene como resultado el aumento del poder competitivo
y de la calidad de los productos o servicios ofrecidos por la cadena,
favoreciendo asi al fortalecimiento y buena imagen de la marca en el

mercado.
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Menores gastos publicitarios y mayor difusion. Permite divulgar la imagen
y la presencia de Ila empresa, en forma practicamente gratis. Cada unidad
inaugurada incrementa la presencia de la firma en el mercado, sin que el
franquiciante haga una gran inversién. La inversién es hecha por el
franquiciado. Ademas el franquiciante recauda un fondo de publicidad,

que fe permite mantener un programa de publicidad intensivo.

Agilidad en el desarrollo y mantenimiento de nuevos mercados y/o de
mercados ajenos. Permite ocupar puntos comerciales estratégicos. Esta
ventaja es critica para negocios ligados al comercio minorista. Muchas
veces el franquiciante quiere estar en un determinado mercado y no
cuenta con los recursos propios para abrir un local. El franquiciado es la
solucién y normalmente el franguiciado es alguien de la misma

comunidad, que permite un mejor conocimiento del mercado local.

Mayor facilidad y eficiencia en la operacion general del negocio. La
“‘garrd’ émpresarial exhibida por el propio franquiciado es muy superior a
la de un gerente de un local propio. Esto permite un desempefio superior
de las redes franquiciadas, principalmente cuando el franquiciado fue bien
seleccionado, y cuando el franquiciante provee el entrenamiento y la

supervision adecuados.

Menores riesgos en la inversién. En caso de dificultades, como quiebra o

terminacion del contrato, el franquiciante corre menos riesgos financieros
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por la menor inversién realizada, si se compara con un negocio de la red

propia.

La franquicia no elimina los riesgos, perc las reduce sensiblemente. La

mayoria de los casos son de éxito, y el franquiciado absorbe parte de la

ganancia que genera el sistema.

1.2 DESVENTAJAS

Reduccion de control sobre unidades de negocios franquiciados. Menor
control sobre la red de distribucién en relacion con la propia red. La
expansion puede ser muy rapida y hacer perder al franquiciante el control
del negocio, de alli que éste deba estar preparado para el crecimiento y

no caer en la situacién de que el crecimiento lo maneje a él.

Mayor limitacién en el uso de canales afternativos de distribucion. E!
franquiciante puede usar canales alternativos de distribucion. Lo que no
puede hacer es estimular {a competencia entre los canales alternativos en

forma conflictiva.

Asumir las consecuencias de una imagen negativa. El franquiciante, al
ceder los derechos de operar su franquicia, se expone a los actos

negativos que el franquiciado pueda realizar con su nombre. Aun cuando
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se rescinda el contrato, el dafio hecho por el franquiciado puede ser

grande.

2. PARA EL FRANQUICIADO

2.1 VENTAJAS

El franquiciado, en la mayoria de los casos, no necesita tener experiencia
anterior en el negocio.

Riesgo mucho mas reducido de quiebra que si lanzara su propia idea.
Esta es la principal ventaja de tener un negocio franquiciado. Este menor

riesgo es resultado de una serie de factores:

+ Concepto probado y exitoso

¢+ Marca y productos reconocidos

+ Raépida instalacién de un negocio completo
¢ Economias de escala

¢ Asistencia profesional y apoyo constante

Menor complejidad en la gestion del negocio. El franquiciante le provee
manuales de operacion y entrenamiento que Ilo fortalecen
competitivamente. Como se suele decir el franquiciante “le arma el

negocicd® al franquiciado. El franquiciante pasa al franquiciado una
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operacion ya probada, con proveedores de productos y servicios de

calidad / costo comprobado, y con patrones de comunicacion definidos.

Exclusividad territorial.

2.2 DESVENTAJAS

Poca independencia. Al igual que el franquiciante, el franquiciado tiene
menor libertad de accién en la gestion de su negocio. El franquiciado a
pesar de ser el duefio del negocio, tiene que seguir una serie de normas
con [as que muchas veces no esta de acuerdo, aun sabiendo que fueron

disefiadas para su propio bien.

Compras y ventas limitadas al formato acordado. El franguiciado no

puede ofrecer un producto o servicio diferente de aquel o aquellos
acordados en el contrato de franqguicia.

Pagos al franquiciante. El franquiciado “pierde” parte de sus utilidades ©

ganancias porque debe parte de las mismas al franguiciante.

Riesgo asociado con el desemperio del franquiciante. En un sistema mal
disefiado, las politicas del franquiciante pueden afectar los resultados del

franquictado.
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CAPITULO 7

UBICACION Y REGULACION DEL CONTRATO DE FRANQUICIA EN EL

DERECHO COLOMBIANO

1. AMBITO CONSTITUCIONAL

Aun cuando en Colombia no existe ningun articulo que especificamente se
refiera al acuerdo de franquicia, con la expedicion de la constitucion palitica
de 1991, se le da rienda suelta al sector privado para que €ste se convierta
en el motor principal de la economia de nuestro pais, claro esta dentro de los
limites de un estado social de derecho y del bien comun. De esta manera la
economia avanza hacia la apertura y la internacionalizacion constituyéndose
esto en fundamento esencial para el establecimiento de figuras contractuales

atipicas, como es el caso de los acuerdos de franquicia.

Citaremos los articulos constitucionales que garantizan la confianza y

seguridad en la celebracion de contratos de franguicia.

- El articulo 58 consagra la garantia a la propiedad privada y ademas

derechos adquiridos por los ciudadanos con arreglo a la ley.
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- El articulo 61 consagra la obligacién para el estado, de promover la
investigacién cientifica y la transferencia de tecnologia y a fin de

aumentar la productividad.

- El articulo 65 establece la proteccién del estado a fa propiedad intelectual,
fundamento de normas como las que conceden derechos sobre patentes,

marcas etc.

- El articulo 33 consagra que la actividad econdmica y la iniciativa privada

son libres.

De estos articulos podemos obtener una base legal para nuestro tema, en
donde la constitucion promueve y protege la creacién intelectual y garantiza

la autonomia privada.

2. NOCION Y CARACTERISTICAS EN LA LEGISLACION COLOMBIANA

Como dijimos anteriormente, el contrato de franquicia no esta tipicado o
regulado expresamente, pero siguiendo el principio de autonomia de
voluntad es posible su celebracién siempre que no contrarie normas
imperativas de orden publico y las buenas costumbres. Citaremos a

continuacion las caracteristicas generales del acuerdo de franquicia:

f
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2.1 ES ATIPICO

E! contrato de franquicia no ha sido objeto de una regulacion especial que
defina su contenido por parte de la ley colombiana. Lo anterior determina que
en el contrato de franquicia pueden converger infinidad de clausulas segun lo
determinen las necesidades de las partes, definiendo éstas las prestaciones
reciprocas a las que se obligan, de modo que se deje el menor espacio
posible a la aplicacion analégica de normas legales que regulan otros
contratos que, de alguna manera, se asemejan en cuanto a que son también
sistemas de distribucién comercial tales como el contrato de agencia y el de

distribucién.

En lo que hace relacién con la conveniencia de intentar una regulacion
integral sobre las franquicias, nosotras consideramos que seria una tarea de
muy poca utilidad y que, por el contrario, podria constituirse en un serio
obstaculo para el desarrollo de la figura. El desarrollo del sistema en nuestro
pais depende de la flexibilidad que se le permita para adquirir una imagen
propia, de acuerdo con las circunstancias cambiantes permanentemente del
entorno econdémico y juridico. E! someter el contrato de franquicia a una
regulacién limitaria esa flexibilidad que necesita para desarrollarse y crecer,
puesto que cualquier modificacion que se haga a su normatividad es mucho
mas lenta que una simple practica comercial que sucede de manera
auténoma de acuerdo a las necesidades que se presenten. Es prudente

reconocer que existen aspectos ad extra de las normas, que no por estarlo,

q2.



73

carecen de fuerza vinculante para el caso de los contratos. El contrato de
franquicia es uno de esos. No hay una codificacién en nuestro medio y sin
embargo existe, es una realidad. No importa que un cédigo no lo contemple,

porque el contrato de franguicia es utilizado por los particulares.

El contrato de franquicia quedaria hoy en dia como un contrato atipico (no
regulado en las leyes) y mixto (al reunir caracteres diversos de varios

contratos).

El afan de legislarlo todo no corresponde a la realidad def Derecho Mercantil
Moderno, una realidad dindamica que siempre dejard atras los intentos
legislativos por abarcarlo todo, de alli que sea preferible acudir a las leyes
civiles generales y a las comerciales para los casos especificos, y en lo no

legislado, debe tenerse en cuenta la costumbre como fuente de Derecho.

Con todo lo anterior, en Colombia si existe un sistema de publicidad para
registrar y con ello acreditar previamente localidad de los bienes y servicios.
El decreto 3466 de 1982 organiza el “registro de idoneidad de los bienes y
servicios’, en el cual todo productor o importador podra registrar las
caracteristicas que determinan con precisién la calidad e idoneidad del bien o
servicio. Muy a pesar de lo anterior este sistema de publicidad no es
obligatorio y deberia ser lo puesto que evitaria que una persona invirtiera su

dinero en una franquicia de dudosa reputacion teniendo la oportunidad de
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conocer ampliamente y con la garantia de un registro o de otro sistema de

publicidad, |a totalidad de las caracteristicas que rodean la negociacion.

De cualquier forma consideramos la experiencia de los Estados Unidos al
respecto, que los llevd a fijar normas para el otorgamiento de franquicias,

normas que bien pueden ser creadas por €l mismo mercado.

2.2. ES ESENCIALMENTE CONSENSUAL

El contrato de franquicia es consensual puesto que se perfecciona por el
simple acuerdo de voluntades de las partes, sin embargo en la practica
comercial, las partes optan por consagrar el acuerdo por escrito en la medida
que le otorga mayor certeza y seguridad a la relacion establecida. Ademas
cuando sucede que con el mismo se concedan licencias de marca, el

contrato debe registrarse y para ello se requiere gue conste por escrito.

2.3 ES ONEROSO

Es oneroso en razon de que existen prestaciones a cargo de cada una de las

partes en beneficio de la otra. El franquiciado se obliga a pagar unos

derechos de entra y unas regalias a cambio de que el franquicador le

14
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entregue el derecho de operar un establecimiento de comercio bajo su

nombre y con sus marcas.?

2.4 ES UN CONTRATO DE TRACTO SUCESIVO

Las prestaciones habidas en el contrato a cargo de ambas partes son de
caracter continuo y deben cumplirse en periodos convenidos, sea el contrato

por tiempo determinado o indeterminado.

2.5 OTRAS CARACTERISTICAS

2.5.1 Autonomia. No existe una relacién de dependencia juridica. Entre el
franquiciado y el franquiciador no hay una relacion laboral, sinc por el
contrario ambos desempefan sus funciones con total independencia, todo
ello se traduce en la separacion de la responsabilidad en que puedan incurrir

en ejercicio de sus actividades.

2.5.2 Cooperacién. La franquicia es un contrato de “colaboracidon”, que es
aquel en que una parte desarrolia una actividad en concurrencia con la

actividad ajena, si bien de manera independiente pero con miras a la

8 ALTURO GARCIA, Sandra. GALINDO VANEOAS, Hector. TORRENTE BAYONA, Cesar. “Las franquicies™. Un candio
Iegnl v contractuat. Cdmara de Comercio de Bogots, Samafé de Bogotd, D.C, Noviembre de 1993, Pz’igma 53 C1 <6 % 0l q
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consecucion de los resultados. El éxito del franquiciado es el éxito del
franquiciador, lo que se traduce en una asistencia técnica permanente y en
un control ejercido sobre el franquiciado a fin de verificar que en su actividad

se cifa a las pautas trazadas.

2.5.3 Intuitu personae. “El tipo de contratc que se realiza es un contrato
pactado intuitu personae, es decir se trata de un pacto realizado segun las
circunstancias, capacidad y cualidades de las partes, gue en cualquier caso
son empresarios independientes, debiendo constar explicitamente en el

contrato de particularidad®

A la luz de nuestra legislacién, una clausula que establezca como causal de
rescision del convenio la muerte o incapacidad del operador de la franquicia
es valida, en especial si la terminacion anticipada de la franquicia por tal

causa es acompafnada por algun método compensatorio adecuado.
2.6 TRANSFERENCIA DE KNOW - HOW Y DERECHOS DE PROPIEDAD
INDUSTRIAL

En un contrato de franquicia, es de fundamental importancia la transferencia

del Know - How , el cual consiste en aquel saber especializado mantenido

? Camara Oficial de Comercio, Industria y Navegacién de Valencia, “Guia de la franquicia”. Pentagrafl
Impresores S.L 1992, Pagina 51
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en secreto por voluntad manifiesta del franquiciante con algun interés
econémico, no protegido por et derecho de patentes, bien sea porque se
refiere a conocimientos no patentables o porque el titular prefirid no utilizar

ese mecanismo de proteccién.

En el caso de los paises andinos se cuenta hoy con el articulo 72 de la
decisién 344 de {a comision del acuerdo de Cartagena, en el cual de acuerdo
con su ultimo inciso y segun lo expresado por los doctores MANUEL
PACHON vy SORAIDA SANCHEZ en su obra “régimen andino de la
propiedad industrial’, se refiere a los secretos comerciales que abarquen el
campo de la gestion, contabilidad, publicidad y otras técnicas de
comercializacién y distribucion, es decir se cubre tanto el secreto industrial
propiamente dicho como el secreto comercial, incluyéndose aplicaciones
industriales y comerciales, como pueden serlo por ejemplo, la forma de
preparacion de un alimento, desde la calidad misma de los productos como
su aditamento, desde la calidad misma de los productos como sus
aditamentos, tiempos de coccion, hasta su forma de presentarlos para su

forma al publica consumidor.

Sin embargo y de acuerdo con Ia norma andina, es menester tener en cuenta
que en el caso de los secretos industriales, se incurrié en un error de mucha
monta pues en el articulo 74 de esa decision se exige que para la existencia
y reconocimiento de! secreto, este debera constar de documentos, medios

electrénicos 0 magnéticos, discos Opticos, microfiimes, peliculas y otros

qt
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elementos materiales, es decir, que el secreto solo existe cuando estd en un

plasmado en un“CORPUS MECHANICUS".

Este aspecto resulta inconveniente pues en realidad la proteccion al secreto
debe existir contra revelacion indebida, asi no exista un “CORPUS
MECHANICUS" donde se plasme, pues para demostrar |a existencia de los

secretos, su titular puede acudir a cualquier medio probatorio aceptado.

En este orden de ideas, las clausulas de confidencialidad del contrato de
franquicia deben tomar las previsiones necesarias para la proteccion de los
secretos comerciales e industriales del franquiciador, asi estos no se hallen
plasmados en los manuales, documentos de informacion, gerencia o
contabilidad pues no se puede caer en el error de confundir el objeto del
secreto industrial, que es un conocimiento secreto, con el medio de
comunicacion del mismo, que es el elemento o manual o guia o ficha técnica

donde se plasma.

El hecho de que el secreto sea un bien inmaterial, no significa tampoco, y en
esto debe hacerse claridad al franquiciador, que no sea transmisible, que no
pueda autorizarse un uso por uno 0 mas terceros, es decir por uno o mas

franquiciatarios, como lo prevé la norma andina en su articulo 76.

En ese evento el usuario o los usuarios autorizados tienen la obligacion de

no divulgarlo por ningin medio, por lo cual adicionalmente es necesario

%
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redactar las respectivas clausulas de confidencialidad, entendiéndose que
bajo la norma andina citada, esa no divulgacién es una obligacién de la
esencia de un contrato de licencia de Know — How, como el que va implicado
en la franquicia, pues como lo dicen los autores ya citados, “quien otorga
licencia sobre el secreto industrial, lo hace sobre la base que su derecho
subsistirda porque el conocimiento se mantiene en secreto. La obligacion a
gue se hace referencia conlleva entonces una doble implicacion @ no
divulgarlo a terceros y descontinuar el empleo del conocimiento una vez

terminado el contrato.

Pero asi mismc es necesaric entender que existen aspectos de
conocimientos técnicos, asistencia técnica o provision de ingenieria basica o
de detalle donde no hay secretos sino conccimientos de dominio pubtico por
los cuales alguien esta dispuesto a pagar, en el caso de las franquicias el
franquiciatario, no por ser secretos sino porque debe aplicarlos para el éxito
del negocio franquiciado y la preservacion de una imagen y reputacion de la

red de franquicias.

Por tanto cuando el contrato de franquicia incluya en forma mixta tanto
secretos como conocimientos técnicos de dominio publico, debe hacerse una
clara distincion entre los mismos para aplicarle a los secretos la clausula de

confidencialidad.
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De la misma forma y en cuanto a la guarda de los secretos transmitidos en el
contrato de franquicia, debe considerarse la obligatoriedad que trae |a norma
andina en el articulo 77 para las personas que con motivo de su trabaijo,
empleo, cargo, puesto, desempefio de profesion o relacion de negocios,
tenga acceso a un secreto industrial sobre cuya confidencialidad se le haya
prevenido, debe abstenerse de usarlo y de revelarlo sin causa justificada y
sin consentimiento de la persona que guarde dicho secreto o del usuario

autorizado, como o es el franguiciado.

Para este efecto no sobra advertir y establecer como una obligacion para el
franquiciado que en los contratos de trabajo respectivo se incluyan

adicionalmente las clausulas sobre confidencialidad.

Para los efectos de un contratc de franquicia, el Know — How debe ser

practico, original, en constante desarrollo y faciimente transmisible.

2.6.1 Know — How practico y probado. Desde los secretos de fabricacion a
la forma de prestacién de los servicios, hasta fa administracién y estrategias
de venta deben ser faciimente aplicables por una persona sin enormes
estudios especificos. Ademas debe ser probado, es decir que los
procedimientos han sido usados y perfeccionados por el franquiciador y

seran utiles para el franquiciado.

Lo
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2.6.2 Know — How original. Como se ha dicho, es esta caracteristica de
originalidad del Know — How la que hace confidencial fa informacién que se
transmite y la que justifica la existencia de cldusulas de no competencia y no
revelacién aplicables, tanto durante la vida del contrato como luego de su

terminacion.

2.6.3 Know — How especifico. Dentro de su especialidad el franquiciante
prepara un conjunto de métodos, procedimientos y reglas, algunos de los
cuales pueden no ser originales en si mismos, pero que deben ser evaluados

como parte de un tode que conforma el Know — How.

2.6.4 Desarrollo constante del Know — How. El Know — How debe ser
regularmente actualizado y constantemente perfeccionado, el franquiciador
debe adaptar sus productos y servicios al mercado del lugar de la franquicia,
producir innovaciones cada afio y adaptar su estrategia administrativa y el
franquiciado esta4 en la obligacion de comunicar todo nuevo desarrolio o

mejora que descubra en la utilizacion del Know — How transferido.

2.6.5 Know — How facilmente transmisible. Debe poder transmitirse
oralmente o por escrito, mediante manuales de operacién y sesiones de

entrenamiento.

Debe haber una formacion inicial tanto practica como psicologica y lo

suficientemente completa de modo que permita un conocimiento total de lo

jol
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necesario para iniciar el negocio en todos los aspectos (marketing, aspectos
técnicos de produccién, etc). El franquiciador debe ser un especialista, no por

razones de autoridad sino para facilitar la comunicacion fluida.

2.7 LICENCIA DE MARCA

En la medida en que la franquicia implique e! uso de una marca de productos
o de servicios, es preciso que exista por parte del franquiciante la titularidad
de la misma o por lo menos, una licencia que le autorice a su vez para

sublicenciarla.

3. DIFERENCIAS DE LA FRANQUICIA CON OTRAS FIGURAS JURIDICAS

Hay quienes han pretendido quitarie autonomia al contrato de franquicia,
encuadrandolo en ofras figuras tipicas, sin embargo como veremos a
continuacién existen notables diferencias de ésta figura con otras que le son

afines.

3.1 LA FRANQUICIA COMO LICENCIA DE MARCA

La licencia de marca, es esencialmente el derecho que adquiere una
persona, a utilizar una marca para la identificacion de unos bienes a
servicios. En una franquicia se pueden adquirir bienes del concedente,

amparados por una marca. En el contrato de licencia, no se adquieren los
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bienes, sino que se goza de una autorizacion para identificar fos productos o
servicios que seran fabricados o prestados por el licenciado o por un tercero.
En un contrato de franquicia, es esencial la transmision de Know-how, la
tecnologia, las patentes y los derechos del autor, al paso que en la licencia
de marca no se transfieren todos los anteriores elementos. La norma exige

que se realice por escrito y que se registre ante el INCOMEX.

En un contrato de franquicia se ejerce un control permanente sobre la
calidad de los bienes y servicios, lo cual puede o no estar incluido en una

licencia de marca.

La diferencia fundamental consiste en el hecho de que con la franquicia se
establece una relacidon donde las partes estan obligadas a cooperarse

durante toda la ejecucidn de! contrato.
3.2. LA FRANQUICIAY EL SUMINISTRO

Tanto la franquicia como el suministro son contratos de tracto sucesivo. Por
lo general, la franquicia lleva incorporado un suministro. Sin embargo, la
funcién econdmica que se cumple con el suministro es diferente a lo que se

pretende con la franquicia.

En el contrato de suministro, una parte se obliga a cumplir a favor de otras

prestaciones juridicas, de cosas o servicios, mediante el pago de una

10%
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contraprestacion; la franquicia va mas alla, pues cumple finalidades muy
especiales en servicio a la, clientela, mantenimiento, proteccién de marcas y

presentacion de productos.

En el suministro, una de las partes, el suministrante o el suministrador obliga
a proveer a la otra, el suministratorio, bienes o servicios en forma periddica o
continuada, a cambio de un precio en dinero, determinado o determinable.
La franquicia puede incluir una clausula que se refiera al suministro de
bienes necesarios para la ejecucién del objeto de la franquicia. En la
franquicia se incluyen licencias sobre diferentes derechos de propiedad
intelectual, que no se presentan en el suministro. La franquicia implica

colaboracion entre ambas partes, en el suministro dicha situacién no existe.

3.3. LAFRANQUICIA Y LA AGENCIA COMERCIAL

La agencia comercial segun el articulo 1317 y subsiguientes del Codigo de
Comercio, es un contrato por medio del cual un comerciante independiente,
asume el encargo de promover o explotar negocios que han de ser
realizados en beneficio exclusivo del empresario, ios que este ha de celebrar
directamente si al agente no se le dio la facultad de representario de manera
estable. En la agencia comercial, el encargo que recibe la gente de
promocionar y explotar un negocio 1o hace en nombre del agenciado,
mientras que en la franquicia el franquiciado desarrolla el negocio en su

propio nombre y bajo su propio riesgo. Los pagos en la franquicia se
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realizan por parte del franquiciado al franquiciador, mientras que en la

agencia, es el agente guien tiene derecho a recibir la remuneracion por la

promocion de los negocios del agenciado.

En conclusion, mientras que en el contrato de franguicia el franquiciador
acta tanto a su cuenta como a su propio nombre , en el contrato de agencia
comercial, el agente actla por su cuenta pero a nombre del empresario. No
obstante a lo anterior es necesario establecer la naturaleza del contrato de

franquicia especificando que no se trata de una agencia.

3.4, LA FRANQUICIAY LA CONCESION

Segun Jaime Alberto Arrubla Paucar, “la concesion mercantil es un contrato
en virtud del cual, un empresario flamado concedente, se obliga a otorgar a
otro llamado concesionario, la distribucion de los productos o servicios o ia
utilizacion de sus marcas, y licencias o sus espacios fisicos, a cambio de
una retribucién que podra consistir en un precio o porcentaje fijo, 0 en una
serie de ventajas, indirectas que benefician sus rendimientos y su posicion en

el mercado’'®

El concepto de concesion es mas genérico y el de franquicia es mas

especifico.

19 ARRUBLA PAULAR, Jaime A. “Coniratos mercantiles”, Tomo II, “Contratos atipicos™, 2" edicidn.
Biblioteca Juridica Dike. 1992. P4gina 187
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Segun Arturo Diaz, Bravo, “Como en la concesidn, la franquicia supone
también una venta que el concedente efectia al concesionario con la
diferencia de que la segunda de dichas figuras, incluye como elementos
adicionales el uso del nombre comercial y frecuentemente de la marca del
concedente asi como los secretos de fabricacion (Kmow — How) y la
asistencia técnica en la operacién de la empresa del concesionario, por todo
ello, este contrato abarca también y con una gran amplitud el campo de los
simples servicios, por su parte, el concesionario financia las inversiones,
asegura la funcién comercial bajo su responsabilidad, pero retribuye los

servicios beneficiando al concedente, pagando a éste Ultimo un derecho de

utilizacion de la marca en oportunidades de concertar el contrato™ .

' BIAZ BRAVO, Arture. “Contratos mercantlles”, 3* edicién. Coleerlon textos Juridicos nniversitarios, imprese por
Harla $.A.
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CAPITULO 8

ANALISIS DE LAS CLAUSULAS DE LOS CONTRATOS DE FRANQUICIA

NACIONAL E INTERNACIONAL

1. INTRODUCCION

Los contratos deben desarrollarse de buena fé y de manera justa y equitativa
sus clausulas deben ser interpretadas y ejecutadas razonablemente, segun
la intencién de las partes, sin atenerse muy estrechamente al sentido literal
de los términos empleados ya que las obligaciones de las partes no son
solamente las que estan formalmente expresadas en el contrato, si no,

ademas, todas las que resulten de la naturaleza del mismo.

El articulo 871 del codigo de Comercio exige honestidad en la celebracion y
ejecucion de los contratos, y advierte que las obligaciones que de ellos se
derivan incluyen cuanto corresponda a la naturaleza, segun la ley, la

costumbre y la equidad natural *.*?

' NARVAEZ, G. José Ignacio. " Obligaciones y contratos Mercantiles ". Editorial Temis. Bogotd,
1.990 Pagina 127
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Por Ultimo, en los contratos de franquicia internacional, se debe dar
aplicacién al articulo 823 del codigo de comercio, segun el cual a los
términos usuales o técnicos usados en un documento debe darseles el
significado que tienen en el idioma castellano, segun se ampliara mas

adelante.

2. CLAUSULAS RELATIVAS A LOS SUJETOS

En primer lugar encontramos al franquiciador, quien es el titular del producto
o servicio, los signos distintivos empleados en su comercializacién y las
técnicas de produccion y explotacién y en segundo lugar encontramos al
franquiciado, particular, que en un sector geogréfico determinado adquiere el
derecho de desarrollar un negocio, y, en contraprestacién del recibo de ese
privilegio exclusivo o no, se compromete a la vez a pagar una suma

determinada, o un porcentaje scbre el valor total de los ingresos.

Hay que consagrar expresamente en cldusula la calidad del franquiciador y
del franquiciado asi como el régimen marcario y el sistema que el

franquiciador transfiere.

3. EL OBJETO

El objeto en los contratos de franquicia, estara determinado por el contenido

de las prestaciones de las partes que se analizan a continuacion.
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3.1 OBLIGACIONES LEGALMENTE CONSAGRADAS EN LOS

CONTRATOS DE FRANQUICIA.

3.1.1 Clausulas relacionadas con la transmisién del Know - How y los
derechos de propiedad industrial. La principal obligacion del franquiciador
es la transmision del Know - How, en consecuencia, en el acuerdo se debe
realizar una descripcion del sistema, el cual incluye, Know - How, marcas,

simbolos, derechos, de autor, e imagen corporativa.

3.1.1.1 Obligacion del franquiciador al franquiciado de posibilitarle el

uso del Know - How

El franquiciador tiene que hacer todo lo necesario para hacerle posible al
franquiciado el ejercicio de este derecho, por tanto, en el contrato se prevé
un asesoramiento técnico que el franquiciador tiene que impartir, asi como la
manera como se va a transmitir el Know - How, para esto el franquiciador
tiene que asumir muchas veces obligaciones, tales como, el entrenamiento
de empleados del franquiciado en la planta de éste, el adiestramiento de su
mano de obra, el envio de ingenieros para montar y supervisar la produccion,
el suministro de productos de fabricacion propia y los manuales de

operacion.
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Los siguientes son algunos requisitos que incluyen los manuales de

operaciones:

- Introduccion: en donde se establecen, metas, objetivos y filosofia de la

compania y del manual mismo.

- Andlisis operacional: de acuerdo con la naturaleza del servicio, se
establecen las obligaciones de los empleados, el programa de actividades

y los horarios.

- Determinacion de la contabilidad: se establecen las instrucciones
especificas

Sobre aspectos como:

Manejo de los ingresos. Que incluye cémo contabilizar los ingresos de la
caja registradora; cuando depositar el efectivo en el banco; cémo aceptar y
verificar las tarjetas de crédito y los cheques personales; cuando concifiar las

facturas y como registrar las cifras de venta por hora, dia, semana y mes.

Manejo de los inventarios. Que abarca desde la recepcion y la
contabilizacion de los productos y el registro de su empleo hasta el rastreo de

los hurtos y la declaracion de su valor en las hojas de balance.

Lo
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Contabilidad Gerencial. Que detalia el calculo de los puntos de equilibrio, la
preparacion de los estados de pérdidas y ganancias, la elaboracion de los

presupuestos y la determinacion de los costos fijos y variables.

PREPARACION DE LA NOMINA

Contabilidad de la franquicia. Que implica el calculo de las regalias y
demas cuotas que deben pagarse al franquiciador, asi como la descripcion

de cuando y dénde deben hacerse tales pagos.

- Servicio al cliente

- Administracién de personal

En algunos casos el Know - How se transmite mediante entrenamiento en
centros especializados como es el caso de McDonald's que cuenta con su

propia universidad.

3.1.1.2 Obligacién del franquiciador de aportar fa marca de los
productos o el servicio, el emblema o la enseiia, sus signos distintivos
y demas derechos de propiedad industrial. Es obligacion del franquiciador
autorizar al franquiciado el uso de los derechos de propiedad industrial que
detente relacionados con el negocio de franquicia, sea porque es titular de

ellos o porque es licenciatario de los mismos. El franquiciado a su vez, esta
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en la obligacion de usarlos adecuadamente para asi proyectar una misma

imagen corporativa.

El franquiciante debe, pues, licenciar al franquiciado el uso de sus derechos

de propiedad industrial. Tales derechos son principalmente:

- Marcas

De productos

De servicios
- Nombre comercial
- Patentes

- Know - How

Respecto de las marcas, es necesario que las mismas estén debidamente
registradas o en proceso de registro ante la Oficina de Propiedad Industrial,
pues el derechos sobre las mismas solo se adquiere mediante el registro,
salvo en lo relativo a las marcas notoriamente conocidas que son protegidas

aun sin registro, como por ejemplo, McDonald's o Taco Bell.

No obstante, consideramos que puede hablarse de contrato de franquicia
aun en el caso de que no exista marca alguna. Piénsese por ejemplo en una
franquicia sobre un almacén de regalos que bajo el nombre del franquiciante
venda productos, ninguno de los cuales sea producido por el franquiciante

comercializado bajo su marca.
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No obstante, cuando existen marcas de por medio, generalmente se pacta lo

siguiente.”™

Derecho a usar la marca del franquiciante en los negocios del

franquiciado.

- Limitaciones de modo y lugar a los derechos del franquiciado a usar la

marca.

- Reserva del derecho del franquiciante a usar la marca y a otorgar

licencias a terceros.
- Derecho del fanquiciante de hacer modificaciones unilaterales a la marca.

- Obligacién del franquiciado de cooperar en la prevencién de infracciones

de los derechos marcarios por parte de terceros.

- Indemnizaciones al franquiciante por los perjuicios que, el no uso de la
marca (v. gr. cancelacion del registro), pueda acarrear o por el mal uso

que sé le de y que traiga como consecuencia el desprestigio de la misma. :\K

B[ NMARZORATT (owaldn "sictamae da dictribnridn comersinl Fditarisl Adrea 1978 Phoina 714
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El franquiciador debe ser el propietario de la marca (salvo en el caso del
"mdster franchise) para lo cual, es necesario que la misma esté debidamente
registrada o en proceso de registro ante la Oficina de Propiedad Industrial,
pues el derecho sobre las mismas solo se adquiere mediante el registro,

salvo en lo dicho, respecto de las marcas notoriamente conocidas.

3.1.1.30bligacion de! franquiciado de reconocer la validez, la
propiedad de las marcas y nombres comerciales del franquiciador. En
primer lugar, este reconocimiento implica que debe utilizarlas de acuerdo con
las instrucciones recibidas. En segundo lugar, implica que debe notificar al
franquiciador inmediatamente de cualquier usurpacién de la cual llegue a
tener conocimiento, a fin de que éste Ultimo pueda ejercer todas las acciones

que estan a su alcance para lograr la proteccion de sus derechos.

Por Ultimo, es responsable ante el franquiciador por los perjuicios que el no
uso de la marca {v. Gr. Cancelacion del registro) pueda acarrear o por el mal
uso que se le dé y que traiga como consecuencia el desprestigio de la

misma.

3.1.1.4 Obligacién de! franquiciado de mantener la imagen y de
cumplir con estandares de calidad y todas la demas directrices y
técnicas definidas por el franquiciador. La imagen y buen nombre del
franquiciador se ponen en fuego al otorgar la franquicia, por lo que le interesa

al franquiciador que el franquiciado cumpla estrictamente con las pautas
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sefialadas, afin de no desprestigiarse, lo cual interesa a toda la red de

franquicias.

3.1.2 Clausulas relacionadas con la exclusividad. La exclusividad
es un elemento accidental en el contrato de franquicia, ya que sin esta
caracteristica de todas formas se estaria transmitiendo el Know-How

elemento esencial del sistema de franquicias.

La exclusividad puede estipularse a favor del franquiciador o del franquiciado.
En el primer caso ella puede adoptar dos modalidades; la primera puede
significar que el franquiciado solo desarrollara su tarea propia de explotacion

de! negocio, a favor del sistema de franquicias.

En una segunda forma de exclusividad pactada en favor del franquiciador, el
franquiciado no podria promover los negocios de los competidores de su
franquiciador, en la misma &rea geografica y en el mismo ramo de
actividades para los cuales se ha sido concedida la franquicia de gue se

trata.

En el segundo caso la exclusividad a favor del franquiciado consistiria en la
posibilidad expresa para el franquiciador de otorgar franquicias, dentro de un

territorio determinado.
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Este estio de estipulaciones constituyen una limitacidn a la libertad de
industria y comercio entre el franguiciador y el franquiciado, o uno de estos, a
fin de obtener una mayor utilidad en el desarrolio del contrato. Se plasma
con la inclusién de obligaciones de no hacer. Son una expresién de Ia
autonomia de la voluntad y son validas, siempre que se estipulen dentro de
los limites razonables, en cuanto al tiempo y el interés que con ella se

pretende satisfacer, de manera que no se lesionen principio de orden publico.

3.1.3 Clausula relacionadas con la confidencialidad. Estas
clausulas, implica una obligacibn de confidencialidad a carge del
franguiciado, respecto de los principios y conocimiento transmitidos. El
franquiciado no puede revelar a terceras personas, competidores o

distribuidores, ninguna clase de conocimiento.

El hecho de que no incluya expresamente en el contrato, no significa que no
existe, ya que realizando una interpretacion teoldgica y sistematica del

contrato se puede llegar a deducir una obligacién de confidencialidad.

Esta obligacion existe durante el término del contrato y se mantiene hasta

después de su terminacion.

3.1.4 Clausulas relativas a la publicidad y promocién. En los
contratos de franquicia, se clasifica, como una obligacion conjunta, la

publicidad y promocién, ya que ambos deben desarrollar una actividad
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dirigida a crear y aumentar la clientela de sistema. Es importante, que se
determine conjuntamente el modo, tiempo y lugar en el cual se va desarrollar

la publicidad y promocion.

Esta obligacion, implica una labor continua para introducir o mantener en el
mercado un producto o un servicio, desplegando para ellos una actividad de

convencimiento de la clientela.

3.1.5 Clausulas relativas al control y vigilancia. En virtud del
contrato de franquicia, el franquiciador se encuentra en la posibilidad de
controlar y dirigir la actividad del franquiciado de darle instruciones,
entrenamiento en diferentes dreas, conocer su organizacion, tener acceso a
la informacion contable, financiera y administrativa, y la facultad de indicarle

los uniformes del personal, etc.

Asi las cosas, el franquiciado debe permitir al franquiciador ejercer la
vigilancia de ia fanquicia. Los representantes del franquiciador, pueden
inspeccionar las instalaciones del franquiciado, a fin de establecer si se
encuentran funcionando adecuadamente, en aspectos administrativos, tales
como la forma de presentar los productos, la atencién que se presta al
cliente, o aspectos financieros tales como la regularidad de la contabilidad,
capital del trabajo, margenes de solvencia y cumplimiento general de fas

politicas.
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3.1.6. Clausuias de responsabilidad. En el contrato de franquicia existen
varias obligacicnes, las cuales tienen un grado de diligencia distinto, y por

tanto la carga de la prueba es diferente.

Las consecuencias en uno y en otro caso son distintas. es asi como las
obligaciones de medio, el deudor se obliga a ejecutar, con toda la prudencia
y diligencia que le sea posible, una conducta tendiente a alcanzar el
resultado pretendido por el acreedor (franquiciador o franquiciado) pero, no a
obtener ese resultado. En estos casos, solo la causa extrafa exonera la
responsabilidad. En las obligaciones de medio, unas veces el acreedor debe
demostrar culpa del deudor, y otras la culpa del deudor se presume,
desvirtuandose con a prueba de diligencia o cuidado. Podemos citar, como
obligacidn de medio para el franquiciador, consagrada en el contrato, el

realizar entrenamiento y mantener actualizado el Know-How del sistema.

En el contrato de franguicia, teniendo en cuenta que ambas partes se
benefician, esta nocién se encuentra relacionada con la de culpa leve, la
cual es la falta de diligencia y cuidado que los hombres emplean
ordinariamente en sus pPropios Negocios, y se opone a ia diligencia o cuidado
ordinario 0 mediano, que se asemeja a la diligencia que utiliza el buen padre
de familia. En los contratos de franquicia, se deben distinguir las
responsabilidades entre las partes y las responsabilidades frente a terceros

(consumidores ¢ usuarios)

119



99

3.1.6.1 Responsabilidad entre las partes. En principic la responsabilidad
entre las partes es contractual. En el contrato, se determinan con precision
los deberes y las obligaciones que deben ser ejecutadas por las partes

durante la vigencia del contrato.

3.1.6.2 Responsabilidad frente al comprador del producto o el usuario

del servicio.

- Responsabilidad del franquiciado. Es el franquiciado, quien debe liegar a
responder frente a los que acuden a sus establecimientos a adquirir los
productos o servicios, ya sea por problemas ocasionados por la mala calidad
por vicios o defectos de fabricacion, por la mala atencién, y demas problemas

administrativos, que suelen presentarse en cualquier negocio.

3.1.6.3 Responsabilidad del franquiciador. Conforme al decreto 3466 de
1982 sobre proteccion al consumidor, es posible que en caso de franquicias
de produccion o distribucion, los terceros adquirientes del producto
insatisfechos puedan dirigir sus reclamos directamente contra el
franquiciador. Esta responsabilidad radica en el control y vigilancia sobre ia
actividad del franquiciado que el primero realiza permanentemente de

acuerdo con los términos del contrato.

3.1.7 El derecho de entrada (FEE). El derecho de entrada, tambien

denominado "fee entrance" 0 "peaje”. Es el pago inicial que efectua el
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franquiciado y corresponde, tedricamente, a la cuota inicial ta cual cubre el
pago de los derechos de hacer negocios bajo los signos distintivos
adoptados por el sistema y con la misma organizacién y metodos operativos

del franquiciador.

En la practica el propésitc principal de este pago es reembolsarle al
franquiciador, los gastos en los cuales incurrié en el otorgamiento de la
franquicia. Podemos citar como ejemplo, los gastos en que se incurre por el
simple hecho de estructurar e! sistema de franquicias en torno a su negocio
especifico, en materias econdémicas, de investigacion de mercados y en
asesorias legales principalmente y que, en cuanto beneficien a todos los

franquiciados.

El franquiciador, debe determinar lo que le cuesta comercializar su
oportunidad y mantener a su organizacion de ventas. Estos costos deben

servirle como punto de partida para establecer su cuota inicial.

En algunos casos, se cobra la cuota inicial dividiéndola por categorias de
acuerdo con los servicios cuya prestacion ha sido concedida, a manera de

maédulos.

Se puede Hegar a cobrar por separado la capacitacién, mercadotecnia, la

publicidad y la seleccion de ubicacion.
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Ahora bien, en determinados paises, se considera inherente al concepto de
franquicia el que tenga que existir este pago inicial. Es asi como, la Federal
Trade Comisidn de los Estados Unidos, en su reglamentacidn sobre

franquicia, establece gue:

" El franquiciado estara obligado a pagar al franquiciador como condicién
para poder iniciar |a actividad de franquicia una suma de, al menos, US$500;
que tendra que ser efectiva antes de que transcurran seis meses desde la

fecha en que se abra la unidad franquiciada".

En nuestro pais, al no existir legislacion al respecto, seria posible pensar en
la existencia de contrato de franquicia, aun si no existiera derecho de
entrada, pues seria posible que el franquiciador ideara un sistema para
recibir una remuneracion similar a la que implica el derecho de entrada,
mediante pagos por otros conceptos. Podria ser el caso de una franquicia

que para su instalacion.

3.1.7.2 Regalias o pagos continuos. Son pagos periddicos, generalmente
mensuales, aunque en algunas ocasiones llegan a ser anuales y que se
convierten contractuaimente como contrapartida a los beneficios que obtiene
el franquiciado por la utilizacién del nombre y marca del franquiciador asi

como por los servicios que éste presta con caracter continuo.
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Existen diversas formas para establecer la base sobre la cual se calculan las

regalias.

En la mayoria de los casos se establece pagar un porcentaje sobre la ventas
del franquiciado ya que es un medio objetivo de valorar las ventajas reales

que obtiene cada franquiciado.

En cuanto a las regalias, la determinacion del nivel a exigir es algo que el
franquiciador tiene que decidir con objetividad. Existen diversos factores que
se deben tener en cuenta, tales como el beneficio que se espera obtenga el
franquiciado en el desarrollo de su actividad y duracién del contrato ya que el
franquiciado debe tener la posibilidad de recuperar su inversién en el plazo

de vigencia del mismo y, por ultimo, la obtencion de una utilidad razonable.

Por su parte el franquiciador debera entregar al franquiciado dentro de los
tres primeros meses del afio siguiente, los respectivos estados financieros a
31 de diciembre del afo anterior. Los estados financieros pueden ser
mensuales, bimestrales o trimestrales, pero deben dejarse asi establecidos si

se requiere.

3.1.8 Clausulas relativas al suministro. Como se dijo anteriormente existen
semejanzas y diferencias entre el contrato de franquicia y el contrato de
suministro, indicando que por lo general dentro del contrato de franquicia va

incluida una clausula de suministro.
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En e! contrato de franquicia se puede generar una obligacion de "dar"
generaimente a cargo del franquiciador, consistente en transmitir |2
propiedad de unos bienes o servicios creados o prestados por este ultimo.

Tal obligacién de "dar" se combina necesariamente con una de "hacer”.

Lo anterior se explica por cuanto el franquiciador suministrante, para cumplir
con la obligacién de "dar’ tiene necesariamente que elaborar, es decir,

"hacer" el producto que debe entregar.

En el caso de servicios, la obligacidén se reduce a las denominadas de
"hacer" y se refieren fundamentalmente sobre el entrenamiento y transmision

del Know - How.

A pesar de la atipicidad del contrato de franquicia, las clausulas de suministro
que incluyan deberan respetar las normas del Codigo de Comercio que
regulen este tema y que sean consideradas, en un determinado momento,
como normas de orden publico, contra las cuales no cabria pacto en
contrario. Seria el caso, por ejemplo de la norma que limita a 10 afios el
término maximo por el cual debe pactarse cualquier clausula de exclusividad,
ya sea a favor del proveedor o a favor del beneficiario del suministro (Art. 976

del Codigo de Comercio).

3.1.8.1 Obligaciones del franquiciador relativas al suministro. El

franquiciador suministrante para cumplir con la obligacion de dar (transferir la
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propiedad de algunos bienes o insumos) tiene, indudablemente, que cumplir
con una obligacién de hacer consistente en elaborar, es decir, fabricar el

producto que debe entregar.

3.1.9 Anélisis de las alternativas para la solucién de conflictos. El
arbitraje consiste en la solucion de un conflicto por medio de un Tribunal de
Arbitramento compuesto por particulares quienes adquieren la investidura de
jueces del Estado para efectos de adelantar y fallar el proceso que se somete
a su jurisdiccion, desplazando naturaimente a los jueces normales y
ordinarios en el conocimiento de dicha cuestion, los cuales sin embargo,
conservan jurisdiccién y competencia para actuar en otros conflictos distintos

de aquellos que en cada caso se llevan a la justicia arbitral.

La conciliacion puede ser definida como un acuerdo entre las partes acerca
de sus derechos en un determinado conflicto, patrocinado por un tercerc o
conciliador y concertado antes o después de que se instaure el proceso, sin

gue sea necesaria la mutua renuncia de pretensiones.

Transaccién : es un contrato en virtud del cual las partes terminan
extrajudicialmente un litigo pendiente o precaven un litigio eventual
consagrado en los articulos 2469 y siguientes del Cédigo Civil. En la
transaccion, las partes deben dar, prometer o retener cada una aiguna cosa,

que es lo que constituye el objeto del contrato, puede referirse a conflictos
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presentes o futuros y por Ultimo, su finalidad es evitar la posibilidad de un

juicio, por cuanto tiene alcance.

Amigable composicién : en la amigable composicion se designan uno o
varios terceros en calidad de componedores que procuran obtener la
solucién de! conflicto, pero a diferencia de la conciliacion, en este evento son
los propios componedores quienes celebran el arreglo en nombre de las
partes, de las cuales han recibido facultades para el efecto. En este orden de
ideas, vemos como se configuran tres contratos distintos: el de composicidn
propiamente dicho, por el cual las partes resuelven acudir a este medio para
resolver el conflicto, el mandato con representacion, que celebran éstas con
los amigables componedores, y el de transaccion, concertado por los

componedores.

3.1.10 Ley y jurisdiccion aplicables. En principio, es a la jurisdiccion
ordinaria a la que habria que acudir para demandar la solucién de todo
conflicto que surja del contrato. No cbstante, las partes han podido pactar en
el contratc una clausula compromisoria, en donde se establéce que el

conflicto se va a solucionar por un Tribunal de Arbitramento.

Para nosotras es perfectamente procedente frente a la ley colombiana, el
pacto por el cual se somete la resolucion de las controversias surgidas con
ocasion de la ejecucidn del contrato de franquicia, a un arbitraje internacional

utilizando normas procedimentales y sustanciales, nacionales o extranjeras,
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por cuanto Colombia suscribié la Convencién de Nueva York de 1958 donde
expresamente los paises firmantes aceptaron pactar y reconocer efectos a
los laudos extranjeros. Colombia suscribid , gratificé la Convencion de
Panama en 1975. Esta convencién reconoce Unicamente en el campo
comercial, la validez del pacto arbitral, la posibilidad de establecer arbitros
extranjeros y consagra disposiciones relativas a la ejecucion del laudo y al

reconocimiento del mismo en Colombia.

Debe anotarse que el articulo 100 de la ley 23 de 1991 establece que los
arbitros deben ser de nacionalidad colombiana, salvo lo dispuesto en los
tratados internacionales ratificados por Colombia, como ocurriria en este
caso. Con tedo el arbitraje sera internacional cuando las partes asi lo pacten

y se cumplan adicionaimente estos requisitos:

- Que las partes tengan sus domicilios en estados diferentes

- Que el contrato deba ser cumplido en un Estado diferente al de las partes.

- Cuando el asuntc objeto del pacto arbitral vincule claramente los
intereses de mas de un Estado.

- Cuando la controversia sometida a decisién arbitral afecte directa e

inequivocamente los intereses del comercio internacional.

Finalmente debe anotarse que es conveniente pactar un arbitraje institucional
para que el esfuerzo de constituir el tribunal se canalice a través de una

entidad seria, para lo cual pueden utilizarse los servicios del Comité Nacional
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de CCl y de la Seccién Nacional de {a CIAC por intermedio de la Camara de
Comercio de Bogota, cuyos costo y funcionamiento estan debidamente
reglamentados, no obstante lo cual es conveniente tener cuidado al
establecer claramente, en el contrato, el pais en el cual va a funcionar y el

idioma que se va a utilizar.
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CAPITULO 9

MARCO LEGAL DENTRO DEL CUAL OPERA LA FRANQUICIA EN
COLOMBIA

1. INTRODUCCION

En el presente acépite, analizaremos la incidencia de la legisiacion en
materia de inversion extranjera y tributaria en los contratos de franquicia a

nivel internacional.

Hace algunas décadas, los paises latinoamericanos y en especial Colombia,
adoptaron politicas proteccionistas en donde el marco legal aplicable a la
inversién exiranjera era completamente cerrado y apuntaba a limitar su

ingreso.

Sin embargo, la internacionalizacion de la economia, la globalizacion de los
mercados, su desregulacion, os grandes avances en la tecnclogia las
comunicaciones y el transporte, son realidades que han llevado a realizar
cambios en las legislaciones proteccionistas existentes hasta hace algunos

afos en gran parte de Latinoamérica.
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Es asi como en Colombia, la legislacién en materia de inversiones del
exterior y de cambio de moneda extranjera han sufrido importantes

modificaciones dentro de |a llamada politica de apertura.

En cuanto a nuestro tema especifico, creemos que ofrece especial
importancia por razén de la mayor flexibilidad que se otorga para realizar
inversiones extranjeras, la facilidad para realizar giros hacia el exterior y los

incentivos otorgados en materia de derecho tributario.

Para terminar esta introduccién, es necesario anotar que solamente
trataremos los aspectos mas relevantes ya que tratar integramente un tema
de tal magnitud requeriria un extenso desarrollo que excederia el objeto del

presente trabajo.

2. FRANQUICIA Y LA INVERSION EXTRANJERA

Por medio de ia ley 92 de 1991 el congreso de la republica facultd al gobierno
nacional para fijar el régimen general de las inversiones de capital del

exterior en el pais y de las inversiones Colombianas en exterior.

Es asi como el gobierno, en uso de las facultades otorgadas por la citada ley
expidié el actual estatuto de inversiones internacionales, integrado por las
resoluciones 51, 52, 53, 55 y 57 de 1992 y 60 de 1993 expedidas por el

Consejo Nacional de Politica Economica y Social, CONPES.
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Las inversiones internacionales bajo nuestra legislacion se clasifican en dos

grandes grupos.

a. Las inversiones Colombianas en el exterior, que son aquellas realizadas

por un residente del pais en el extranjero o en zona franca Colombiana.

b. Las inversiones de capital del exterior en el pais que son entendidas como
las inversiones realizadas en territoric Colombiano por parte de personas

naturates no residentes en Colombia y de personas extranjeras.

La Ley Marco de Cambios intemacionales establecio que, con excepcion de

aquellos asuntos referentes a la transferencia de recursos dei exterior.

Seguin el articulo 4° del Estatuto de inversiones internacionales, las

inversiones de capital pueden ser directas, indirectas o de portafolio.

Se consideran como inversiones directas los aportes provenientes del
exterior de propiedad de personas naturales o juridicas extranjeras al capital
de una empresa. También se considera como inversiones extranjeras
directas, la adquisicién con animo de permanencia de participaciones,

acciones o cuotas en el mercado de valores.
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Dentro de las inversiones extranjeras indirectas estan todos los actos o
contratos por medio de los cuales el inversionista realiza aportes de bienes
intangibles o tangibles a una empresa. También se considera como
inversiones extranjeras directas, la adquisicion con animo de permanencia

de participaciones, acciones o cuotas en el mercado de valores.

Dentro de las inversiones extranjeras indirectas estan todos los actos o
contratos por medio de los cuales el inversionista realiza aportes de bienes
intangibles o tangibles a una empresa, los cuales no se convierten en
participaciones accionarias en fa misma, aunque !os rendimientos de la

inversion estan vinculados con las utilidades generadas por la empresa.

Como inversiones de portafolic que estdn incluidas las realizadas en
acciones y bonos obligatoriamente convertible en acciones, y en otros

valores negociables en la bolsa de valores.

En el contrato de franquicia, puede 0 no existir inversion extranjera a nuestro
juicio dos tipos de inversién extranjera que se ajustan a los presupuestos del

contrato de franquicia son la directa y la indirecta.

Para que la transferencia de bienes tangibles tales como maquinaria y
equipos e intangibles tales como el Know - How, marcas, patentes,
transferencia de tecnologia y derechos de autor, sean considerados como

inversion extranjera directa, los aportes deben ser realizados al capital de la
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empresa. Teniendo en cuenta el caracter innominado del contrato de
franquicia, es posible que se pacte que dichos aportes aumentaran el capital,

constituyéndose en inversion extranjera directa.

Sin embargo, no consideramos muy factible esta hipétesis en la medida en
que seria desventajosa, para el franquiciado Colombiano, ya que, ademas
de pagar un canon mensual por el derecho de utilizar la franquicia, también
tendria que repartir utilidades en !a medida en que el franquiciador seria
considerado como un socio. En esta uitima hipétesis, también tendria los
derechos inherentes a la calidad de socio, consagrados en el Cédigo de
Comercio, lo cual implicaria que mantuviera un mayor control sobre la

empresa.

Ahora bien, para que sea considerado un contrato de franquicia como
inversidn extranjera indirecta, el aporte tangble o intangible {(que
necesariamente se da en dichos contratos), debe generar una renta
dependiente de las utilidades generadas por la empresa. Por gjemplo, se
puede pactar en el contrato que las regalias o pagos periédices, se calculan

sobre un porcentaje de las utilidades generadas por la empresa.

3. EL CONTRATO DE FRANQUICIA SIN INVERSION EXTRANJERA
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En los contratos de franquicia en donde los pagos realizados no dependan

de las utilidades generadas por la empresa, nos encontrariamos frente a esta

hipotesis.

Este seria el caso de las franquicias que exigen un importe fijo, sin importar

el desempeno de la empresa.

3.1 ASPECTO CAMBIARIO

Se consideran como operaciones de cambio todos aquellos pagos en divisas

debidamente autorizados.

Dentro de esta clasificacién estan incluidas las operaciones de mercado libre

y las operaciones del mercado cambiario.

Conforme a la resolucion N°21 de 1993 de la Junta Directiva de! Banco de la
Republica por la cual se expiden regulaciones en materia cambiaria, los
pagos realizados por concepto de contratos de prestacion de servicios Know
- How, marcas, patentes y derechos de autor, pertenecen al mercado libre de
divisas, por cuanto no se encuentran expresamente consagradas en el
articulo 7° de la citada resolucion que consagra las operaciones del mercado

cambiario.
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La caracteristica fundamental del mercado libre, es la posibilidad de disponer
de las divisas sin necesidad de acudir & ningun registro, autorizacion o
requisito especial. En principio, es posible acudir a cualquier persona juridica
o natural para comprar los dblares y realizar el pago sin necesidad de
ninguna autorizacion, no obstante estar exentas de canalizarse a través del
mercado cambiario, si se realiza el pago por medio de un intermediario de
dicho mercado conforme al articulo 6° se convertirda en una operacion

cambiaria.

En consecuencia debera cumplir con las obligaciones de registro y reintegro
(articulos 8° y 68 de la resolucion N°21 de 1993 de la junta directiva del

Banco de la Republica).

Es importante sefalar que los pagos por dichos conceptos también se
podrian realizar a través de las corporaciones de ahorro y vivienda y
comparias de financiamiento comercial cuyo monto minimo de capital
pagado y reserva legal no alcance el monto minimo de capital pagado y
reserva legal no alcance el monto minimo que deba acreditarse para la
constitucién de una corporacion financiera (articulo68 de la Resolucion N°21

de 1993 de la Junta Directiva del Banco de ia Republica).

También se podran realizar a través de los organismos cooperativos de
grado superior de caracter financiero y las casas de cambio debidamente

autorizados por la Superintendencia Bancaria. Lo anterior, conforme al
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numeral 4° del articulo 85 de la citada resolucion, segin el cual estan
autorizados para "enviar o recibir giros de divisas del exterior para

operaciones gue no deban canalizarse a través del mercado cambiario”.
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CAPITULO 10

EL ASOCIACIONISMO EN LA FRANQUICIA

1. INTRODUCCION

Hoy en dia la palabra franquicia estd de moda, todo el mundo habla de
franquicia, todos creen que su proyecto es franquiciable, cada dia existen
mas expertos en franquicia, etc. Asi, comienzan a aparecer l0s riesgos de un
sector que casi a duplicado el numero de ensefias en cinco anos:
proliferacion de empresas que no cumplen las bases mas elementales de la
franquicia; ausencia de un marco legal gue ampare esta actividad, contratos
fuertes, incompletos o abusivos; categorias que ofrecen packs de
franquiciador sin estudiar las particularidades de cada cliente; ofertas de
financiacion que no se cumplen; el intrusismo; la copia; etc. Todo ello hara
inevitable el nacimiento y desarrollo de asociaciones de franquiciadores y

franguiciados.
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2. LAS ASOCIACIONES DE FRANQUICIADORES

2.1 GENERALIDADES

Los franquiciadoresde ia mayoria de los paises industrializados han ido
constituyendo, a lo largo de el tiempo, asociaciones tanto en el propio pais
como internacionalmente, la mayoria de las cuales datan de los afos
setenta. Estas asociaciones, que en la mayoria de fos casos estan formadas
exclusivamente por franquiciadores, nacen con una serie de objetivos

comunes.

» Contramestar la imagen negativa que se habia generado en torno a la
franquicia.

. Establecer un cédigo deontoldgico adecuado y promover su
cumplimiento.

s Prestar asistencia legal y defender los intereses de sus miembros.

Con todo ello, lo que realmente se pretende es promover la confianza y
garantia en las franquicias que sean concedidas por los miembros de la
asociacion, basandose en el cumplimiento de un determinado codigo de
conducta. Sin embargo, tal y como veremos a continuacién, el indice medio

de asociacionismo de los franquiciadores es relativamente bajo, puesto que

13¢
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s6lo un 35 por 100 de éstos decide asociarse, lo cual contribuye a generar un

clima de desconfianza en los franquiciadores.

Segun datos de un estudio realizado por Arthur Andersen sobre asociaciones
de franquicia de 34 paises de todo el mundo, el 65 por 100 de las
asociaciones tienen menos de 100 miembros franquiciadores y el 35 por 100
restante supera esa cifra, oscitando los datos desde 4 miembros para la
asociacion Chilena hasta 677 para la de Estados Unidos. Comparando estos
datos con los que se refieren al nimero de franquiciadores existentes en
cada uno de estos paises, podemos calcular que ¢l indice de asociacionismo
oscila desde el 4 por 100 para la Ascciacion Suiza hasta el 76 por 100 para
la asociacién Alemana, con un indice medio del 35 por 100. Por lo que
respecta a los miembros franquiciados, 14 de estas asociaciones los
aceptan, io que representa un porcentaje de! 41 por 100 de las asociaciones;
sin embargo, solamente 7 tienen franquiciados asociados. Esto supone, por
término medio, que unicamente 5 de cada 100 franquiciados pertenecen a

las asociaciones de franquiciadores.
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ASOCIACIONES DE FRANQUICIADORES POR PAISES.

ot Palg e YT Miembros |
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Israel 12 87
Rep. Checa 35 8 23
Chile 45 4 9
Yugoslavia 45 19 42
Colombia 48 20 42
Filipinas 56 15 27
Dinamarca 68 12 18
Finlandia 70 25 36
Portugal 70 30 43
Hong Keng 84 19 23
Singapur 85 24 28
Argentina 100 40 40
indonesia 105 17 16
Malaisia 125 40 32
Bélgica 150 24 32
Suiza 170 6 4
Sudafrica 180 134 74
Noruega 185 50 27
Suecia 200 51 26
Hungria 200 70 35
Austria 200 110 55
Espaia 280 40 14
Holanda Ly 153 45
México 375 247 66
ltalia 400 60 15
Gran 414 140 36
Bretaiia
Alemania 500 380 76
Francia 520 100 19
Australia/N. 600 400 67
Zelanda
Japon 714 123 17
Brasil 932 51 55
Canada 1.000 300 30
USA 3.000 677 23
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A modo de conclusién, los datos muestran claramente que el indice de

asociacionismo es muy bajo entre franquiciadores y franquiciados.

Las asociaciones de franquiciadores se constituyen dentro de un ambito
geografico determinado: regional, nacional e internacional. Las asociaciones
de mayor interés y mas consolidadas son la nacionales, es decir, las que

estan formadas por los franquiciadores de un pais.

23. LAS ASOCIACIONES DE FRANQUICIADORES A NIVEL

INTERNACIONAL*®

El 22 de septiembre de 1972 fue fundada la Federaciéon Europea de la
Franquicia {European franchise federation -EFF-) como un consorcio de
intereses europeos ante las organizaciones intermacionales, cuya
preocupacién fundamental pasa por el desarrollo de la franguicia y la
observancia del Codigo Deontoldgico europeo como resumen de normas
bésica de buena conducta para la franquicia en europa. Sus miembros son
asociaciones nacionales o federaciones de franquicia establecidas en
Europa. La EFF puede admitir asimismo a miembros afiliados, es decir,
asociaciones o federaciones no europeas y otras personas fisica o juridicas
interesadas o afectadas por la franquicia.

Entre sus objetivos se encuentran:

*2.3. DIEZ DE CASTRO, CARLOS ENRIQUE. GALAN GONZALES, JOSE LUIS, Préctica de la

Framminin ThrtrilhoariAn Mo 1 » hill EODARIA 1000 mbdminn WNIVING
umu.]mua. LASITICUCION wulwulm i \.udw'mu, L3l SN L 220, pPaApUl LVLNALUS.
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1. Promocionar la franquicia en Europa.

2. Proteger la industria de Ia franquicia mediante la promocién del Cédigo
Deontologico Europeo.

3. Influenciar y fomentar el desarrollo de la franquicia en Europa.

4. Representar los intereses de la industria de la franquicia en Europa.

5. Promocionar y representar la industria europea, el parlamento Europeo...

6. Intercambiar informacién y documentacién entre asociaciones nacionales
o federaciones de Europa y del mundo.

7. Estar al servicio de las asociaciones miembros.

El 14 de febrero de 1994 se cre6 el Consejo Mundial de ia Franquicia
(World Franchise council -WFC-) en una decision de la reunion de ejecutivos
de asociaciones nacionales de la franquicia. El proyecto fue auspiciado por
la Asociacion Internacional de la Franquicia y recibid el apoyo de la
Federacién Europea de la Franquicia (International franchise association -
IFA-) durante el congreso de ia IFA celebrado en Las Vegas en 1994. Los

objetivos del WFC consisten en:

1. Proporcionar un foro en el que todas las asociaciones nacionales de la
franquicia del mundo se encuentren en un plano de igualdad, con la
seguridad de que sus opiniones y su soberania serdn respetadas y
esperando recibir apoyo internacional a sus intereses y necesidades

comunes.
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Determinar la informacion y experiencia sobre franquicia que puede ser
util compartir internacionalmente, y proporcionar los mecanismo para
que este Know - How se comunique de forma eficiente.

Representar y defender ante organismo internacionales los intereses de
las asociaciones nacionales de franquicia.

Promover el desarrollo de asociaciones nacionales de la franquicia
constituidas en todos los paises del mundo.

Actuaimente son miembros fundadores de pleno derecho las
asociaciones de los siguientes paises: Alemania, Argentina, Australia,
Austria, Bélgica, Brasil, Canadé, Dinamarca, Espafia, Estados Unidos,
Francia, Gran Bretafia, Hungria, ltalia, Japon, Malasia, México, Nueva
Zelanda, Paises Bajos, Portugal, Republica Checa, Singapur, Suecia, y

Sudéfrica, ademas de la Federacion Europea de la Franquicia.

3. ASOCIACIONES DE FRANQUICIADOS

Las asociaciones de franquiciados se haran inevitables con el desarrollo
de la franquicia. En algunos paises desarrollados este proceso se ha
iniciado y en otros se dan los primeros pasos con fuerte hostilidad y

resistencia por parte de los franquiciadores.
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3.1. DECLARACION DE DERECHOS DEL FRANQUICIADO™

Como epilogo a estos comentarios sobre las ventajas y la necesidad de
la existencia de asociaciones de franquiciados, parece conveniente
reproducir la declaracion de derechos del franquiciado elaborada y

aprobada por la asociacion de franquiciados de USA.

Los franquiciados de Estados Unidos, representando lo mejor del
espiritu empresarial estadounidense, reconocemos y demandamos, por
este acto, un minimo basico de dignidad comercial, equidad y justicia.
Por tanto, los franquiciados de Estados Unidos proclaman esta
Declaracion de Derechos, como los requisitos minimos de un sistema de

franquicias equitativo y justo.

Derecho a una igualdad en los negocios franquiciados.
- Derecho a comprometerse en un comercio o negocio (continuar con
o sin franquiciador).

Derecho a entablar una relacién fiduciaria con el franquiciador

(relacion de confianza pero en plano de igualdad).

Derecho a la proteccion de la marca comercial ( hay que verificar la

propiedad de la marca y protegerla contra otros que quieran usarla).

Derecho a la proteccion del mercado.

'6 2.3 DIEZ DE CASTRO, Carlos Enrigue. GALAN GONZALEZ, José Luis. Préictica de la
franquicia. Distribucién Comerciat MC.GRAW -HILL, Espaila 1998, Pigina 202X205



144

124

- Derecho a una informacion completa por parte del franquiciador.

- Derecho a una capacitacién inicial y regular.

- El derecho a la asesoria y al apoyo continuos.

- Derecho a la asescria en la comercializacién.

- El derecho a asociarse con otros franquiciados.

- El derecho a la representacién y al acceso al franquiciador.

- El derecho a la resolucion local de las disputas y a la proteccion de

las leyes y de ios tribunales que rijan la jurisdiccién del franquiciado.

El derecho razonable para renovar la franquicia y el derecho para no

enfrentar la terminacion a no ser que exista una causa para ello.

El derecho reciproco de terminar el contrato de franquicia por una
causa razonable y justa.

El derecho a competir a la posterminacion.

4. EL ASOCIANISMO EN COLOMBIA

4.1 ACOLFRAN

La Asociacién Colombiana de Franquicias (ACOLFRAN), una asociacion
gremial que representa los intereses de empresas y empresarios que estan
involucrados con el sistema de franquicias en Colombia.

Al unirse a ACOLFRAN La empresa se encontrara aflliada con
organizaciones empresariales eficaces y respetadas tanto en Colombia como

alrededor del mundo.
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Entre los socios fundadores figuran importantes empresas de dimension
nacional e internacional, entre ellas; COCA COLA, OFFICE DEPOT,
KOKORIKO, FUTUREKIDS, TOTTO, SIR SPEEDY, KLIPI,
ENVIRONMENTAL BIOTECH, GRUPO FRANCHISING, CIEN ANOS DE

PANDEBONO, DESACOL, INNNOVA, TALLER DEL CUENTO, POST NET.

En calidad de socios honorarios figuran instituciones como PROEXPORT

COLOMBIA.

ACOLFRAN cumple con sus objetivos actuando en cuatro principales

campos de accién:

» En el campo juridico, ACOLFRAN vela por el sano desarrollo del sistema
y trabajo para que exista una compresion juridica que proteja la relacion
especial entre franquiciador y franquiciado.

¢« En el campo de percepcion publica y educacion, ACOLFRAN ayuda a
que se forme y permanezca una excelente percepcion del concepto de
“franchising” tanto a nivel nacional como internacional.

¢ En el campo de la capacitacion de recursos humanos, ACOLFRAN toma
un papel activo en dirigir o apoyar diversos programas para la
capacitacion de profesionales en el medio.

e En el campo de Mercadeo, ACOLFRAN fomenta o apoya diversas

exhibiciones, ruedas de negocios y ferias de franquicias.
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E! éxito del funcionamiento de un sistema de franquicias depende de un gran
numero de factores legislativos: Legislacion sobre comercio exterior,
legislacion que define la relacion entre franquiciante y franguiciado,
reglamentacién de regalias, manejo de giros desde y hacia el exterior del
pais, legislacion laboral y reglamentos sobre libre competencia, entre otros.
Por estas razones, los ACOLFRAN monitorea y revisa constantemente la
legislacion y reglamentacion de asuntos de interés para la franquicia. En el
campo internacional, AOLFRAN forma parte de una red mundial de

asociaciones de franquicias.

4.2 PROEXPORT COLOMBIA

Una organizacién que promueve el desarrollo de las franquicias colombianas.
Dentro del marco de apertura comercial ha querido adelantando en el pais,
Proexport Colombia ha querido que la franquicia, como concepto de negocio,
sea una herramienta efectiva que permita exportar con éxito negocios
Colombianos. Es asi como, en equipo con acolfran, proexport planea
desarrollar programas orientados a expandir el concepto de franquicias en
empresas Colombianas que estan interesadas en exportar sus productos y

servicios a través del formato de franquicia.
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4.3 DESACOL FRANQUICIAS LTDA.

El sistema de franquicias es una excelente alternativa para el desarrollo de
los negocios en el mundo moderno. La franquicia ofrece respuestas eficaces
tanto a las personas que quieren iniciar su propia empresa como aquellas
que ya tienen negocios establecidos, marca acreditada y todo un mercado

por explotar.

Por su importancia, Desarrollo Empresarial de Colombia, DESACOL asumid
en 1.992 el liderazgo nacional para promover y desarrollar el sistema de
franquicias en Colombia. A diciembre de 1.995, habia realizado ocho eventos
académicos internacionales y ruedas de negocios en los que participaron
cerca de 800 empresarios e inversionistas. En este esfuerzo ha contado con
el apoyo de importantes entidades nacionales y con la vinculacion de la
asociacion mexicana de franquicias, AMF, el grupo USSIA-INCOFRAN de
Espaiia, ENTREPRENEUR de Chile y el centro internacional de franquicias,

CIF, de México.

En Colombia, DESACOL junto con el grupo franchising y otras entidades,
crea en 1994 la asociacién Colombiana de franquicias, ACOLFRAN;
ademas fue la entidad que implementé el primer sistema de informacién en
franquicias "NETWORK FRANQUICIAS COLOMBIA", que incluye entre
otros beneficios, & PRIMER DIRECTORIO NETWORK FRANQUICIAS

COLOMBIA 1995 - 1996, con la mas completa informacion sobre

14+
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oportunidades de inversién en franquicias disponibles para Colombia, hecho

que parte en dos la historia de las franquicias en este pais.

A nivel internacional DESACOL, representd a Colombia en el salon
internacional de la franquicia de valencia Espafia, version 1992 y en las
conferencias internacionales de franquicias de México y Buenos Aires

Argentina.

También DESACOL es afiliado a la Asociacion intemacional de franquicias,
IFA, con sede en Washington D.C. y es miembro fundador de la Federacion
latinoamericana de franquicias, FLA, con sede en Sac Pablo, Brasil.
También es la firma consultora de importantes empresas Colombianas en el

desarrolic de sus proyectos de franquicias.

La experiencia acumulada por DESACOL en la promocién y desarrolio de
franquicias y las infinitas posibilidades futuras de este sistema de negocios,
llevo a sus accionistas a tomar la decision de constituir una empresa que se
especializara en las franquicias. Por ello DESACOL, en asocio con un grupo
de empresarios nacionales, constituye en enero de 1.895 DESACOL

FRANQUICIAS LTDA., Compaitia latinoamericana de franquicias.
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CONCLUSIONES

La franquicia comercial surge a Norteamericana como un términc econémico
aplicable a toda forma de distribucion comercial, y es el mismo origen
anglosajon del esquema contractual de la franquicia, el que encamina dicho

contrato en el difuso concepto de la ley mercatoria.

El contrato de franquicia se encuentra insertado en el horizonte del mercado
moderno de distribucién como una nueva forma de contratacion que expresa
la constante adecuacion de los esquemas contractuales tradicionales a las

renovadas exigencias del mercado.

A través de las franquicias personas inexpertas y sin capital requerido, tienen
la oportunidad de ser propietarios de su negocio en cooperacion con ofros;
de esta manera, la figura se convierte en una importante estrategia para el
crecimiento personal y financiero, constituyéndose asi "En un método de
colaboracién empresarial que tiene como fin el desarrolio acelerado de las
empresas contratantes por la accion comun resultante de la conjuncion de
personas y capitales, manteniendo su independencia respectiva en el marco

de acuerdos de exclusividad reciproca”.
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El contrato de franquicia es un documento que establece la relacion
contractual entre las partes, trata los derechos y los deberes tanto del
franquiciador como del franquiciado, tiene una duracién determinada en el
tiempo, el cual debe ser suficiente para el franquiciado recupere su inversion

y genere utilidades adicionales.

La distribuciéon comercial adolece de un bajo grado de institucionalizacion, las
nuevas formulas ias distributivas atipicas, que se desenvuelven en un sector
socio- econdmico aun en rapida transformacion, superan los tradicionales
esquemas del intercambio simple o la representacion auxiliar, sin llegar a
encuadernarse en las formas de cooperacion institucionalizadas en el

derecho societario.

Pese a la no contemplacion expresa del contrato de franquicia, nuestro
ordenamiento posee instrumentos de transparencia informativa suficiente

para otorgar una adecuada tutela a los contratantes, tales como:

- Lla Ley 9 de 1991, por la cual el Congreso de la Republica faculté al
gobierno para fijar el régimen general de las inversiones de capital del

exterior en el pais y de las inversiones colombianas en el exterior.

- El Decreto 259 de 1992, segun el cual, el Incomex es el organismo
competente para registrar los contratos relativos a licencias de tecnologia,

asistencia técnica, servicios técnicos, ingenieria basica, marcas patentes
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y demdas contratos en que exista transferencia de tecnologia; sefiala
igualmente que el registro de estos contratos serd automatico siempre
que se cumplan los requisitos establecidos para ei efecto en la misma

disposicion.

Ademas, con la expedicion de la Constitucion Politica de 1981, se le da a la
iniciativa el caracter de motor principal de la economia dentro de los limites
del bien comun y de la concepcion de Colombia como un Estado social de
derecho, y es asi como se abre paso una politica de liberalizacion donde se
tiende a dar mayor importancia a la accién del capital y a la iniciativa del
sector privado y se constituye esta filosofia como fundamento esencial para
el establecimiento de figuras contractuales atipicas como es el caso de la

franquicia.

Varios articulos constitucionales garantizan la seguridad y confianza en ia
celebracién de acuerdos de franquicia : Arts. 58,65,61,333 C.P. es importante
dejar establecido que la remisidon normativa obligada es la Constitucién
Politica, por cuanto de ella se desprenden las leyes y se fijan limites a los
particulares; es asi como la Constitucion garantiza la autonomia privada,
promueve y protege la creacion intelectual, conservando el estado la
direccién general de la economia en defensa de el bien comun. En la
actualidad, la ausencia de una reclamaciéon que contemple el contrato de
franquicia, no es ébice para que este se desarrolle y funcione a la perfeccion;

también pudimos comprobar en la investigacién de campo que en la practica
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las personas las personas que quieren constituir sus negocios a través de la
franquicia, no encuentran obstaculos como anteriormente creiamos, debido a
la dispersién de los elementos, legales, contractuales y administrativos que

integran dicho contrato en Colombia.

Por no estar el franchising reglamentado por ley, el contrato de franquicia se
torna una pieza muy importante dentro de toda la operacion, porgue da una
idea de la viabilidad del negocio; nos encontramos, en lineas generales,
frente a un contrato atipico, hibrido, bilateral, oneroso, y de ejecucion
continuada, que al no estar regulado por la ley, se rige por relaciones
juridicas y contractuales, abarcando un campo enorme de actuacion,
teniendo en cuenta la gama de productos, servicios, ideas, marcas y
equipamentos que pueden ser distribuidos por este tipo de canal de
distribucion; lo cual origina, por consecuencia, las mas variadas clausuals
contractuales, de acuerdo con la naturaleza e importancia de los productos y

de los intereses de las partes contratantes.
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FUENTES DE INFORMACION

FUENTES PRIMARIAS:

ENTREVISTAS:

Dr. EMILIO ALFONSO MEZA QUINTEROQ. Administrador Caribu Intemacional
(Cartagena)

Dr. LUIZ GUILLERMO SALAZAR. Director de desarrollo de franguicias.
Kokoriko

(Bogota - Cartagena)

Dr. ANDRES CASAS. Gerente. Presto

(Cartagena)

Dra. BETTY VALVERDE. Administrador. Pizza Hut

(Cartagena)

Dr. JACKY GOTTHILF. Director de franquicias. Mc Donalds

(Bogota - Barranquilla)

Dr. MAX MASSI. Administrador. Subway

(Barranquilla)

Dr. FEDERICO ALVEAR PEREZ. Administrador. Caribul Internacional

{Santa Marta)
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- Dr. DANIEL PIEDRAHITA AVENDANO. Administrador. Almacenes totto

( Santa Marta)
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ANEXO 1

CONTRATO DE FRANQUICIA

Entre los suscritos, , mayor de edad, vecino de

. identificado con las cédulas de

ciudadania Nos. de , obrando en
nombre y representacion de la sociedad constituida por
escritura publica No. de

otorgada en la Notaria del circulo de de

conformidad con el certificado de existencia y representacion legal expedido

por la Camara de Comercio de (en adelante el “franquiciador” ),

de una parte, y por la otra, , mayor de edad, vecino de la

ciudad de . identificado con ta Cédula de Ciudadania

de quien actda en nombre y representacion de la sociedad

constituida por escritura publica No. de

, otorgada en la Notaria del Circulo de

de conformidad con el certificado con el certificado de existencia y

representacion legal expedido por la Camara de Comercio de

{en adelante el “franquiciado’), se ha celebrado el presente contrato de
franquicia, el cual se regira por las siguientes clausulas previas las siguientes

consideraciones:
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CONSIDERACIONES

1. Que el franquiciante ha desarrollado y perfeccionado el negocio de las
comidas
rapidas de manera exitosa en varios paises del mundo. Que es el propietario
de conocimientos técnicos y comerciales relacionados con dicho negocio,
originales y que no se encuentran en el dominio publico asi como de las
marcas, logotipos, lemas, ensefias y demas signos distintivos que identifican
al empresario, sus establecimientos de comercio y sus productos y que estan
especificados en el contrato, los cuales tienen un gran valor para el
franquiciante dado que representan el good-will que ha adquirido su empresa
a través de los afos y como consecuencia de un constante esfuerzo para

mantener la calidad y uniformidad de sus productos.

2. Que el franquiciatario quiere incursionar en la empresa de las comidas
répidas asumiendo su propio riesgo en el negocio y mediante la transferencia
de los conocimientos técnicos y comerciales, de los signos distintivos y de ia
patente de propiedad del frénquiciante y su asistencia durante las diferentes

etapas del negocio.

PRIMERA. Objeto del contrato. Por virtud de este contrato el franquiciante
se obliga a conceder la licencia de uso y de explotacion de los signos

distintivos y de la patente especificadas en este contrato y que son de su
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propiedad y ha transferir la tecnologia relacionada con los conocimientos
técnicos y comerciales desarrollados por el franquiciante al franquiciatario
para la operacién del negocio franquiciado, y a proporcionar la asistencia
técnica comrelativa. Por su parte el franquiciatario se obliga a mantener la
confidencialidad de la informacion recibida y calificada como tal y a respetar
la reputacion de los signos distintivos cuya licencia adquiere mediante la

aplicacién uniforme de la tecnologia que se transfiere.

SEGUNDA. Definiciones: Para los efectos de este contrato, se entiende

por:

2.1 Bienes objeto del contrato:

signos distintivos:

1. Marca * " para ia clase reg. No. de (fecha)
1. Marca " (etiqueta) para la clase reg. No.

de (fecha)
1. Lema comercial " que acompafa a la marca " para

ia clase , reg. No.
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1. Nombre comercial * » para distinguir las siguientes
actividades:

relacionadas con los productos comprendidos en la clase de la
clasificacion intemacional, y depositado bajo el No.
1. Ensefia comercial * " depositada bajo el No.
Patentes :
1. Patente No. , para la invencion * " cuya

fecha de expiracion es

Tecnologia :

Incluye todos los conocimientos técnicos y comerciales, el Know — How, de
caracter secreto y original, previamente experimentados por el franquiciante y
que no se encuentra en el dominio publico, contenidos en manuales y
documentos confidenciales, que seran aportados por el franquiciante de
conformidad con la clausula No. del presente contrato para la

realizacion del negocio franquiciado.
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Los desarrolios hechos a los conocimientos inicialmente aportados y que se

refieran a las operaciones del negocio franquiciado.

2.2 Fecha de) contrato : Se entiende por tal aquella en que ambas partes
hayan firmado y reconocido el contenido de este documento ante notario

publico.

2.3 Término de duracién: Se entendera por término de duracion de este

contrato el estipulado en la clausula de vigencia que se establece adelante.

2.4 Negocio franquiciado: es el negocio desarrollade por el franguiciante,
para la produccidn, preparacion y venta de alimentos en restaurantes de

comidas rapidas.

2.5 Territorio : se entiende por territorio a la ciudad de Bogota, en donde

debera ser desarrollado por el franquiciatario el negocio franquiciado.

TERCERA. Obligaciones a cargo del franquiciante: el franquiciante se
compromete para con el franquiciatario a cumplir las prestaciones contenidas

en este contrato y especialemente a :

3.1 Licenciar de manera exclusiva al franquiciatario dentro del territorio, el

derecho ai uso y la explotacién sobre los bienes de propiedad intelectual del
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franquiciante especificados en el presente contrato en la clausula de

definiciones.

32 GQGarantizar que es titular de tales bienes de propiedad intelectual y
realizar la renovacion de los registros sobre signos distintivos que lo

requieran.

3.3 Defender, ya sea ante autoridades administrativas, contencioso
administrativas o judiciales, los derechos de propiedad intelectual licenciados

y que sean perturbados por terceros.

3.4 A registrar los contratos de licencia que requieran dicha formalidad, ante

la Superintendencia de Industria y Comercio.

3.5 A transferir mediante contrato de licencia la tecnologia descrita en la
clausula de definiciones al franquiciataric de manera exclusiva dentro del

territorio.

3.6 A proporcionar la asistencia técnica y comercial relativa a la tecnologia a

fin de acomodarla a las necesidades especificas del franquiciatario.

Dicha asistencia técnica comprendera la ayuda en la escogencia dei local
donde funcionara el franquiciatario y del personal requerido, asi como la

asistencia en la planeacién estratégica y de investigacion de tecnologias
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competitivas {etapa previa a la apertura del punto de venta del
franquiciatario), la presencia del franquiciante, durante el primer mes desde
la apertura del establecimiento para supervisar que esté aplicando la
tecnologia recibida de manera adecuada y con posterioridad a la apertura se
proporcionara asistencia comercial requerida para el adiestramiento del
personal el manejo de la contabilidad y los inventarios. Asi mismo, el
franguiciante debera prestar este tipo de asistencia cuando el franquiciatario

lo requiera de manera excepcional.

CUARTA. Obligaciones a cargo del franquiciatario: el franquiciatario se
compromete para con el franquiciante a cumplir las prestaciones contenidas

en este contrato y especiaimente a:

4.1 Que la tecnologia recibida dei franquiciante, incluyendo todo manual de
operacion o documento confidencial sea tratado como secreto industrial. Por
tanto se compromete a utilizar todas las medidas necesarias para conservar
la informacién secreta, a no divulgar por ningin motivo a terceros y hacerla
conocer Unicamente a! personal autorizado por el franquiciante, advirtiéndole

que se trata de informacion confidencial.

4.2 A no competir con el franquiciante mediante la apertura de un negocio
con objeto idéntico o similar al del negocio franquiciado durante {a vigencia
del presente contrato y con posterioridad a su terminacion dentro de un

periodo de , dentro del territorio.
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4.3 A no utilizar 1a tecnologia recibida por el franquiciante sino para el

desarrolio del negocio franquiciado.

4.4 A usar las marcas y demas signos distintivos de la manera indicada por
el franquiciante, a explotar la patente adecuadamente y a respetar la
reputacion de dichos signos mediante el mantenimiénto y aplicacion de los
procedimientos y tecnologia suministrada por el franquiciante para el

desarrollo del negocio.

4.5 Pagar a titulo de cuota de admision la suma de pesos

colombianos, en una sola cuota en la fecha de celebracion de este contrato.

4.6 Pagar a titulo de regalias el % sobre las ventas brutas
efectuadas cada meses, o cual no podra ser inferior a {a suma de

pesos exigibles cada tres meses desde la fecha de iniciacion de
actividades y pagaderos dentro de ifos ___ dias consecutivos a cada

vencimiento.

4.7 Realizar la publicidad a nivel nacional, la cual debera ser previamente

aprobada por el franquiciante.

QUINTA. Control por parte del franquiciante: el franquiciante podra

efectuar controles de calidad sobre los productos ofrecidos al publico y sobre

165



142

franquiciatario para la realizacion del negocio. Podra exigir a éste reportes
relativos a las ventas y podré tener acceso a la contabilidad a fin de
determinar las ventas brutas del negocio, de las cuales depende el pago de

las regalias estipuladas.

SEXTA. Término de duracién del contrato: el presente contrato tendra una

duracion de ( ) afios contados a partir del dia de la apertura del

establecimiento comercial en donde, el franquiciatario, desarroliare el
negocio franquiciado. Dicho término se renovara automaticamente salve que
una de las partes manifieste por escrito a la otra su intencién de no continuar
con el contrato con tres meses de anticipacion al vencimiento del término

inicial o a alguna de sus renovaciones.

SEPTIMA. Cesion de la posicién contractual: este contrato se celebra en
atencion a la calidad de ambas partes y no podra ser cedido por ninguna de

ellas, se trata de un contrato intuito personae.

OCTAVA. Causales de terminacién: este contrato terminara por las
siguientes causas:

81. Por la disolucion y liquidacion de cualquiera de las partes contratantes.

8.2 Por el cumplimiento del término estipulado, cuando alguna de las partes
manifieste su intencién de no continuar con el contrato dentro de los términos

de la clausula quinta.
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8.3 Por el incumplimiento de cualquiera de las obligaciones contenidas en las
clausulas tercera y cuarta del presente contrato por alguno de los
contratantes. Podra el contratante cumplido resolver el contrato y obtener la

indemnizacién de i0s perjuicios.

NOVENA. Efectos y obligaciones posteriores a la terminacion:

9.1 Con la terminacién de! contrato acaba el derecho de explotacion de los
derechos de propiedad intelectual licenciados al franquiciatario. Cualquier
uso posterior que este efectie sera considerado como una infraccion, dando

lugar a las acciones contempladas por la ley a favor del titular de los mismos.

9.2 Deberd el franquiciatario vender al franquiciante los inventarios que
posea al precio de adquisicion determinado en las facturas de compra. De no
haber acuerdo en el precio, decidira su valor mediante la intervencion de un

perito designado por las partes de comun acuerdo.

9.3 Surge la obligacion a cargo del franquiciador de entregar al franquiciado
todos los manuales de operacion y documentos confidenciales recibidos
como consecuencia de este contrato, asi como toda copia a dicha

informacion efectuada por el franquiciatario.
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9.4 E| franquiciatario no podra desarrollar durante ei término estipulado en la
cladusula cuarta numeral 4.2, un negocio con objeto identico o similar al

negocio franquiciado.

DECIMA. Clausula penal : el incumplimiento de cualquiera de las
obligaciones pactadas en este contrato y de aquellas que por su naturaleza
le pertenecen, dara derecho al contratante cumplido a exigir, del contratante
incumplido, el pago, a titulo de pena, de la suma de

($ ) sin perjuicio del ejercicio de las acciones legales a que hubiere

lugar.

DECIMA PRIMERA. Clausﬁla compromisoria : toda controversia o
diferencia suscitada entre las partes por virtud de la celebracién, ejecucion,
terminacién, interpretacion y/o liquidacion del presente contrato se sometera
a la decision de un (1) arbitro designado por el Centro de Arbitraje y
Conciliacién de la Camara de Comercio de Bogota, quien debera ser

abogado colombiano y quien fallara en derecho.

En lo no previsto en esta clausula, se dara aplicacién al Decreto 2279 de
1989 y a las reglas previstas para el efecto por el Centro de Arbitraje y

Conciliacion sefialado.

DECIMA SEGUNDA. Gastos de celebracién : los gastos de cusalquier

naturaleza en que se incumra con ocasion de la celebracion del presente
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contrato, incluido el impuesto de timbre, seran sufragados por el contratante

en partes iguales.

DECIMA TERCERA. Notificaciones : las partes determinan como sitio para

recibir notificaciones las siguientes direcciones:
13.1 Al franquiciante:

Direccion : , ciudad:

13.2 Al franquiciatario:

Direccion : , Ciudad:

Habiéndose discutido el contenido de este documento y estando los

contratantes de acuerdo con su tenor, lo firman hoy, de de
19 , en dos ejemplares idénticos.
Por el franquiciante Por el franquiciatario

Representante Legal

C.C. No. de C.C. No. de




ANEXO 2

) &
FRANQUICIA®

COMPANTA LATINOAMERICANA
DE FRANQUICIAS

FORMATO DE SUSCRIPCION
COLOMBIA

NOMBRE :
CEDULA:

DIRECCION RESIDENC)A:
CIUDAD:

TELEFONO RESIDENCIA:
NOMBRE DE LA EMPRESA!
CARGO:

DIRECCION :

TELEFONO:

FAX:

CIUDAD:

NIT

POR LA SUSCRIPCION ANUAL DEL NETWORK FRANQUICIAS COLOMBIA
AUTORIZO CARGAR A MI TARJETA

CREDENCIAL BIC DINERS CREDIBANCO
No.DETC
No. AUTORIZACION VENCE
FECHA DE SUSCRIPCION :
D M A

VALOR DE LA SUSCRIPCION : §

MEDIO POR EL CUAL SE ENTERO:

PAGO CON : CHEQUE ____ EFECTIVO TARJETA '
LUGAR DE ENVIO RESIDENCIA OFICINAJEMPRESA,
OBSERVACIONES :

w
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NETWORK FRANQUICIAS
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ANEXO 3

CUESTIONARIQ SOBRE LOS ASPECTOS LEGALES,
CONTRACTUALES Y ADMINISTRATIVOS DEL CONTRATO DE
FRANQUICIA

ENTREVISTADOR : DIANA MESA GONZALEZ

1. DATOS GENERALES:

1.1 Nombre EMILIO ALFONSO MEZA
QUINTERO
1.2 Nombre de la empresa CARIBU INTERNACIONAL

1.3 Cargo del entrevistado o encuestadc ADMINISTRADOR

1.4 Direccion : CENTROQ Cr. 7 35 — 47 Calle 1 DE BADILLQO

1.5 Teléfono 6645363 Fax 6642003

2. INDAGACION
2.1 ;Qué es lo que un franquiciante verifica de un candidato a franquiciado?

La buena conducta del franquiciado, su caracter personal, su capacidad

gerencial y administrativa y un buen respaldo

econdmico.
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2.2 ; Qué tipo de entrenamiento se ofrece? Doénde, como y cuanto

dura? El entrenamiento es tanto practico como tedrico, se ofrece en la sede
principal que es en Medellin y no hay un tiempo determinado para dicho

entrenamiento

2.3 ¢ Qué limitaciones existen en el uso del nombre o marca registrada? _No

pueden _comercializar _otra _marca, ni ofrecer _otro  producto

2.4 ;Qué productos se pueden ofrecer aparte de los que el franquiciador

especifica? Ninguno

2.5 ¢ Qué tipo de informacién, manuales, etc ofrecen? ;Qué tan detallado es

el manual de operaciones?

Existe un solo manual de operaciones que contiene de forma detallada como

se debe ofrecer el producto, va que estas franguicias _son de

distribucion

26 ;Qué clase de material publicitario provee el franquiciador? Todo_el

material publicitario lo _proporciona Caribu Intemacional, afiches, volantes,

comerciales
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televisivos

27 ;Qué tipo de exclusividad territorial ofrece el franquiciador?

Ninguna

2.8 ¢Qué duracién o vigencia tiene la licencia de franquicia? No tiene un

término determinado

2.9 ;Qué ventajas y desventajas le ofrece el franchising? La _posibilidad de

venir_con el respaldo de un_nombre reconocido gque nos_garantiza mas

posibilidades _de__éxito desventajas, la_ dependencia para con el

franquiciador

2.10 ;Qué aspectos o normas son tenidas en cuenta para el legal desarrollo

de un contrato de franquicia?

Ante todo es ley para nosotros lo establecido o acordado en e! contrato de

franquicia. Se tienen en cuenta normas como et decreto 3466 de 1982, leyes

civiles y comerciales gque rigen otros contratos como el de concesion y la

costumbre
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ANEXO 4

CUESTIONARIO SOBRE LOS ASPECTOS LEGALES,
CONTRACTUALES Y ADMINISTRATIVOS DEL CONTRATO DE
FRANQUICIA

ENTREVISTADOR : DIANA MESA GONZALEZ

1. DATOS GENERALES:
1.1 Nombre LUIS GUILLERMQ SALAZAR

1.2 Nombre de la empresa KOKORIKO

1.3Cargo del entrevistado o encuestado DIRECTOR DE DESARROLLO

De franqguicias (Bogota)

1.4Direccion CARTAGENA, BOSQUE DIAGONAL

21 45A19

1.5Teléfono BOGOTA {091) 4100077 Fax 4100077 BOGOTA

CARTAGENA 6625292

2. INDAGACION
2.1 ;Qué es lo que un franquiciante verifica de un candidato a franquiciado?

Su formacién académica y caracter personal, espiritu de liderazgo, capacidad

emprendedora, asi_como su habilidad creativa disponibilidad de tiempo,

capacidad gerencial y administrativa y respaldo econémico.
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2.2 i Qué tipo de entrenamiento se ofrece? Donde, como y cuanto

dura? El entrenamiento va desde tedricamente como se presta el servicio y

se ofrece o presta el producto hasta la préactica y de la forma como se brinda

lo anterior. El entrenamiento se hace en el centro de preparacion de Bogota

durante un mes y en el respectivo punto de venta.

2.3 ; Qué limitaciones existen en el uso del nombre o marca registrada? Son

opcionales de KOKORICQO, éstas se especifican en el acuerdo de franquicia.

2.4 ;Qué productos se pueden ofrecer aparte de los que el franquiciador

especifica? Ninguno.

2.5 ;Qué tipo de informacién, manuales, etc ofrecen? ;Qué tan detallado es
el manual de operaciones?

Se ofrecen 7 manuales de operaciones muy

detallados

2.6 ;Qué clase de material publicitario provee el franquiciador? Todo.

Afiches, volantes.comerciales o campafias tanto televisivas como radiales a

nivelnacional.
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27 ¢Qué tipo de exclusividad teritorial ofrece el franquiciador?

Ninguna

2.8 ;Qué duracién o vigencia tiene la licencia de franquicia? Diez (10) afios

29 ;Qué ventajas y desventajas le ofrece €l franchising? Como

franquiciadores nos permite desarrollar mas y expandirnos en el mercado

mas réapidamente, disminuyendo los riesgos econdmicos y logrando menores

costos fijos. Desventajas, el hecho de que pueda verse desmejorada la

imagen corporativa de la empresa

2.10 ;Qué aspectos o normas son tenidas en cuenta para el legal desarroilo
de un contrato de franquicia?

Son ley las clausulas contractugles establecidas en el acuerdo y demas

normas civiles y mercantiles que rigen contratos como el de concesién o el

de suministro
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ANEXO 5

CUESTIONARIO SOBRE LOS ASPECTOS LEGALES,
CONTRACTUALES Y ADMINISTRATIVOS DEL CONTRATO DE
FRANQUICIA

ENTREVISTADOR : DIANA MESA GONZALEZ

1. DATOS GENERALES:
1.1 Nombre ANDRES CASAS

1.2 Nombre de la empresa PRESTO
1.3Cargo del entrevistado o encuestado GERENTE

1.4Direccion : Bocagrande cr. 22 No. 7 — 152 Av. San Martin

1.5Téléfono 6659190 - 665691 1Fax 6653190

2. INDAGACION
2.1 ;Qué es lo que un franquiciante verifica de un candidato a franquiciado?

Que sea una persona emprendedora y guiera tener su propio negocio, que

entienda v esté dispuesto a aceptar los conceptos del mecanismo de

franquicia, que tenga condiciones para administrar un negocio por si $olo y

que cuente con suficientes recursos

financieros.




154

2.2 ; Qué tipo de entrenamiento se ofrece? Donde, como y cuanto

dura? El entrenamiento es tedrico — practico en todo lo relacionado con la

produccidn y calidad del producto y prestacion del servicio. El entrenamiento

es en Bogota, dura alrededor de un (1) mes y es el centro de preparacion y

en el correspondiente punto de

venta.

2.3 ;Qué limitaciones existen en el uso del nombre o marca registrada? Son

opcionales de Presto y se establecen en el

contrato.

2.4 ;Qué productos se pueden ofrecer aparte de los que el franquiciador
especifica?

Ninguno

2.5 ; Qué tipo de informacion, manuales, etc ofrecen? ;,Qué tan detallado es
el manual de operaciones?

Se ofrecen _manuales, folletos y circulares muy detallados. Hay seis (6)

manuales de operaciones

aproximadamente.
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26 ;Qué clase de material publicitario provee e! franquiciador? Todo.

Afiches, volantes, vallas, comerciales televisivos a nivel nacional v los que

son exclusivos para un determinado

territorio

27 ¢Qué tipo de exclusividad temitorial ofrece el franquiciador?

Ninguna

2.8 ;Qué duracién o vigencia tiene la licencia de franquicia? Es indefinido, no

tiene tiempo _de duracion

2.9 ;Qué ventajas y desventajas le ofrece el franchising? Ventaja como

franquiciado, |a de desarrollar un negocio gue ya tiene un nombre y un

reconocimiento _que implica por lo tanto menos riesgos financieres y

desventajas el tener cierftas dependencias a normmas o reglas del

franquiciador

2.10 ;Qué aspectos 0 normas son tenidas en cuenta para el legal desarrollo
de un contrato de franquicia?

Leyes_civiles y comerciales gue requlan otros contratos semejantes. asi

comolaley9 de 1991
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ANEXO 6

CUESTIONARIO SOBRE LOS ASPECTOS LEGALES,
CONTRACTUALES Y ADMINISTRATIVOS DEL CONTRATQ DE
FRANQUICIA

ENTREVISTADOR : DIANA MESA GONZALEZ

1. DATOS GENERALES:
1.1 Nombre BETTY VALVERDE

1.2 Nombre de la empresa PIZZA HUT

1.3Cargo del entrevistado o encuestado ADMINISTRADOR

1.4Direccion : BOCAGRANDE CL 5 307
ESQUINA

1.5Teléfono 6655154 - 6653740

3. INDAGACION

2.1 ;Qué es lo que un franquiciante verifica de un candidato a franquiciado?

Ante todo sus referencias personales, su caracter emprendedor y su respaldo

£conomico.

2.2 ¢ Qué tipo de entrenamiento se ofrece? Dénde, como y cuanto

dura? E! entrenamiento es teérico y practico, en la_sede principal que se

encuentra en Cali y el entrenamiento dura dos (2) meses.
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2.3 4 Qué limitaciones existen en el uso del nombre o marca registrada? Solo

pueden ofrecerse los productos acordados y sobre los cuales ha habido una

capacitacion para ofrecerlos al consumido, es decir los productos objeto de la

franquicia.

2.4 ; Qué productos se pueden ofrecer aparte de los que el franquiciador

especifica?Ninguno.

2.5 ¢ Qué tipo de informacion, manuales, etc ofrecen? ;Qué tan detallado es
el manual de operaciones?

Se ofrecen seis (6) manuaies en donde se detalla tedrica y graficamente el

producto a ofrecer, la__forma como debe ser ofrecido

etc.

26 ;Qué clase de material publicitario provee el franquiciador? Todo el

material_publicitario lo prevee el franquiciador en las campafias a nivel

nacional, comerciales televisivos por ejemplo, pero a nivel local acordamos

que corra por cuenta del franquiciado.

27 iQué tipo de exclusividad temitorial ofrece el franquiciador?

Ninquna
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2.8 ;Qué duracidn o vigencia tiene la licencia de franquicia? Puede

concederse _con _una_vigencia de entre tres {3) a cinco {5) afios, la de

Cartagena es una franquicia de diez (10) afios renovables claro esta.

2.9 ; Qué ventajas y desventajas le ofrece el franchising? La posibilidad de

tener un negocio con mas posibilidades de éxito dado el reconocimiento del

nombre y por lo tanto menores riesgos financieros.

2.10 ¢Qué aspectos o normas son tenidas en cuenta para el legal desarollo

de un contrato de franquicia? Es ley para nosotros lo establecido en el

contrato.
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ANEXO 7

CUESTIONARIO SOBRE LOS ASPECTOS LEGALES,
CONTRACTUALES Y ADMINISTRATIVOS DEL CONTRATO DE
FRANQUICIA

ENTREVISTADOR : VIVIAN YIBIOS GOMEZ

1. DATOS GENERALES:
1.1 Nombre JACKI GOTTHILF

1.2 Nombre de la empresa MC DONALD'S

1.3Cargo del entrevistado o encuestado ADMINISTRADOR

1.4Direccion : CALLE.77 N°67-37 LOCAL 46
Barranguilla

1.5 Teléfono 3682299 - 3682283 FAX 353211
Barranquilla

2. INDAGACION

2.1 ;Qué es lo que un franquiciante verifica de un candidato a franquiciado?

Su espiritu de liderazgo y capacidad emprendedora, su habilidad creativa y

para los negocios, capacidad_gerencial y administrativa y respaldo

financiero
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22 ; Qué tipo de entrenamiento se ofrece? Dénde, como y cuanto

dura? Se ofrece un entrenamiento inicial gue se lleva a cabo en la sede

principal en Bogota. y un entrenamiento o formacion permanente que va a

paralela al desarmoilo y continuidad del negocio en el tiempo y se da en el

respectivo_punto de venta. Tiene un término de un (1) mes (la

inicial)

2.3 ;Qué limitaciones existen en el uso del nombre o marca registrada? Son

opcionales y se encuentran sefialadas en el contrato o acuerdo de

franquicia

2.4 ;Qué productos se pueden ofrecer aparte de los que el franquiciador
especifica?

Ninguno.

2.5 i Qué tipo de informacidn, manuales, etc ofrecen? ;Qué tan detallado es
el manual de operaciones?

Se ofrecen seis {(6) manuales en donde se detalla teérica y gréficamente el

producto a ofrecer, la forma como debe ser ofrecido

elc.
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2.6 ;Qué clase de material publicitario provee el franquiciador? Todo_ el

material publicitario lo _prevee el franquiciador en las campafias a_nivel

nacional, comerciales televisivos por ejemplo, pero a nivel local acordamos

que corra por cuenta del franguiciado.

27 :Qué tipo de exclusividad temitorial ofrece el franquiciador?

Ninguna

2.8 +Qué duracidon o vigencia tiene la licencia de franquicia? Puede

concederse con_una vigencia de entre tres {3) a cinco {5) afios, a de

Cartagena es una franqguicia de diez (10) afios renovables claro esta.

2.9 . Qué ventajas y desventajas le ofrece el franchising? La posibilidad de

tener un negocio con mas posibilidades de éxito dado el reconocimiento del

nombre y por lo tanto menores riesqos

financieros.

2.10 ;Qué aspectos 0 normas son tenidas en cuenta para el legal desarrollo

de un contrato de franquicia? Es ley para nosotros lo establecido en el

contrato.
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ANEXO 8

CUESTIONARIO SOBRE LOS ASPECTOS LEGALES,
CONTRACTUALES Y ADMINISTRATIVOS DEL. CONTRATO DE
FRANQUICIA

ENTREVISTADOR : VIVIAN YiDIOS GOMEZ

1. DATOS GENERALES:
1.1 Nombre MAX MASSI
1.2 Nombre de la empresa SUBWAY

1.3Cargo del entrevistado o encuestado ADMINISTRADOR

1.4Direccion : Carrera 53#76 =279 C

Barranquilia
1.5 Teléfono 3569109 — FAX 3569109 Barranquilia
2. INDAGACION

2.1 ;Qué es lo que un franquiciante verifica de un candidato a franquiciado?

Una buena conducta del franquiciado, su caracter personal, sus condiciones

¢ _capacidades para los negocios, para [a administracion y la gerencia y ante

todo su respaldo econbémico.

22 ¢ Qué tipo de entrenamiento se ofrece? Dénde, como y cuanto

dura? E! entrenamiento practico y se lleva a cabo en el Centro de
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Entrenamiento de Bogota durante un (1) mes y el entrenamiento permanente

se da en el correspondiente punto de venta durante toda la ejecucion del

contrato.

2.3 £ Qué limitaciones existen en el uso del nombre o marca registrada? Las

limitaciones estan especificadas Son opcionales y se encuentran sefialadas

en el contrato 0 acuerdo de

franquicia.

2.4 ;Qué productos se pueden ofrecer aparte de los que el franquiciador
especifica?

Ninguno.

2.5 ¢ Qué tipo de informacién, manuales, etc ofrecen? ;Queé tan detallado es
el manual de operaciones?

Existen dos (2) manuales de operaciones gue de forma detallada consignan

todo lo referente al producto v al servicio v a la forma administrativa de llevar

el negocio

2.6 ;Qué clase de material publicitario provee el franquiciador? Todo el

material publicitario, afiches, avisos o vallas comerciales etc. Cuando es a
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nivel nacional pero cuando es a nivel tocal la publicidad corre por cuenta del

franquiciado y también es de todo tipo.

2.6 4 Qué tipo de exclusividad territorial ofrece el franquiciador? Una

exclusividad total.

28 ;Qué duracion o vigencia tiene la licencia de franquicia?Puede

concederse con una__vigencia de entre tres (3) a cinco (5)

anos.

29 ;Qué ventajas y desventajas le ofrece el franchising? Ventajas, el

respaldo de nombre con conocimiento, inversidn con menores riesgos, y una

gran desventaja ia dependencia para con el

franguiciador

2.10 ¢ Qué aspectos 0 normas son tenidas en cuenta para el legal desarrolio

de un contrato de franquicia? La Ley 9 de 1991 y normas civiles ¥

comerciales_que rigen contratos como el de suministro o el de concesion
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ANEXO 9

CUESTIONARIO SOBRE LOS ASPECTOS LEGALES,
CONTRACTUALES Y ADMINISTRATIVOS DEL CONTRATO DE
FRANQUICIA

ENTREVISTADOR : ANA MILENA RODRIGUEZ GONZALEZ

1. DATOS GENERALES:
1.1 Nombre FEDERICQO ALVEAR PEREZ

1.2 Nombre de {a empresa CARIBU INTERNACIONAL

1.3Cargo del entrevistado o encuestado ADMINISTRADOR

1.4Direccion : Carrera 4 # 7- 27 local — 104 Santa
Marta

1.5 Teléfono 229105 FAX 229105

2. INDAGACION

2.1 ;Qué es io que un franquiciante verifica de un candidato a franquiciado?

Ante todo un buen respaldo financiero, su capacidad gerencial y

administrativa Yy su empuje para l0s

Negocios.
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22 ; Qué tipo de entrenamiento se ofrece? Donde, como y cuanto

dura? El entrenamiento es tedrico — practico este se da en Medellin,_en |a

sede principal hablando del entrenamiento inicial gue no tiene un tiempo de

duracién definido, el entrenamiento _se sigue ofreciende durante el tiempo

que dure el negocio en el  comrespondiente puntc de

venta.

2.3 ¢, Qué limitaciones existen en el uso del nombre o marca registrada? Las

limitaciones estan especificadas No_podemos comercializar otra marca, ni

ofrecer otro producto

2.4 ;Qué productos se pueden ofrecer aparte de los que el franquiciador
especifica?

Ninguno.

2.5 ¢ Qué tipo de informacién, manuales, etc ofrecen? ;Qué tan detallado es

el manual de operaciones? Solo existe un manual de operaciones bien

detallado.

2.6 ;Qué clase de material publicitario provee el franquiciador? Todo el

material publicitario es proporcionado por Caribti Internacional.
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2.7 ¢ Qué tipo de exclusividad territorial ofrece el franquiciador?

Ninguna

2.8 ;,Qué duracién o vigencia tiene la licencia de franquicia? No tiene un

término determinado

2.9 ;,Qué ventajas y desventajas le ofrece el franchising? Ventajas, grandes

posiblidades de éxito con menores riesqos

financieros.

Desventajas, dependencia frente al franquiciador y pago por utilidades al

mismo.

2.10 ;Qué aspectos o normas son tenidas en cuenta para el legal desarrolio

de un contrato de franquicia?

La Ley 9 de 1991y demas leyes civiles y comercial gue rigen los contratos de

concesion y suministro.
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ANEXO 10

CUESTIONARIO SOBRE LOS ASPECTOS LEGALES,
CONTRACTUALES Y ADMINISTRATIVOS DEL CONTRATO DE
FRANQUICIA

ENTREVISTADOR : ANA MILENA RODRIGUEZ GONZALEZ

1. DATQS GENERALES:
1.1 Nombre DANIEL PIEDRAHITA AVENDANO

1.2 Nombre de la empresa ALMACENES TOQTTO

1.3Cargo del entrevistado o encuestado ADMINISTRADOR

1.4Direccion : Calle 5A 4 — 40 El Rodadero
Santa Marta

1.5 Teléfono 220 341_FAX 220341

2. INDAGACION

2.1 ¢ Qué es lo que un franguiciante verifica de un candidato a franquiciado?

Su__solvencia _econémica, sus _condiciones personales, capacidad

administrativa y reconocida seriedad.

2.2 ¢ Qué tipo de entrenamiento se ofrece? Dénde, como y cuanto

dura? Se ofrece un_entrenamiento_inicial en ia sede principal de nuestras

oficinas_en Bogota con una duracién de tres (3) meses y una formacion
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continua durante todo el tiempo que_dure le negocio en el correspondiente

punto de venta. El entrenamiento es teérico — practico este se da en

Medellin_en la sede principa! hablando de! entrenamiento inicial que no tiene

un tiempo de duracion definido, el entrenamiento se sigue ofreciendo durante

el tiempo aque dure el negocio en el correspondiente  punto de

venta.

2.3 ¢ Qué limitaciones existen en el uso del nombre o marca registrada? Las

limitaciones estan especificadas _No _podemos comercializar otra_marca, ni

ofrecer otro producto distinto a estos.

2.4 ;Qué productos se pueden ofrecer aparte de los que el franquiciador
especifica?

Ninguno.

2.5 ¢ Qué tipo de informacién, manuales, etc ofrecen? ¢ Qué tan detaltado es

el manual de operaciones? Nos entregan tres (3) manuales de operaciones

que de forma detallada y especifica nos describen todo io relacionade con

objeto de la franquicia. Solo existe un manual de operaciones bien

detallado.
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2.6 ;Qué clase de material publicitario provee el franquiciador? Afiches

volantes, catalogos ¥ comerciales radiales s

televisivos.

2.8 ;Qué tipo de exclusividad territorial ofrece el franquiciador? Cinco (5)

anos

2.8 ;Qué duracion o vigencia tiene la licencia de franquicia? No_tiene un

término determinado

2.9 ;Qué ventajas y desventajas le ofrece el franchising? Ventajas, ia

presentacion de marcas y emblemas acreditados, la formacion continua, etc.

Desventajas, la no independencia y la contraprestacion _debida al

franquiciador.

2.10 ¢Qué aspectos o normas son tenidas en cuenta para e! legal desarrollo

de un contrato de franquicia? Leyes civiles y comerciales que rigen contratos

analogos o simiares.
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ANEXO 11

ACTIVIDADES FRANQUICIA

Productos y servicios para el automévil
Salones e implementos de belleza
Servicios para empresas

lugares de Camping

Ropa

Materiales y servicios de construccién / remodelacion

Cosmeéticos / articulos de tocador

Centros odontoldgicos
Droguerias

Productos/servicios pedagdgicos
Servicios de empleos

Alguiler de equipos

Alimentos

Ayudas para la salud

Comercio minorista

Reparaciones

¢ Servicios de lavanderia / limpieza en seco
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Suministros y servicios de jardineria
Servicios domésticos/ limpieza de hogares
Servicios para fiestas

Mantenimiento — servicios e implementos de limpieza / higiene
Hoteles y moteles

Productos / servicios pticos

Centros veterinarios

Bienes raices

Imprentas / fotocopias

Esparcimiento / entretenimiento

Viajes / implementos y servicios
Implementos y servicios informaticos
Floristas

Ventas y servicios varios al por menor
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ANEXO 12

ASOCIACION INTERNACIONAL DE FRANQUICIAS

CODIGO DE ETICA

1.

En la publicidad y el otorgamiento de franquicias © concesiones, un
miembro debe cumplir con todas las leyes aplicables y regulaciones, y las
circulares de oferta de los miembros deben ser completas, precisas y no
deben inducir a engafio con respecto a la inversion del franquiciado bajo
la franquicia y todos los hechos materiales relacionados con la franquicia

0 concesion.

Todos los asuntos relacionados con la franquicia de los miembros debe
estar contenida en uno o mas acuerdos escritos, los cuales deben
consagrar de manera clara los térmi nos de la relacién, los derechos

respectivos y las obligaciones de las partes.

Un miembro debe seleccionar y aceptar solamente aquellos franquiciados
que después de haber sido investigados razonablemente parecen poseer
las destrezas basicas, educacion, experiencia, caracteristicas personales

y recursos financieros para desarrollar el negocio de franquicias y cumplir
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con {as obligaciones del franquiciador bajo la franquicia y otros acuerdos.
No debe existir discriminacion en el otorgamiento de frranquicias basado
solamente en la raza, color, religién, origen nacional o sexo. Sin
embargo, esto en ningdn momento le impide al franquiciador el
otorgamiento de franquicia a posibles franquiciados como parte de un
programa para hacer las franquicias accesibles a personas que no
cuentan con el capital, entrenamiento, experiencia comercial u otras
caracteristicas ordinariamente requeridas de los franquiciados como parte

de un programa de accion positiva adoptada por el franquiciador.

Un miembro debe poveer una guia razonable a sus franquiciados de una

forma consistente con su acuerdo de franquicias.

Un miembro debe caracterizar todos los acuerdos entre un miembro y sus
franquiciados. Un miembro debe usar sus mejores esfuerzos de buena fe
para resolver las quejas y disputas con sus franquiciados a través de
negociacion directa y comunicacién. Al grado razonablemente apropiado
de acuerdo con las circunstancias, un miembro debe notificar a su
franquiciado y debe darle una oportunidad razonable de subsanar un

incumplimiento a su relacidn contractual.

Ningn miembro debe hacerse parte del sistema piramidal de distribucion.

Una pirémide es un sistema en donde la compensacion futura se espera
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que esté basada en el ingreso de nuevos participantes mas que en |a

venta de productos o servicios.
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