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Resumen

El presente trabgo busca evaluar las condiciones que permitan mejorar la
internacionalizacion de las franquicias gastrondmicas peruanas, tanto a nivel interno
como externo a fin de poder competir contra cadenas internacionales de franquicias de

la Region.

En este contexto, se analiza, en primer lugar, la situacién actual de las franquicias en el
Pert y las que se han internacionalizado que son menos del 15% considerando €l
prestigio y reputacion de la comida peruana a nivel internacional. Lopez de Castilla
(2019), sefida que para que e ecosistema operara en conjunto y se mejoraran las
condiciones de las franquicias, era necesario una articulacién entre todos los
involucrados; es decir, entre las cdmaras locales, las sociedades gremiales, medios de
comunicacion y e estado. De esta manera, en esta investigacion se realizo entrevistas a
profundidad a 7 participes del ecosistema de las franquicias peruanas entre los que
destacan € Gobierno, a través de Promperd, cuatro de las més grandes e importantes
consultoras locales en materia de franquicias, representantes de las dos camaras de
comercio encargados de agrupar y realizar las dos ferias nacionales de franquicias y un
representante de los medios de comunicacion gque tuvo a su cargo € Unico programa
dedicado a la difusién del modelo de las franquicias. Asimismo, se aplicd encuestas
tanto a residentes de |os paises donde se encuentran las franquicias como a alumnos que

utilizarén el patron propuesto en lainvestigacion con resultados satisfactorios.

Se concluye que no existen las condiciones, a nivel interno y externo, que permita una
adecuada promocién de la oferta exportable de franquicias. Dentro de los factores
internos podemos destacar |a falta de profesionalizacion de las franquicias peruanas lo
gue conlleva a unainformalidad. Asimismo, existe una limitada inversién en tecnologia
y en posicionar la marca de manera globa en los paises de destino. Respecto a los
factores externos, se denota una clara fragmentacion del ecosistema, reconocida por
todos los involucrados, 1o cua no permite un desarrollo del mismo y la creacion de
planes en conjunto que lleve a las franquicias peruanas a una profesionalizacion y
posterior exportacion del modelo. Asimismo, no existe una certificacion que permita
diferenciar 0 crear estdndares minimos en el sector, ahondando la percepcion de

informalidad y que sea ademés reconocido y validado por los operadores del medio.
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CAPITULO 1: INTRODUCTORIO

1.1. Introduccion General:

El objetivo de latesis es validar si existen las condiciones, tanto internas como externas
gue permitan mejorar la competitividad y presencia internacional de las franquicias

peruanas en €l exterior.

En este sentido, € desarrollo se girara en torno a los factores, internos como externos,
gue intervienen en el desarrollo competitivo de las franquicias peruanas, en especia, las
que pertenecen a la categoria gastronémica (food & beverage) y que no permiten un
adecuado desarrollo en contraste con otras paises de la regién como México, Brasil o la
Argentina donde su indice de desarrollo del sector franquicias (IDF) supera el promedio

de 40 unidades por marca, mientras que la de Peru es de apenas 12.

1.2. Realidad problematica

Ponce (2018) sefidla que para elaborar la descripcién de la realidad problemética es
necesario que se brinde una breve historia del tema a tratar, partiendo de lo general
hacia lo especifico. Por su parte, Rodriguez (2020) indica que la realidad problemética
consiste en presentar descriptivamente la forma como se manifiesta e problema de
investigacion, en e contexto social donde tiene lugar. Es decir, narrar objetivamente los
efectos y consecuencias en la poblacién y sus implicancias en € norma desarrollo de

los procesos.

En este sentido, la gastronomia peruana es reconocida a nivel mundial gracias a la
variedad de los ingredientes y platos con los que cuenta. Incluso en e 2019 fue
merecedor del mayor premio otorgado por € World Travel Awards (WTA) en materia
de turismo. Segun cifras del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, en € 2016 de

las 150 franquicias peruanas que operan en e Perl, e 61% pertenecen de sector



gastronomia, pero solo 16 operan en mercados extranjeros, principamente en

L atinoamérica en paises como Chile, Ecuador y Colombialos principales destinos.

Bajo este escenario, € modelo empresarial de las franquicias ha logrado un grado de
madurez a nivel mundial siendo una forma atractiva para una empresa de expandirse a
nivel loca e internacional dado los beneficios que presenta junto a una baja tasa de
riesgo. Cifras publicadas en 2009 por “International Franchise Association” (IFA),
sefidlan que en paises como EE.UU., e 40 por ciento de los comercios independientes
sobreviven a segundo gjercicio de apertura y luego desciende 10 puntos (30%) tras €l
tercer gercicio. En contraste a estos resultados, los comercios en franquicia que
sobreviven a los primeros gjercicios son casi € 95% mientras que un afio después, €

porcentaje es préacticamente el mismo. (Baena,2010)

Es en este sentido, en & 2016 se lanzd oficialmente el “Plan de Promocién de
franquicias” a cargo de la Ministra de ese entonces, Magali Silva la cual tenia como
objetivo “el crecimiento y desarrollo de las franquicias peruanas, mediante el
fortalecimiento de las pymes, en su expansion mediante el modelo de las franquicias”
(SIICEX, 2016). Se planteaban objetivos especificos como e de incrementar en 30%
en numero de franquicias y duplicar la presencia peruanas en €l exterior teniendo como

base 20 marcas. Para ello, se planteaba 3 componentes.

Asistencia para apoyar el

Empresas y consultgres . le.U§I0n d.eI modglo de desarrollo
preparados para profesionalizar franquicia a nivel nacional para o
la expansion su internacionalizacion del modelo de franquicias en
nuevas empresas.
eDiagnostico de la situacion eRealizacion de un ePublicar y dinfundir una guia
actual del mercado de « de franquicias peruanas para manualizacion del modelo
franquicias «Disefiar un plan de promocion de franquicias
eImplementar programas de para comunicar las eRuta exportadora especializada
capacitacion. oportunidades de franquicias. de servicios.
eOrganizar pasantias en eElaborar un catélogo oficial de eGestionar la participacién de
franquicias internacionales franquicias peruanas. las franquicias en el programa
eEstandares de calidad para eAsesorar a las instituciones de Desarrollo de Proveedores
promocionar franquicias financieras para incorporar a
certificadas bancos

Figura 1l Componentes del Plan de promocién de Franquicias peruanas en €l exterior (SIICEX, 2016).

Como se evidencia, existia un compromiso claro por parte del Gobierno en lograr una
mayor presencia peruana de las franquicias peruanas en exterior como parte de un plan
estratégico gue incluia no solo aspectos comerciales, sino también operacionales y de

gestion.  Ello también en concordancia con e Plan Estratégico Nacional Exportador
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(PENX) a 2025, la cual la coloca como un objetivo primario en la variable

“internacionalizacién” como se puede evidenciar:

Competitividod Mejorar lo competitividad = Posicidn en el ranking Daing

del sector exportador Business
Exportaciones no Incrementar de manera » Exportaciones totales de bienes
tradicionales sostenible y diversificada e Estructura v evolucidn de las
las exportaciones no exportaciones no tradicionales
tradicionales s Niimero de destinos de las

exportaciones no trodicionales

Internacionalizacion Promover lo * Numero de empresas peruanaos
internacionalizacion de las internacionalizadas
EMpresas peruanas * Monto de la inversidn peruana en el
extranjero

* Numero de franguicias peruanas
operando en el exterior

Servicios Desarrollar la exportacion ® LVOILCION OF 105 EXDOTTOCIONES GE

de servicios Servicios
* Numero de destinos de ias

exportaciones de servicios

Figura 2 Objetivos Estratégicos del Plan Estratégico Nacional Exportador 2025 (MINCETUR, 2015)

No obstante, a pesar del esfuerzo por parte del Gobierno, alafechano se encuentra con
evidencia concreta del avance de dicho planes. Incluso, este afio en € principa diario
economico del pais, Gestion, publico un reportaje titulado “¢Por qué no durd e boom
culinario peruano en e mercado colombiano?”’ (Gestion, 2019 ) que sefidlaba el cierre
de restaurantes peruanos emblematicos como Astrid & Gastén y Madam Tusan en
Colombia. Dentro del mismo articulo, se mencionaban como razones como “la poca
duracion del boom de la cocina peruana en Colombia es la gran oferta culinaria que
sigue apareciendo”. Adicional a ello, evaluaba en alto costo del espacio en alquiler y los
altos logistico para llevar los insumos y asi no perder la autenticidad. Ello denota una
diversidad de variables que afectan a las franquicias en su proceso de expansion y que

deben ser analizado.

Con € objetivo de contrarrestar las caidas en distintos mercados, en e 2018, se anuncio
la expansién internacional de la feria gastrondmica mas grande del Perd y

Latinoamérica en Espafia y Bolivia. Dentro de la nota del diario espafiol que destacaba



la noticia, Fernando Lépez de Castilla socio fundador del Grupo Nexo Franquicia,
expresd que “Mistura, a partir de esta franquicia, "tendra un alcance globa que la
convertird en la primera marca pais de Latinoamérica’. (Economista, 2018).

Asimismo, en otra publicacion en € principa diario peruano, EI Comercio, titulada
“Los seis errores gue debes evitar a preparar una franquicia” del afio 2014, senalaba
una existe una “gran deuda de franquicias peruanas en el exterior”. En el mismo,
Fernando Ldépez de Castilla y Sandra Carrillo, gerentes de Nexo Franquicia y
entrevistado para este estudio, sefialaban que dentro de los errores usual que comenten
las franquicias era limitarla @ mercado local y que algunas franquicias peruanas que
habian migrado al exterior no lo habian hecho bajo e modelo de franquicias sino como
sociedades y ello constituia un problema ya que las decisiones dependen de |0s socios.
En cambio en una franquicia, € franquiciado (quien compra la franquicia), sigue €
modelo de negocios s cambio alguno. Finalmente, indican que los mejores espacios
para vender |as franquicias no son las ferias debido a que no se compra por impulso.

De otro lado, en € 2017, & Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (Mincetur), en
coordinacion con e INEI, realizé e “1° Censo Nacional de Franquicias 20177, donde
solo & 10% de franquicias nacionadles censadas (es decir 102), se habian
internacionalizado. De las marcas internacionalizadas, del rubro de gastronomia
representaba € mayor porcentgje (9/16). En esta linea, apenas €l 5% del total (5/102
marcas) manifesto haber realizado un estudio de mercado de destinos extranjeros siendo
de principa interés Estados Unidos, Colombia, Ecuador y Chile. Asimismo, € 35% de
franquicias ha registrado su marca en € extranjero denotando de manera general una

carencia e interés en lavision de internacionalizar su marca.

En sintesis, apesar de tener una de las mejores gastronomias del mundo, las franquicias
peruanas en el exterior aln es minima y con evidentes problemas de vision y gestion en
dicho proceso. Asimismo, no existe evidencia concreta sobre los avances del plan de
desarrollo de franquicias asi como nutridos estudios académicos que hayan investigado

el desarrollo de franquicias peruanas en el exterior.
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1.3. PlandeTess:

1.3.1. Finalidad practica:

Como bien sefiala el “1° Censo Nacional de Franquicias 20177, solo el 16% de
franquicias nacionales censadas (es decir 16 de 102), se han internacionalizado
denotando una oportunidad que més franguicias peruanas migren a exterior. Asimismo,
apenas el 5% del total (5/102 marcas), manifestd haber realizado un estudio de mercado
de los principales destinos extranjeros, 1o que agudiza la fata de informacion a fin de
tomar decisiones que reduzcan al méaximo el riesgo de fracaso. Consideramos que este
trabajo de investigacion permitira que las franquicias peruanas tengan un conocimiento
mucho mayor, a través de los diversos expertos e involucrados en e ecosistema de
franquicias, sobre las oportunidades y riesgos que conlleva la internacionalizacion asi

como las tareas pendientes paralograr dicho fin.

Asimismo, es importante sefidar que dentro de la regidn, paises como Colombia (con
marcas como Juan Vadéz con 403 tiendas en el mundo, Totto con 600 puntos de venta
en € extranjero), Argentina (con mas de 198 marcas y 1800 puntos de ventas y marcas
solidas como Havanna y Café Martinez) y México (con 110 marcas en € extranjero
como Kidzania, Fogoncito, Green Clean, Wings Army, Body Wrap, Délichurros,
Electrobike, Beleki) estan liderando este proceso en laregion.

En sintesis, a partir del desarrollo de las condiciones internas como externas se busca
validar la hipétesis y proponer mejoras en cada una de €ellas para ser aplicado, no solo
por las franquicias, sino para € ecosistema en general. Asimismo, € desarrollo de un
patron de internacionalizacion que pueda ser aplicado a fin de medir e nivel de
internacionalizacion. En este sentido, poder contribuir a mejorar la competitividad del

ecosistemay poder ser competitivos a nivel internacional .
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1.3.2. Hipotesis:

Como anticipo de respuesta a problema planteado, se evidencia grandes dificultades de
las franquicias peruanas para aumentar su presencia en el exterior, donde apenas e 15%
de las marcas nacionales ha logrado dicha expansion en los més de 30 afios que llevan
desarrollandose en el Per(, mientras que paises como Colombia o México aumentan su
presencia internacional anualmente con marcas reconocidas y posicionadas globa mente

como Juan Vadéz o Prendamex.

Dichas dificultades, se basan inicialmente a nivel interno, en la falta de vision de los
duefios de franquicias para buscar activamente internacionalizar sus marcas, donde
penas e 12.5% reconoce haber realizado un estudio de mercados internacionales segin
el Censo de franquicias. Asimismo, € 85% de negocios en € Perti son informalesy ello
impacta en e desarrollo de los negocios que luego se franquician y buscan la
internacionalizacion. En el Pert existe la idea generalizada de la cultura “criolla” o
“chicha” para designar negocios que buscan la informalidad para incrementar sus
ingresos o evadir las reglas 'y controles. Ello va en contrade lo que significa el modelo
de las franquicias que implica atos estandares y cumplimiento de una serie de manuales
y procedimientos a seguir. Asimismo, existe la idea generalizada de la comida peruana
es “deliciosa”, y por tanto, los duefios de las franquicias sobreentienden que tendran
éxito a nivel internacional y que realizan bajos niveles de inversion en publicidad y

marketing de sus marcas como sucede en el mercado nacional.

Asimismo, a nivel externo, se presume que dichas complicaciones se deben a que aln
no existe una certificacion o “sello” que indique que un negocio es franquicia y por
tanto, la inexistencia de esta certificacion aumenta €l riesgo percibido por el
inversionista que muchas veces prefiere comprar franquicias de paises vecinos que
suelen ser menos costosas o al menos “validadas” por un ente como la Camara de
Comercio Argentina (AAMF) como en € caso argentino. Asimismo, a no existir una
Ley en franquicias en varios paises de la regiéon, se infiere que limita la
internacionalizacion por ser, en esencia las franquicias, un contrato donde €
franquiciante transfiere el core de su negocio, su ADN, y que puede ser fécilmente
copiado por la otra parte (franquiciante) a no haber un marco juridico que lo proteja.
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Es decir, se presume gue existe un temor por parte de las franquicias a que se roben su
modelo de negocio y a estar en otro pais, sin leyes especificas aplicadas a modelo, no
poder tener algun tipo de proteccion o forma de reclamar en € futuro.

En conclusidn, en base a estos indicios iniciales, se evidencia que existen multiples
factores o limitaciones en el proceso de expansion que no han sido desarrollados en
ninguna investigacion, por lo que esta tesis pretende ser la pionera en identificarlos y
desarrollarlos, tanto a nivel interno como externo, para luego ser confrontados y
validados con los actores del ecosistema peruano, proponiendo mejoras en los
principales aspectos y que puedan ser aplicadas por lo involucrados, es decir, el
gobierno, empresas, gremios, y demés involucrados como la academia.

Asimismo, se evidencia la falta de un modelo que explique, a nivel tedrico, el proceso
de internacionalizacion seguido por cualquier franquicia que se ha expandido fuera de
sus fronteras, por lo que se espera, a través de la elaboracion de un caso de una
franquicia peruana que se ha expandido en la India, intentar desarrollar una propuesta de
un patrén de internacionalizacion que incluya distintos g es permitiendo a la academiay
empresas, medir el grado de internacionalizacion de cualquier franquicia frente a la
competencia.

Todo ello sera corroborado y confirmado a través de la metodologia seguida en la
investigacion, para finalmente poder tener una respuesta concreta y respaldada hacia el
final de lainvestigacion.

1.3.3. Objetivos gener ales de la investigacion
L os objetivos especificos del trabajo son:

e Objetivo 1. Andlizar las razones y/o motivos que llevan a las franquicias
gastronOmicas peruanas a la internacionaizacion analizadas desde las
condiciones del mercado de destino, latropicalizacion del producto o servicio, la
seleccion del franquiciado, las oportunidades comerciales y la saturacion del
mercado.
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e Objetivo 2: Evauar la influencia de los factores internos que permiten un
adecuado proceso de internacionalizacion de las franquicias gastrondémicas
peruanas en e 2019 vistos desde la profesionalizacion, e maneo de recursos, €l
desarrollo delamarcay la capacidad de gestion

e Objetivo 3: Evaluar lainfluencia de los factores Externos que afectan el proceso
de internacionalizacion (seleccion y desarrollo) de las franquicias gastrondmicas
peruanas en e 2019 vistos desde la integracion del ecosistema; es decir, desde la
cooperacion entre los involucrados, la vision del sector de franquicias y € Rol
de Promperu y las condiciones certificaciones legales y proteccion legal, vistos
desde |as certificacionesy leyes

e Objetivo 4: Desarrollar y vaidar un patron de internacionalizacion que explique

tedricamente el proceso de expansion de las franquicias en e exterior en base a 6.

1.3.4. Objetivos especificos del trabajo:

L os objetivos generales del trabajo son:

e Analizar lasituacion del mercado de franquicias peruano y anivel internacional.

e Comprender las teorias administrativas y de negocios internacionales aplicadas
a desarrollo delas franquicias.

e Revisar la literatura tedrica desarrollada en materia de internacionalizacion de
las franquicias.

e Andizar las propuestas de mejora de los miembros del ecosistema para

desarrollar lainternacionalizacién de las franquicias
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1.3.5. Matriz de Categorizacion

El con el objetivo de tener claro lo desarrollado en €l presente capitulo y su enlace con € capitulo de desarrollo, se desarroll6 |a siguiente matriz
de categorizacion en la cual se analizar desde el objetivo de estudio hasta las subcategorias en las cuales se dividen cada una de las categorias.

Ambas, categoriay subcategoria, permitiran resolver cada uno de |os objetivos planteados.

Validar s existen
las adecuadas
condiciones que
permitan un mayor
desarrollo de las
franquicias
gastronémicas
peruanas (food &
beverage) en el
exterior y
desarrollar un
patrén de
nternacionalizacion
aplicado al modelo
delasfranquicias

¢Existen las
condiciones
adecuadas que
permitan un mayor
desarrollo de las
franquicias
gastronémicas
peruanas (food &
beverage) en €
exterior?y ¢es
posible modelar un
patrén de
internacionalizacion
aplicado alas
franquicias?.

¢Cudles son las
principales razones y/o
motivos que llevan alas
franquicias
gastronémicas peruanas
ala
internacionalizacion?

Andizar lasrazonesy/o
motivos que llevan alas
franquicias gastronémicas
peruanasala
internacionalizacion.

Incremento de
ventas

Condiciones del mercado de destino

Tropicalizacién del servicio o producto

Seleccion del franquiciado

Oportunidades comerciales

Saturacién del mercado

Participaciony desarrollo de ferias que se
desarrollan

¢Qué factores internos
inciden en el proceso de
internacionalizacion de
las franquicias
gastrondmica peruanas
(food & beverage)?

Evaluar lainfluencia de los
factoresinternos que
permiten un adecuado

proceso de
internacionalizacion de las
franquicias gastronémicas
peruanas en el 2019.

Profesionalizacion

Vision de la gerencia parainternacionalizacion

Informalidad y desconfianza

Falta del desarrollo del sistema
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Manejo de
recursos

Inversiéon

Desarrollo dela

Posicionamiento de marcas (marketing)

internacionalizacion
(selecciony desarrollo)
delasfranquicias
gastronémica peruanas
(food & beverage)?

afectan €l proceso de
internacionalizacion
(selecciony desarrollo) de
las franquicias
gastronémicas peruanas en
e 2019.

marca
Desarrollo de conceptos
Capacidad de mangjo y formacién
Capacidad de & a0y
Gestién
Iniciativa de internacionalizacion
Cooperacion entre los involucrados
#QUé factores externos Evaluar lainfluenciadelos |  |ntegracion del Rol de P i
M : ol de Prompert
inciden en el proceso de factores externos que ecosistema

Vision del sector de franquicias

Certificaciony
proteccion legal

Certificaciones

Leyes

¢Es posible desarrollar
un patrén de
internacionalizacion que
explicariael proceso de
expansion de las
franquiciasen €
exterior?

Desarrollar y validar un
patrén de
internacionalizacion que
explique tedricamente €
proceso de expansion de las
franquicias en el exterior

Internacionalidad

Patréon de internacionalizacion

Tabla 1 Matriz de categorizacidn de lainvestigacion.
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CAPITULO II: Disefio y metodologia de la investigacion

Wahyuni D. (2012) en su publicacion “The research design maze: understanding
paradigms cases, methods and methodologies”, como se cita en Arbaiza (2014), sefiala
gue la metodologia es |a base tedrica e ideol 6gica de un método, en términos concretos
es una ruta o un modelo para conducir la investigacion. Para Arbaiza (2014), “lo
importante en la investigacion cientifica es que la informacion esté sustentada sobre

bases confiables y datos obtenidos con rigurosidad.” (pp.26).

Por su parte, Bernal (2010) en su libro “Metodologia de lainvestigacién: administracion,
economia, humanidades y ciencias sociales” indica que la metodologia se refiere al
“conjunto de postulados, reglas y normas para el estudio y la solucion de los problemas
de investigacion, ingtitucionalizados por la denominada comunidad cientifica
reconocida.” (pp.58). En ello radica la importancia de contar con diversos papers
indexados a los principales repositorios cientificos del mundo como Scopus, Proquest,
Ebsco, Elsevier, y que han sido desarrollados en € capitulo del marco tedrico, debido a
gue para su indexacién han tenido que ser verificados por otros pares y luego validado a
través de métodos estadisticos para su aplicacion. Por dltimo, segiin Gomez (2012) en
su libro “Metodologia de la Investigacion”, la metodologia es el conjunto de pasos
ordenados que debe seguir e investigador para poder cumplir con los objetivos

establecidos en € trabajo de investigacion.

En este sentido, en primer lugar se desarroll6 e mapeo de stakeholders que fue de
donde se extrgo la muestra para € estudio. Luego en andisis de las etapas de
investigacion, tanto a nivel primario como secundario. Asimismo, se explico € disefio
metodol 6gico con €l objetivo de andlizar las propiedades del método. Se determiné la
seleccion de la muestray criterio fijado para €llo a fin de tener claro la procedencia de
lainformacion que resolvera e problema de investigacion. Se detallaron las fuentes de
investigacion que se utilizaron de manera secundaria. Finalmente, se fundamento €l

instrumento y procedimiento para recoleccion de datos.
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2.1.

Mapeo de stakeholders:

Deformaadicional y con €l objetivo de validad lainformacion, se recogeréla

informacion de otros dos actores, €l gobierno e instituciones privadas como

asoci aciones.
Grupo Grupo de
Interés
Consultoras
del mercado

defranquicias

1

Camaras
2

Estado

3

Medio de

comunicacion

4
5 Clientes

Actor

Consultorasy
expertos del sector

Camara de Comercio
deLimay
representante de la
Cémara Peruana de
Franquicias.

Prompert

Programaradia
sobre el desarrollo de
las franquicias.

Clientes de los paises
donde se ubican las
franquicias peruanas

Rol en el Trabajo de
Investigacion

Participan en €
desarrollo,
profesionalizacion e
internacionalizacion
delas franquicias.

Promover la
competitividad y
promocion del
sector.

Conocimiento sobre
lasituacion delas
franquicias desde la
perspectiva del
Estado asi como ser
un especialista del
sector.

Promover e
incentivar €
desarrollo de las
franquicias.

Conocer la
percepcion de las
franquicias peruanas
en sus paises

Importancia

Principal grupo de
interés que permitié
comprender €l
impacto directo del
fenébmeno de
estudio.

Conocer € apoyo de
estas ingtituciones en
€l desarrollo del
sector de las
franquicias asi como
la perspectivadela
situacion actual

Se identificé € rol
delaprincipal
entidad del Estado
en materiade
franquicia

Sevdido la
percepcion del Unico
programa dedicado
al desarrollo delas
franquiciasen el
Peru

Validar algunas de
las categorias que se
han detectado en la
matriz de
categorizacion

18



Lainvestigacion

Estudiantesde la Aplicacion del patron aspiraauna
Academia  carrerade Negocios de aplicacion practica
Internacionales internacionalizacién.  en lacomprension

del temade estudio

Tabla 2 Mapeo de stakeholders de lainvestigacion

2.2. Muestra

Debido ala naturaleza de lainvestigacion y en base ala experiencia de |os expertos que
se requerian paralainvestigacion, se consideré6 como muestra a los representantes de los
principales involucrados en €l proceso de internacionalizacion; es decir, las principales

consultoras del medio loca asi como a Gobierno y Camaras involucradas en el proceso.

Para efectos de recoleccion de datos, se usara € muestreo no probabilistico por
conveniencia. Se escogi6 dicho tipo de seleccion de muestra debido a que nuestro
objetivo no es generalizar los hallazgos a toda la poblacién, Hernandez et a (2010)
sostiene que para las investigaciones cualitativas, no es importante el tamafio de la
muestra aungue se entrevistaron a cuatro de las cinco principales consultoras y a los
representantes de las dos cAmaras y a Gobierno. Asimismo, se aplicaron encuestas a

dos de los grupos de interés.

2.3. Etapasdelainvestigacion para el desarrollo:
La presente investigacion se sustenta en fuentes secundarias las cuales serén

mencionadas a conti nuacion:

2.4. Fuentessecundarias:

Como base inicial para desarrollar la investigacion, se recurrié a fuentes secundarias a
fin de conocer como abordar la hipétesis de investigacion y saber las variables que
permitan mejorar las condiciones actuales de las franquicias.

En este sentido, se mostrara el siguiente cuadro resumen a fin de conocer a grandes
rasgos la informacion secundaria obtenida la cual serd desarrollada en extenso en €

capitulo de Marco Tedrico.
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32 Papersindexadas Proquest, Ebsco, Elsevier, Scopus

5 Tesisindexadas Proquest

8 o

S 3 Tesis nacionales UPC, PUCP

e]

c

-} ) 1

§§ 1* Censo Nacional de Mincetur, INEI

Franquicias

g

I% 6 presentaciones Promperu
Recortes periodisticos Gestion, El Comercio
Entrevistas en medios Y outube

especializados

2.5. Lasfuentesprimarias— Lasentrevistasa profundidad:

En una segunda etapa de la investigacion, se ha desarrollado entrevistas a profundidad a
todos los involucrados del ecosistema asi como encuestas a residentes de los paises
donde se ubican las franquicias peruanas y alumnos que utilizardn e modelo propuesto

de internacionalizacion. En este sentido:

25.1. Entrevistados del grupo 1. Consultoras del mercado de

franquicias

A) Grupo Nexofranquicia:

Segun detalla su portal, el Grupo Nexofranquicia:
Es la firma latinoamericana #1 en consultoria'y comercializacion
internacional de franquicias, con presencia en las principaes
ciudades de Latinoamérica. Ofrecemos servicios especializados a
través de nuestras divisiones de Consulting, Brokerage y Capital.

Asimismo, es miembro de la International Franchise Association (IFA) y del Comité de

Franquicias del American Chamber of Commerce (AmCham). Desarrolla tres tipos de
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servicios. En primer lugar, consulting que consiste en construir y optimizar sistemas de
franquicias a partir de negocios de alto valor como por gemplo con e franchise
development program que permite transformar negocios de alto potencia en sistemas de
franquicias profesionales. Los otros dos servicios que ofrece son e brokerage con €
objetivo de comercial marcas en blsqueda del desarrollo e internacionalizaciéon y
finAmente el servicio de capital, especializados en valoracion y compra-venta de

empresas.

Asimismo, es importante mencionar que tiene presencia en paises como Colombia,
Argentina, Chile, Brasil, Ecuador, México entre otros varios paises de la Region.

=, GRUPO
"_‘4 NEXOFRANQUICIA

Latin America’s #1 in Franchising

Figura 3 Logo de Grupo Nexo Franquicia
Entre sus clientes destacan marcas como Hooters, Tonny Romas, Wendys, Yam Yam to

go, Telepizza, subway, San Antonio, Real Madrid Café, Pani, Nestle, La Gran fruta,

entre otras marcas.
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Figura 4 Clientes de Nexo Franquicias

La persona entrevistada fue Fernando Loépez de Castilla Elias, fundador del Grupo

Nexofranquicia y autor del libro “La Biblia de las Franquicias” publicado en el 2019.
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Figura 5 Perfil del entrevistado de Nexo Franquicia
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LA BIBLIA
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Figura 6 Libro LaBiblia de las Franquicias

B) Expansién Franquicia:
Segun detalla su portal web:

“Somos la plataforma digital donde las marcas son las
protagonistas y logran su expansion territorial de manera local y
global. Expansion Franquicia es un punto de encuentro entre
marcas exitosas, inversionistas y proveedores a nivel
internacional. Expansion Franquicia cuenta con € método de
Migracién a modelo de negocio de franquicia més innovador y
efectivo del mercado empresarial”

Dentro de |os servicios que ofrecen es lamigracion al modelo de franquicia que consiste

en la conversién de negocios a modelo de franquicia, asi como procesos de reingenieria

o mejoras del modelo asi como & empaquetado del know how empresarial.

Asimismo, ofrecen el servicio de brokerage con e desarrollo de un plan de expansion
en e mercado naciona e internacionales a través de programa de prospeccion y
convocatorias de potencial es socios franquiciados (generacién de leads). Otros servicios
que ofrece son la asesorialegal, valoracion de lamarcay estudios de mercados asi como

diversos servicios relacionados a rubro de las franquicias. Asimismo, tiene una red
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amplia de consultores en paises de la Regién como Ecuador, Argentina, Chile,

Colombia, Uruguay entre otros.

EXPANS
FNN@UICIN,

woroos que Se ERSanckern

Figura 7 Logo de Grupo Nexo Franquicia

Entre sus clientes destacan Vaentini Café, cevicheriaNitos, Loops & Cofee, Freskos,
Chio Lecca, pizzeria De Lefia, Texax steakhouse, Deli Bakery, New Athetic, Rustica,

Mi Carchochita, entre otras marcas.

—— i B vioeo |
H vioeo
= NITOS o
?ff"‘ @m:: e 0: Sleakhouse
DELI-BAKERY

New Athletic

Figura 8 Clientes de Expansién Franquicia
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La persona entrevistada fue Guillermo Quintana, Director de Expansion Franquicia

Latinoamérica y autor del libro “Expansion Franquicia: Marcas que se expanden”.

Moeog que se eXpanden

Guillerme Quintana Exparcion Franquicia

Dhpeor Separsbin Franoublds Labincambic & CBO
M Imierrertior] Franchise

PTETer sliom
refl b A SO0 i Aasl

‘F Sinats i
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WEE School of Busnes and Eoonomics - Camphelbville Unrserity, Kerticky G2 CSumma Cum Leods]
Licanciado din Aomindiiscide de Emprasa dlacs on Maiketing ¢ Anares | Unvarsaiad do
LmaiFoegrada Gerencs Boblos Fremia Oegufic Pemusnc 3014

Ejecuiie Sanioe MBS, Adssinicirador da Enpreas con mis 17 afet 06 cporania an o detamoln oo
regoars. nnovasen Desamobic de Frangueies. gestion de mavksting - operacionss prooscy ¥
cosiitena Mgl

Dureschior o Expansin Frangiscia Pery & Lsbroamanca ComuBer Fder de migracion ol Mocdn de
TrassqLiCias de Marct oo drATeie Sectomad arEremaniaios | Soctor ehurativg mineia paronsmios et
segurias slecinoney sahod cantaly esbElce entre chos progecics o Expaneion con & modeln o
Frasgyuicla. Combarsnats btermacinal de Fanguisss FANYE 2007 { Propak-Cobienr Cobembdana
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Figura 9 Perfil del entrevistado de Expansién Franquicia

Figura 10 Libro Expansion Franquicia: Marcas que se expanden



C) PMKT Consulting - Club Franquicia

Seguin sefiala su perfil en Linkedin, PMKT es una:
“consultora especializada en e sector franquicias que ofrece
soluciones integrales a empresarios, franquiciadores en activo,
emprendedores e inversionistas que desean incorporarse 0O
expandir una red de franquicia”
Esta organizacion tiene presencia comercial en paises de la region como Bolivia, Chile
y Estados Unidos asi como adianzas estratégicas con diversas organizaciones de
Latinoamérica. Dentro de los servicios que ofrece destacan |os servicios de conversion
de franquicias que permite a través de cuatro etapas € desarrollo de la franquicia.
Asimismo, ofrece servicios de comercializacion de las franquicias que busca identificar
inversionistas para la firma del contrato de franquicia. Asimismo, brinda asesorias de

inversion y aceleracion de negocios junto a temas de traspasos e implementacion de una

central de franquicias.
p consulting

Figura 11 Logo de Grupo Nexo Franquicia

Entre sus clientes destacan empresas como Beso Francés, La casa dd afgor, Happy
Churros, La Caravana, Instituto D’Gallia, Lavanderia Clean & Clean, Restaurante
Caplina, Peppers, Puro Pisco, Cevicheria Nitos, Q’Churros, Telepizza, Oxo, Fito sana,
Nichelle Belau, peluquerias Montalvo, Patty Wong, entre muchas otras.
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Figura 12 Clientes de PMKT Consulting

DUZKA

La persona entrevistada fue Alessandra Garro Stucchi, quien es Directora de
Comercidizacion y ademas Gerente Genera de Club Franquicia. Asimismo, es
importante mencionar que es Directora de la Camara peruana de Franquicias, institucién
creada en € 2004 que busca promover €l crecimiento de las franquicias mediante su
impulso en el exterior y defender los intereses de sus asociados. Forma parte de la

Federacion Iberoamericana de Franquicias FIAF.
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Figura 13 Perfil del entrevistado de PMKT

D) Front Consulting:
Front Consulting seguin sefiala su web:

“Front Consulting International (FCI) es la red de consultoria y
comercializacion de franquicias més grande de Iberoamérica, con
oficinas permanentes en: Pert, Venezuela, Chile, Costa Rica, Rep.
Dominicana, Colombia, Argentina, México, Espafia, Brasil y
Estados Unidos. Participando en la conversion a franquicia y
comercializacion de més de 300 empresas en américalatina.”

Asimismo, su porta indica el desarrollo de mas de cien marcas asi como los mas de
once afos de experiencia en € sector. Dentro de los servicios que brinda destaca €
diagnostico de franquiciabilidad de conversiéon a formato de franquicias que desarrolla
la conceptualizacion o desarrollo del concepto, la elaboracion de manuales de
franquicias, estudios de viabilidad entre otros. Asimismo, ofrece servicios de
comercidizacion de la franquicia que incluye € desarrollo de planes de expansion
nacional e internacional a través de sus oficinas en e exterior asi como la

tropicalizacion legal y financieradel concepto.

FRONT(
" CONSULTING

Figura 14 Logo de Front Consulting
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Entre sus clientes destacan empresas La Mar, Bembos, Hanzo, La Rosa Naltica, Mr.
Sushi, La Lucha, José Antonio, El Gordo, Osaka, polleria Pappas, La Panka, Rosatel,

Topitop, Pez On, La Ibérica, entre otras.
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Figura 15 Clientes de Front Consulting
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La persona entrevistada fue Luis Kisser, Presidente gecutivo de dicha entidad. Es

importante sefialar que fue Vicepresidente y fundador de la Camara peruana de

Franquicias y representante del Perd ante la FIAF. Asimismo, es autor del manua

“Franquicias: La elaboracion de una idea de negocios, en base a la oportunidad

detectada” publicado por la Agencia de Los Estados Unidos para el Desarrollo

Internacional (USAID)
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Figura 16 Perfil del entrevistado de Front Consulting
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Figura 17 Portada Manual Franquicias
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2.5.2. Entrevistados dd grupo 2: Camar as de comer cio.

Las camaras juegan un papel importante dentro del ecosistema de las franquicias, no
solo por que agrupan a un numero importante de empresas y velan por los intereses y
promocion del sector, sino que ademés, organizan en el Perl las dos ferias en materiade

franquicia. En este sentido, se describird el papel de cada una de estas dos entidades.

A) Céamara Peruana de Franquicias:

La Cémara Peruana de Franquicias es € ente gremial mas importante del sector en €l
Pert. Sefundd en el 2004 y representa a més de 45 empresas nacional es e internaciones
gue quieren transformar su negocio en una marca de exportacion. Es una sociedad que
agrupa a empresas consolidadas de diversos rubros y ademéas desarrolla la Feria
Internacional de Franquicias en el Pert que va en su VI edicién. Es miembro asociado

de la Federacion |beroamericana de Franquicias (FIAF).

A

3 MARA
%ERUﬂNA DE
FRANQUICIAS

Figura 18 Logo de la Cdmara Peruana de Franquicias

Como se menciond anteriormente, se entrevistd la actual Directora (Alessandra Garro
Stucchi) y auno de los fundadores (L uis Kisser) los cuales dieron una perspectiva desde
el punto delavistade la Camara.

2019

Vil Feria lnterqag‘anal
de Franquicias

Figura 19 Logo FeriaInternacional de Franquicias
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B) Camarade Comercio deLima—- Centro de Desarrollo de Franquicias.

La Camara de Comercio de Lima se fundo en 1888 y agrupa a mas de 15 000 empresas
registradas. En e 2014 cred € Centro de Desarrollo de Franquicias CCL que segin su
pagina web:

“Tiene como objetivo principal impulsar la creacion y e desarrollo de
franquicia en € Perl. Para ello ha iniciado una serie de actividades
dirigidas a promover y favorecer a sus empresas asociadas, que estén
dispuestas avincularse a sector de Franquicia.”

En Centro brinda cursos sobre franquicias, estudios de mercados nacionales y
extranjeros, asi como consultorias y diplomados. Asimismo, desarrolla la Feria
ExpoFranquicia cuyo evento busca impulsar y fortalecer e crecimiento y desarrollo de
las franquicias en € PerGy €l exterior. Actualmente vaen su VI edicion.

EXPO&RUEDARDE NEGOCIOS
INTERNACIONAL DE FRANQUICIAS

CAMARA DE COMERCIO DE

Figura 20 Logo Expo & Rueda de Negocios Internacional de Franquicias CCL

La persona entrevistafue € Director del Centro, € Sr. Alfredo Taboada Escajadillo.

Figura 21 Perfil del entrevistado de la CCL
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2.5.3. Entrevistados del grupo 3: Estado - Prompera

La comision de Promocion del Perti parala exportacion y € Turismo (PROMPERU) es
un organismo técnico especializado adscrita a Ministerio de Comercio Exterior y
Turismo que se encarga de formular, aprobar y gecutar las estrategias y planes de
promocion de bienes y servicios exportables. En este punto, fomenta la cultura

exportadora, entre las que destacabalo referido alas franquicias.

La persona entrevistada fue David Edery, Gerente de exportacion de Servicios de dicha

entidad con 12 afios en € cargo.

Figura22 Perfil del entrevistado de Promper(

2.5.4. Entrevistados del grupo 4: Medios de Comunicacion

Se consideré oportuno conocer la apreciacion del Unico medio de comunicaciéon que
abordaba el tema de las franquicias. Dicho programa se llamaba “Franquicias e
Innovaciones Pert” y tuvo tres afios de emision en laradio FM. Ademaés, € conductor
del programa es un experto en temas de franquicias y durante €l periodo ha invitado a

diversos miembros del ecosistema de franquicias.

La persona entrevista fue Godofredo Venegas, actual asesor Lega en Registro de

Marcas, Patentes, Licencias, Derechos de autor y Franquicias en Pertl y € mundo.
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Figura 23 Perfil del entrevistado de medio de comunicacion

2.5.5. Encuestas del grupo 5: Clientes de las Franquicias peruanas en

el exterior

Con € objetivo vaidar parte de la informacion dada por los expertos, se aplicd una
encuesta a las personas naturales de los paises donde han emigrado las franquicias
peruanas. De esta manera, se llegb a aplicar 52 encuestas distribuidas de la siguiente
manera por nacionalidad

30
25

20

15
10
Ol H H = =

Argentina Chile Colombia CostaRica  Ecuador Espafia Mexico

(€]

Tabla 3 Encuestados por pais de residencia
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25.6. Encuestados del grupo 6: Alumnos de Carrera de

Administracion y Negocios I nternacionales dela UPC

Debido a que se buscaba que e patron propuesto sea de aplicacion académica, una vez
perfilado por los expertos, se validd con 53 alumnos de la Carrera de Administracion y
Negocios Internacionales de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas UPC de
diversos afios a fin de conocer su apreciacion sobre dicho modelo sobre un caso

elaborado (anexo 3) titulado “Bembos en la India”.

30

25

==
=
20 =
15 =
= =
=== =
10 — f—
5 = == =
p— = === ==
1 == = = | =l
0 = = = |——] I

1 2 3 4 5

Tabla4 Alumnos encuestados por afio de estudio
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2.5.7. Resumen de los entrevistados y encuestados por cada grupo

El siguiente cuadro resume los 6 grupos de interés. Asimismo, sefida € orden de
entrevista que se utilizara luego en el capitulo de Desarrollo y a momento de procesar
ene AtlasTIi.

N° Grupo Empresa Entrevistado Cargo
1.- Grupo Fernando Lopez de Fundador ddl grupo y autor de
Nexofranquicia Castilla libro "LaBibliade las Franquicias'
2 - Expansion Director y autor de libro
F' par : Guillermo Quintana  "Expansion Franquicias: Marcas
ranquicia den”
Consultoras queseexpanden’ C
. del mercado 3.-PM K_T Alessandra Garro Dlrect,ora de Comercidizaciony
de Consulting — Club Stucchi ademés Gerente General de Club
- Franquicia Franquicia
franquicias . . .
quic Presidente g ecutivo y autor del
4.- Eront manual “Franquicias: La
y . LuisKisser elaboracion de unaidea de
Consulting: ) :
negocios, en base ala oportunidad
detectada”.
Camara Peruanade Alessandra Garro Directorade la Camara peruana de
Franquicias: Stucchi Franquicias
5.- Camarade
2 Cémaras ComerciodeLima—
Centro de AIfre_:do_Taboada Director del Centro
Escajadillo
Desarrollo de
Franquicias.
. . Gerente de exportacion de
3 Estado 6.- Promperu David Edery Sarvicios
Medio de Innovalex Godofredo Venegas Conductor del programa

comunicacion “Franquicias e Innovaciones Perti”

52 clientes de 7 paises
5 Clientes donde se ubican las
franquicias peruanas

52 alumnos de la
carrerade
Administraciony
Negocios
Internacionales de la
UPC

6 Academia

Tabla5 Resumen de los entrevistados y encuestados por grupo
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2.6. Fuentesdeinvestigacion

Segun sefida los autores Herndndez, Fernandez, & Baptista, 2014), se puede “utilizar

técnicas para recolectar datos, como la observacion no estructurada, entrevistas abiertas,

revision de documentos, discusion en grupo, evaluacion de experiencias personales,

registro de historias de vida, e interaccion e introspeccion con grupos o comunidades™.

En este sentido, se recurrié a diversas fuentes primarias (entrevistas y encuestas) como

secundarias (articulos, publicaciones, noticias, €tc), asi como los papers y tesis que

proponen hipotesis y resultados en otras realidades de repositorios indexados como

Ebsco, Elseiver, Proguest, Scopus, etc. Asmismo, sirvié para € presente estudios, los

datos proporcionados por € 1° Censo Nacional de Franquicias 2017 del Mincetur en

coordinacion con € INEI, entre otras que se resumen en e siguiente cuadro.

Fuentes primarias

7 entrevistas a profundidad a

Entrevistas miembros del ecosistema de
franquicias en € Per(
53 dumnos de 1° a5° aflo dela
carrerade Administracion y
Encuestas Negocios Internacionales

52 personas de 7 paises donde
se ubican las franquicias

peruanas
32 Papers indexadas Proquest, Ebsco, Elsevier,
Scopus
5 Tesis indexadas Proquest
3 Tesisnacionales UPC, PUCP
ruentes : 1° Censo Nacional de Franquicias Mincetur, INEI
secundarias
6 presentaciones Promperu

Recortes periodisticos

Gestion, El Comercio

Entrevistas en medios
especializados

Y outube

Tabla6 Resumen de las fuentes de investigacion
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2.7. Instrumentacion

Para la parte cualitativa, Arbaiza (2014) sefida la importancia de la categorizacion y
codificacion de lo obtenido. Para ello, los métodos més usados para la recoleccion de
datos en la teoria fundamentada son los focus groups y las entrevistas en profundidad.
Bgjo este antecedente, el instrumento a utilizar serén las entrevistas en profundidad con
los diferentes actores del ecosistema de las franquicias que tengan una experiencia en
temas de internacionalizacion con el objetivo es obtener informacion primaria que nos
permita entender el fendbmeno desde € punto de vista de los involucrados. Lafuente y
Marin (2008) sefiadlan que, para estos casos, la entrevista es la técnica mas comun.
Asimismo, segin Kothari (2004) en su publicacion “Research methodology: Methods &
techniques” sefiala que las respuestas a las entrevistas no estructuradas son mejores, ya
gue se puede obtener una mejor informacién. El objetivo de las entrevistas semi-
estructuradas en poder, por un lado, validar parte de las variables, objetivos de estudio,
asi como también nuevas variables fruto de la investigacion u opiniones que necesitan
ser profundizados en otras entrevistas. Inicialmente, se elaboré una matriz del
cuestionario sefialado en el anexo 4, que luego de la primera entrevista, fue ajustado
debido alas respuestas obtenidas y en virtud de que futuros entrevistados no tuvieran la
disponibilidad de tiempo para contestar la totalidad de preguntas. En asi, que en base a
cuestionario inicial, elaborar un cuestionario con preguntas base y luego adaptarlas a
cada perfil de entrevistado, segun su posicion, experiencia, declaraciones en medios u
otra informacién que pudiera ser de relevancia a la hora de la entrevista. En algunos
casos, conforme se daba la entrevista, surgian nuevas preguntas 0 en otros casos,
conforme respondian, absolvian las dudas de varias preguntas a la vez. Todo €ello, esta

evidenciado en las transcripciones de cada uno de |os entrevistados.

Para las preguntas iniciales del cuestionario, se recurrié a los antecedentes descritos en
el marco tedrico, que permitia orientar en la entrevista. El objetivo ademés es recolectar
no solo informacién especifica, sino, cualquier tipo de informacion extra que pueda
resultar interesante para contextualizar €l fendmeno o conocer con mayor detalle a los
participantes (Arbaiza, 2014). Ello en concordancia con o que sefiala Bernal (2010) a
indicaque lavalidez y confiablidad son fundamentales para garantizar que los esultados

sean los esperados.
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Conforme se obtenian las respuestas de las entrevistas, se opt6 por confirmar parte de
las variables relacionadas ala marcay publicidad con los residentes de |os paises donde
se ubican las franquicias peruanas. Para ello, se aplicO una encuesta de 11 preguntas

indicadas en € anexo 5.

Asimismo, para validar la utilizacion del patron de internacionalizacion, se procedio a
aplicar una encuesta a los alumnos de la carrera de Administracion y Negocios

Internacional es sefialada en el anexo 6.

2.8. Técnica derecoleccion y procesamiento de datos:

Como se menciond previamente, |a técnica de recoleccion de datos se baso por un lado,
de informacion cualitativa obtenida a través de entrevistas a expertos del ecosistema de
franquicias. Para €llo, en primer lugar se identificd a los principales consultores del
medio y se busco através de la red propia de contactos, personas que tuvieran acceso a
dichas personas. Se gestiond via correo electronico las citas correspondientes
adjuntando para ello una carta solicitada a la escuela de negocios ESEADE la cua

figuraen € anexo 7.

Una vez finalizado € proceso de entrevistas, se procedié a transcribir las
conversaciones las cuales estén sefidadas en e anexo 8. Finalmente, se procedié a
procesar toda esta informacion en la herramienta Atlas. Ti version 7. Ello debido a que
es “un excelente programa desarrollado en la Universidad Técnica de Berlin por
Thomas Muhr, para segmentar datos en unidades de significado; codificar datos y
construir teoria” (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014 como se cita por Alvarado &
Neyra, 2020. El Atlas.ti es un programa de andlisis cualitativo asistido por computadora
(QDA) que permite al investigador: (a) asociar codigos o etiquetas con fragmentos de
texto, sonidos, imégenes, dibujos, videos y otros formatos digitales que no pueden ser
analizados significativamente con enfoques formales y estadisticos; (b) buscar codigos
de patrones, y (c) clasificarlos (Lewis, 2004; Hwang, 2008). Segun su web:

The program provides tools that let the user locate, code, and annotate findings
in primary data material, to weigh and evaluate their importance, and to
visualize the often complex relations between them. ATLASLi consolidates large
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volumes of documents and keeps track of all notes, annotations, codes and
memosin all fieldsthat require close study and analysis of primary material

El programa proporciona herramientas que permiten a usuario localizar,
codificar y anotar los hallazgos en €l material de datos primarios, para sopesar y
evaluar su importancia, y para visualizar las relaciones a menudo compleas
entre ellos. ATLAS.ti consolida grandes volimenes de documentosy realiza un
seguimiento de todas las notas, anotaciones, cddigos y notas en todos los
campos que requieren un estudio y andlisis minucioso del material primario
(traduccién propia)

Para la parte de las encuestas, se recurrié a contactos de la Escuela de Administracion
de Empresas (EAE) donde cursé los estudios de la maestria y en donde la mayoria de
comparieros provenia de Sudameérica. En este sentido, se solicitd que reenviaran a sus
contactos € link de la encuesta. Respecto a los alumnos de la UPC, mi labor como
docente me permitio trasmitir el caso como la encuesta entre los alumnos. Luego, una
vez procesado |os datos, tanto cualitativos como cuantitativos, se procedio a analizar las
respuestas y contrastarlos con € marco tedrico nuevamente como se muestra en la
siguiente imagen.

Analisis de

antecedentes mediante
papers y tesis indexadas Recoleccién de

a los principales informacion a través de
repositorios académicos entrevistas a expertos

como Scopus, Proquest asi como encuestas
a fin de identificar los

limites del conocimiento

Procesamiento y discusion de
resultados utilizando la herramienta
Atlas.Ti las cuales se contrastaron
con ell marco tedrico para formular

los resultados

Tabla 7 Recoleccién y procesamiento de los datos — Elaboracion propia
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2.9. Confiabilidad del instrumento:

Hernandez et a. (2010) sefidlan que la confiabilidad de un instrumento hace referencia
a grado de medicién en la cual su aplicacion produce resultaos iguales en el sujeto de
estudio. En este sentido, como se mencioné anteriormente, respecto a la parte
cualitatitva, se utilizaron entrevistas a profunidad semi-estructuradas. Como se indico
anteriormente, Kothari (2004) en su publicacion “Research methodology: Methods &
techniques” sefiala que las respuestas a las entrevistas no estructuradas son mejores, ya
que se puede obtener una mejor informacion. Ello va alineado alo que menciona Vara
(2012) a afirmar que la confiabilidad se evalUa a través de |a consistencia interna, la

estabilidad temporal, |a concordanciainternay latriangul acion.

Parala parte de la encuesta aplicada a | os estudiantes, se utilizd una escala de likert por
lo que se busco la fiabilidad por consistencia o coherencia interna (homogeneidad)
realizando e Alfa de Cronbach (o). Como se rsultado, su estimacion provoca una
confiabilidad del constructo con una ponderacién de baja, media o alta
K n_::}—] ”i:j
Q= )

B 2
I‘L 1 "TI

Figura 24 Férmula de alfa de cronbach

Como resultado del nimero de items y de las varianzas se obtuvo el siguiente resultado:

50
4.56
18.37
Sesién 1 1.02
Sesién 2 0.752
Absoluto 0.752
0.7671

Andlisis ddl resultado: La confiabilidad del instrumento es de 0.7671, lo cud

representa un rango o magnitud altay confiable.
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2.10. Aspectos éticos:

Durante el proceso de entrevista, se solicito la aprobacion de los expertos para grabar la
conversacion a fin de hacerla mas fluida. En algunos aspectos, hubo criterios de
confidencialidad y reserva, donde se vio conveniente la ediciéon de ciertas partes en la

posterior transcripcién, guardando la esencia de la entrevista.

Respecto ala encuestas, se solicitd dentro de las preguntas y de manera obligatoriaalos
alumnos, ingresar su codigo de estudiante a fin de poder verificar su pertenencia al
grupo de estudio. No obstante, se analizo los resultados de manera global a fin de evitar

subjetividades con los alumnos que respondieron en contra de | os resultados esperados.

En relacion alos residentes de los paises donde se encuentran las franquicias peruanas
no se solicitdé nimero de identificacion alguna debido a la diversidad de nacionales y
complicaciones que tendria el ingreso del mismo. No obstante, se apel6 a la red de
contactos de la maestria de formaindividual para lograr un niUmero representativo y en

especial por nacionalidad.

2.11. Enfoquedelainvestigacion

El enfoque se refiere a la forma de abordar € problema a fin de obtener, procesar y
mostrar |los resultados. En este sentido, debido a la naturaleza del proceso y en base a
los antecedentes obtenidos, la investigacion tendra un enfoque mixto para sustentar

algunas de | as categorias materia de estudio.

El enfoque sera cudlitativo debido a que segin Blanco (2006) en su publicacion “La
investigacion econdmica: metodologia y gestion de la informacion”, este tipo de
enfoque es & mas utilizado en ciencias sociales gracias a la deficultad de cuantificar los
fénomenos sociales. Por su parte, Kothari, 2004 en su libro “Research methodology:
Methods & techniques” sefiala que este tipo de enfoques se refiere a “la evaluacion
subjetiva de actitudes, opiniones y comportamientos. La investigacion en tal situacion
es una funcion de las impresiones y relevaciones del investigados.”(pp.5). Segun
Arbaiza (2014):
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“El analisis de los datos, al no ser numérico ni estadistico, se enfoca en

obtener respuestas subjetivas y experiencias de los participantes del

estudio: opiniones, creencias, actitudes, emociones, etc”
En este sentido, la investigacion busca en primer lugar conocer las impresiones,
opiniones, creencias de las franquicias internacionalizadas sobre dicho proceso, las
dificultades, obstéculos, etc. No se busca cuestionar ni rebatirlos, sino obtener
informacion cualitativa del proceso de recoleccion. El objetivo del estudio cualitativo
es contribuir ala construccion de teorias, a un mejor desarrollo y ala comprension del
fendbmeno que esta siendo investigado (Eisenhardt, 1995; Merriam, 1998: 30 como se
citaen Santo (2012).

Ello va en concordancia con lo que sefida Arbaiza (2014) que indica que la
investigacion cualitativa exploratoria analiza los rasgos de una situacion y las variables
desde diferentes perspectivas. En ese sentido, la investigacion cualitativa es subjetiva 'y
flexible lo cual permite retroceder a ciertas etapas del proceso. Asimismo, como se
evidencio en los antecedentes, a nivel local, no existen investigaciones de tipo
cualitativo que trate de analizar las motivaciones y razones que indicen en € proceso de

internacionalizacion.

En segundo lugar, € enfoque cuantitativo a nivel descriptivo debido a tendr4 soporte
estadistico. Como sefida Berna (2010),

“Se fundamenta en la medicion de las caracteristicas de los fendémenos
sociaes, o cua sopone derivar de un marco conceptual pertinente del
problema analizado, una serie de postulados que se expresen relaciones
entre las variables estudiadas de forma deductiva.” (pp.60).

2.12. Diseflo metodolégico

Segun Kothari (2004) como se cita en Arbaiza (2014), sostiene que €l disefio es la
estructura conceptual esencial para conducir la investigacion, extraer la informacion
necesaria y obtener evidencia (p.123). El mismo debe considerar dos elementos, €
alcance y tipo de estudio que se desea llevar a cabo. Segun la misma autora, Kumar
(2002) sostiene que €l disefio es la base para la interpretacion de los datos recol ectados;
por ello, los siguientes pasos del proceso de investigacion se se interrelacionan

directamente con € disefio.
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Por su parte, Bryman & Bell (2007) en su libro “Business research methods” indican
gue existen tres criterios fundamentales en la aplicacion de cualquier disefio de
investigacion: lavalidez, la confiabilidad y la replicidad. Arbaiza (2014) sostiene que la
validez se sostiene por la autenticidad de las conclusiones a las que se llega; por tanto
deben garantirzarse mediciones validas. La confiabilidad se relaciona con la posiblidad
de obtener los mismos resultados si € estudio es repetido y la replicidad significa que

puede ser puesto a pruea por otros investigadores.

2.12.1. Disefio dentro del enfoque cuantitativo

Hernandez et al. (2010) menciona que en el enfoque cuantativo “el investigador utiliza
su o sus disefios para andizar la certeza de las hipétesis formuladas en un contexto

particular o para aportar evidencia respecto a los lineamiento de la investigacionn.”

(pp.20).

En ese sentido, la presentacién investigacion es de un disefio no experimental en € que
no se hace manipulaciéon intencional de las variables independeientes, sino que los
fendmenos se estudian tal y como suceden en su ambiente natural (Hernandez et al,
2010). Asimismo, como seflalan Goddard & Melville (2001), como se cita en Arbaiza,
(2014), en las investigaciones no experimentales, es posible analizar los efectos ya

ocurridos con € fin de deducir las causas de un fendémeno.

Dentro del mismo, & disefio no experimental a aplicar es e transversal descriptivo
debido a que expone las caracteristicas, las propiedades y los rasgos determinantes y
pariculares de una situcion o de un grupo mediante la resefia de sus componentes
(Arbaiza, 2014).

2.12.2. Disefios dentro del enfoque cualitativo

Arbaiza, (2014) sefiadla que en unainvestigacion cualitativa se adapta a disefios flexibles
que estimulan lareflexion y creatividad del investigador.

“Como en este enfoque se usan procedimientos menos rigurosos que en
el cuantitativo, es posible adaptarlos e introducir a la investigacion

45



elementos no previstos en € plan de trabgo. El rol del investigador
puede variar, asi como los métodos de recoleccion de datos, con €l fin de
orientar la investigacion hacia terrenos mas atractivos.” (p.148)

Dentro del mismo, en disefio que se aplicara sera € de tedria fundamentada propuesta
por Glaser & Strauss en 1967. La fundamentacion esté sefialada por Cufiat (2007) en su
publicacion “Aplicacion de la teoria fundamentada (grounded theory) a estudio del
proceso de creacion de empresas” al indicar que:

“Es un método de investigacion valido en el campo de creacion de
empresas y por extension, en otros campos propios de la economia de
empresa dentro de investigaciones que conciernen a temas relacionados
con la conducta humana en diferentes organizaciones, grupos y otras
configuraciones sociales.” (pp.1)

2.13. Limitacionesy parametros

v' Escasa informacién secundaria relacionada a las variables de estudio que se
mencionaban en diversos papers relacionados a la parte interna como el nimero de
unidades en e exterior por franquicia por afos, ventas en e exterior por afio,
nimero de empleados en € exterior, etc., lo que imposibilitaba la utilizacion de
diversos constructos mencionados en los antecedes epistemoldgicos entre los
destacan Baena (2016), Kedia, B., Ackerman, D., Bush, D. & Justis, R. (1994),
Ramirez, Berbel & Palacios (2018), Cunha V, Mendes F & Curz T. (2015), Pedro,
Filipe, Coelho, (2008). Por ello se optd por unainvestigacion de orden cualitativa.

v" No se pudo realizar la entrevista a la quinta consultora importante del medio, La
Sociedad Nacional de Franquicia pese a enviar diversos emails solicitando la
misma. No obstante, se pudo lograr entrevistas con las otras cuatro consultoras
importantes del medio.

v" Se vio por conveniente no realizar entrevistas a las franquicias que optaron por la
internacionalizacion a pesar de ser un actor clave dentro del ecosistema. Ello
debido a que e objeto del presente estudio estd vinculada a determinar las
condiciones actuales para que nuevas franquicias se internacionalicen, mas que
conocer la historia de las que ya se migraron en € exterior. Las consultoras
entrevistadas conocen de las diversas dificultades y retos a los que se enfrentan las
franquicias. Asimismo, existen dos investigaciones sefialadas y desarrolladas en los
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antecedentes elaboradas por Neyra & Salas (2019), Cespedes & Cornelio (2019) las
cuales abordaron a algunas las franquicias ya internacionalizadas, principalmente a
ChinaWok, y por ende, los resultados serian similares respecto a algunas variables.
Asimismo, es importante indicar que al menos una de las cuatro consultoras

entrevistadas se encargaron del proceso de internacionalizacion de las mismeas.
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Capitulo I11: El modelo de negocio de Las franquicias

3.1. Conceptualizacion del tema de estudio:

Como se indicd previamente, el objetivo de este primer punto es profundizar sobre los
diversos conceptos relacionados al tema de estudio (internacionalizacion de las
franquicias). Por €llo, es importante definir una serie de conceptos y términos ligados a
tema para poder diferenciarlos claramente a lo largo de la investigacion y evitar asi,

mal as interpretaciones.

3.1.1. Lafranquicia: Delimitacion del concepto.

Segun Perales (1998), en su tesis Doctoral titulada “Las cadenas de franquicia como una
forma de organizacion plura: El caso espafiol” de la Universidad Complutense de
Madrid, sefidla que las raices etimologicas de este término provienen del germanico
“frank” que significa hombre libre (pp.17). Segin el Codigo Deontoldgico Europeo de
Franquicia (Barbadillo, 1996) |a define como:

3

‘... un sistema de comercializacion de productos y/o servicios y/o tecnologias
basado en una colaboracion estrecha y continua entre la empresas juridica y
financieramente distintas e independientes e franquiciador y sus franquiciados
individuales, en la cua € franquiciador otorga a sus franquiciados el derecho, e
impone la obligacion de explotar una empresa de conformidad con €l concepto
del franquiciador. El derecho otorgado autoriza y obliga a franquiciado, a
cambio de una contribucion financiera directa o indirecta a utilizar e distintivo
y/o la marca de productos y/o de servicios, el “’saber hacer” y demas derechos
de propiedad intelectual sostenido por la prestacion continua de asistencia
comercial y/o técnica, dentro del marco por la duracién dd contrato de
franquicia escrito/pactado entre las partes, a tal efecto”. (Perales, pp.17)

En este sentido, puede ser resumido bajo un modelo de negocio en la cua un
franquiciador (titular del negocio) concede a franquiciado (empresa que adquiere la
licencia) los derechos de uso de su marca, productos y sistema de negocios por un
periodo especifico de tiempo y en un lugar geografico determinado (Brookes y Altinay
de 2011). A cambio, los franquiciados pagan cuotas iniciales (derecho de entrada) y
regalias a los concesionarios. Kaufmann y Eroglu (1998) han descrito |os componentes
clave que constituyen & formato de negocio, incluyendo: el producto o servicio ofrecido,

sistema de apoyo y procedimientos para implementar y operar e negocio, asi como
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identificadores de sistema, tales como marcas, logotipos y marcas comerciales que
transmiten la calidad u otras caracteristicas ofrecidas por la empresa.

Segun Baena (2016), la franquicia ofrece numerosas ventgjas, en comparacion con la
propiedad de la cadena, tales como tener |os gerentes-propietarios que estan motivados
en la toma de sus tiendas individuales tienen éxito. La posibilidad de acceder a
conocimiento local de los franquiciados, que a menudo son miembros de su comunidad
y entorno local, es otra ventaja. Como resultado, se puede argumentar que la franquicia
es una de las estrategias més preferidos en la expansion internacional, ya que
proporciona flexibilidad y economias de escala en |as operaciones internacionales (Alon,
2010).

Esta relacion tiene ventgjas tanto para el franquiciador y € franquiciado. El
franquiciado es la compra de un negocio de éxito, con una marca conocida, un negocio
de trabajo operativa, pudiendo reducir €l tiempo y € gasto financiero en € desarrollo
tienda, los esfuerzos de marketing o de ofertas comerciales que pagan una cuota para €l

conocimiento y uso de lamarcade lafranquicia (Quinn & Alexander 2002).

Seguin Baena & Cervifio (2014 pp.5), se puede entender a la franquicia como modelo de
organizacion donde los empresarios locales, denominados franquiciados, se les concede
el derecho a operar una o varias unidades de la cadena de franquicias en un lugar
determinado invirtiendo sus propios fondos. A cambio, e franquiciado paga a
franquiciador un porcentaje sobre las ventas. Los beneficios después de gastos
(incluyendo regalias) son recibidas por € franguiciado como compensacion (Elango,
2007). Sin embargo, también la franquicia es vista como un modelo de negocio
estratégica que permite a sus asociados e impactos del entorno econdmico de manera
significativa (Spinelli, 2007).

Un punto que vale la pena destacar sobre la definicion de la franquicia, es la que da la
“International Franchise Association (IFA)”, la asociacion mas grande e importante a
nivel mundia en temas de franquicias fundado en 1960 en los Estados Unidos. Seguin la
IFA (2020) la franquicia es “a method of distributing products or services” (“La
franquicia es un método de distribucion de productos o servicios”). Esta definicion

orientada a o logistico también es recogida por la Organizacion Mundia del Comercio
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(OMC), quien considera a la franquicia dentro del sector servicios en € apice de

distribucion como se muestra en la siguiente figura.

2/ ; ORGANIZACION
~—/ , MUNDIAL
S _// DEL COMERCIO

Figura 25 Lafranquicia dentro de la clasificacion de servicio de distribucion de la OMC.

Esta orientacion a lo logistico resulta relevante debido a que, como varios expertos
sefidan, e negocio de las franquicias esta fuertemente relacionado a la distribucion que
tiene el franquiciante de las materias primas (insumos) que luego son utilizados por los
franquiciantes, incluso como principal fuente de ingreso y del negocio en si para €

franquiciante.

3.2. Concepto Legal:

Seguin Echebarria (1995) y Gallego (1991) como se cita en Perales (1998), se puede

afirmar que lafranquicia es un contrario sui generis. Los elementos definidores de dicho
contrato son:

e Latransmision por parte del franquiciador a franquiciado del uso de una marca

y de un método operativo para la explotacion del negocio a cambio de una

contraprestacion econdmica por parte del franquiciado. Estos dos conceptos
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(marca y método operativo) forman el llamado el “package” de la franquicia.
(Pp-25)

El control significativo por parte del franquiciador (franquiciante) sobre la
actividad del franquiciado. Este es un elemento definitorio de la relacion de
franquicia ya que mientras e control de calidad en un contrato de licencia
pretende la uniformidad de unos estandares de calidad e control del método
operativo en una relacion de franquicia pretende la obtencion de un
comportamiento comercial idéntico a que redizaria € franquiciador en una
comercializacion directa (Fenadez Novoa 1984). (pp.25)

La seleccion del franquiciado por parte del franquiciador, en la que éste Ultimo
elige segun sus propios criterios entre los posible franquiciados. La Doctrina
considera e contrato de franquicia como intuitu personae, por tanto no se
permite que & franquiciado se subrogue salvo pacto en contrario. Gallego (1991)
considera que la seleccion de los franquiciados no es sdlo un derecho del
franquiciador, dada la relacién juridica de carécter personalisimo, sino también
un deber, ya que la falta de capacidad de nuevos franguiciados merma a valor
del contrato firmado previamente con otros franquiciados. (pp.25).

Elementos como puede ser la estructura de la contraprestacion econémica la cual
se divide generalmente en un canon de entrada y un porcentge de las ventas
denominado “royalty”. Asimismo, otros elementos como la exclusividad

territoria y laexclusividad de venta.

A nivel local, Kiser (2009) en su publicacion para el Ministerio de la Produccién

peruano sefiala:

Si bien no existe legidacion especifica que regula e contrato de
franquicia en el Pery, existe un consenso a nivel internacional sobre los
elementos que son indispensables y no deben dejar de regularse en un
buen contrato de franquicia. (p.41)

Estos basicamente son regaias, elementos de propiedad intelectual, publicidad,

manuales de operacion, estandares de calidad, informacion confidencial, vigencia del

contrato, penalidades, territorialidad, sistema de computo, formas de resolver

controversias, confidencialidad de la informacion, legislacion aplicable entre otros.

Especificamente para el caso peruano se aplican las siguientes leyes en la materia como

son €l codigo civil, e codigo del comercio asi como todas las normas nacionales y

51



regionales (decisiones del Pacto Andino) sobre propiedad intelectual, asi como leyes

laboralesy tributarias (pp.48).

Por su parte, Aguirre, Arenas, Porta & Villanueva (2006) confirma lo sefiadado

anteriormente a indicar que:

Desde e punto de vista legal actuamente en el Perl no existe una
normativa especifica que regule a las franquicias, es tarea del gobierno
establecer una reglamentacion que permita e desarrollo del sector a
través del establecimiento de leyes promotorasy regulatorias. (p.70)

En este sentido, las principal es | egislaciones aplicables alas franquicias peruanas son:

licencias y regalias

Decisién 291 Decreto legislativo 807 Decreto legislativo 662 y 803
¢ Del acuerdo de cartagena sobre e Facultades, normas y organizacién e Régimen de estabilidad juridica a la
tratamiento a los capitales del Instituto Nacional de Defensa de Inversion Extranjera y ley de
extranjeros y sobre patentes, la Competencia y de la Proteccion Propiedad Industrial.

de la Propiedad Intelectual
(INDECOPI).

Figura 26 Normativa aplicada alas franquicias - Aguirre, Arenas, Portal & Villanueva (2006)

3.3. Términosrelacionados ala franquicia:

En este apartado se mencionara los principal es términos relacionados a las franquicias a

fin de poder diferenciarlos alo largo de lalectura.

3.3.1.

3.3.2

Franquiciante (Franquiciador): Kiser (2009) define a franquiciante
como “aquella persona natural o juridica que se ha organizado para poder
ofrecer su negocio bagjo e formato de franquicia. (pp.19). Por su parte,
Mayorga (2007) acuia el término “franquiciador” el cual busca expandir
su actividad transmitiendo una serie de informacion, productos y
servicios a los franquiciados proporcionando signos distintivos, € know-
how y bienes materiales. En esta linea, Lopez de Castilla (2019) indica
gue el franquiciante es el duefio de lamarcay del sistema de franquicias.
En pocas palabras es quien dicta las normas (pp.78). Asimismo, Quintana
(2019) indica que es la persona titular de los derechos de marcay de la
tecnologia de la operacion comercial (pp.26).

Franquiciado: Segin Mayorga (2007), se denomina franquiciado a la
persona fisica o juridica que explota en nombre propio, la empresa
franquiciada, y asume frente a franquiciador las obligaciones derivadas

del contrato de franquicia (pp.138). Dichas obligaciones son basicamente
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3.3.3.

3.3.4.

3.3.5.

el pago de la cuota de entrada (o canon), cuotas periddicas y las facturas.
Meyer (2001) es € que aporta la inversion y su trabgjo a través de la
gestion directa 'y explotacion del negocio (p.211). Quintana (2019) afade
“que es aquel que mediante ciertas condiciones, obtiene el derecho de
comercializar y explotrar productos o servicios bajo técnicas uniformesy
expermientadas”(pp.27). Asimismo, Lopez de Castilla (2019) agrega
componentes de territorialidad y espacio adicharelacion.

Know-how o el “saber hacer”: Kiser (2009), lo define como un
conjunto de conocimientos practicos relativos alos métodos de:

“fabricacion, comercializacion, gestion y financiamiento de
productos y servicios. Es en términos practicos el conocimiento y
la experiencia que ha acumulado € franquiciante y que servira
para que el franquiciado no pague ese llamado “derecho de piso”.

(pp.18)
Quintana (2019) a su vez indica que esta confirmado por los

conocimientos précticos a los métodos de fabricacién, comercializacion,
gestion y financiamiento de productos y servicios.

La Marca: Lépez de Castilla (2019) indica que lamarcaes €l activo més
valioso de un negocio y del sistema de franquicias y esta conformada por
una serie de signos protegidos (pp.75). El autor afiade que dentro del
concepto de marca se debe lograr una identididad tanto visual como
verbal. Sobre € primer punto, Quintana (2019) tambien considera como
lamarca como e activo mas importante de una compariia.

El contrato: Como se menciond anteriormente, la franquicia involucra
temas de contratos entre las partes donde se da unalicencia parala venta
de productos o servicios a nombre del franguiciante a cambio del pago de
ciertos conceptos, generalmente un canon de ingreso (franchise fee) y las

regalias (royalty) como un porcentagje de las ventas.

3.4. Tiposdefranquicias:

Kiser (2009) en su publicacion “Franquicias, elaboracion de una idea de negocio, en
base a la oportunidad detectada” sefiala 8 tipos de franquicias que pueden existir.
Asimismo, se tomd en consideracion la clasificacion propuesta por Fleis (2012) bgjo el
estudio de Gasset (1992), quien considera 12 tipo de franquicias, muchas de las cuales
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coinciden con e primer autor. En este sentido, se citardn todas €ellas, combinando |o

mencionado por ambos autoresy por subdiviones.

3.4.1. Segun su natur aleza:

3.4.1.1. Franquicia industrial: Conocidas también como de produccién. En este

34.1.2.

34.1.3.

tipo de franquicia se le da a franquiciado e derecho de producir y
distribuir productos de acuerdo alas indicaciones del fabricante y bajo su
misma marca. Un egemplo, son las fébricas textiles, pinturas, etc.
Generalmente va acompafado de la franquicia distributiva. Aqui entra a
tallar lacesion del uso delamarcay la propiedad del franquiciador:

"La franquicia industrial es una forma de colaboraciéon y de
asistencia  continuada  entre  empresas  juridicamente
independientes, por lo cual una empresa (el franquiciante)
concede a otra (e franquiciado), mediante remuneracion, un
"Know-how" y un conjunto de técnicas para la fabricaciéon del
producto que éste comercializa bajo la marca del franquiciador"
(Gasset (1992) como se cita por Flais (2002).

Franquicia de produccion: Se origina por voluntad por parte de un
industrial de desarrollar la comercializacion de su producto. El
franquiciador (industrial) fébrica productos destinados a ser
comercializados por medio de su propia red de franquicias
(franquiciados).

“Generalmente, la marca del fabricante coindice con la marca de
la red de distribucion, obligando a los franquiciados a la venta
exclusiva de estos productos bajo marca propia. (pp.53)

Franquicia de distribucién: En este tipo, € franguiciante provee
insumos o productos que vende e franquiciado, ya sea porgue los
produce, importa o distribuye los mismos y son un eemplo de
integracion vertical. Ejemplo de este tipo son las tiendas de ropa,
productos de belleza, etc. Segin Flais citando a Gasset, este tipo de
franquicias es la més desarrollada de todas y tiene por objeto la
distribucion de un bien o coleccién de ellas (pp.54). Un hecho importante

es que @ franquiciador no es el fabricante:
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34.1.4.

“En este caso, el franquiciador no es el fabricante. Su funcion principal
es comprar y/o fabricar productos (a uno o varios productores). Una vez
la marca propia del franquiciador, e know-how comercia y otros
componentes bésicos de la franquicia integrados a producto, €
franquiciador difunde su producto a través de su red de franquicias. El
franquiciador asume una funcion comercia de distribucion o de
difusion.” (pp.54)
Franquicia de servicio: Una caracteristica es que no hay productos, sino
de prestacion de servicios a los consumidores. Ejemplo de este tipo son
los hoteles, centro de idiomas, peluquerias, etc. Segin Flais (2012), los
servicios prestados pueden ser imitados por parte de la competencia. Las
maneras de conservar un know-how original, asi como una cierta
competitividad en el mercado de servicios son lainnovacion y € gasto en

marketing (pp.54)

3.4.2. Segun su dimension:

34.2.1.

34.2.2.

34.23.

Franquicia estandar o global: Segun Flais, todo el establecimiento se
ocupado por la actividad de la franquicia. Dicha decision permite una
mejor estandarizacion de los puntos de venta que se dedican a la
franquicia. Es la forma mas comuan y tradicional debido a que muchos
contratos incluyen una clausula de exclusividad.

Franquicia de desarrollo de area: Segun Lopez de Castilla (2019), este
formato es similar a la franquicia master, con la diferencia de que €
desarrollador de &rea no posee € derecho de sub-franquiciar dentro de su
terrotorio de exclusividad (pp.107). Esto genera que la explotacion del
pais de destino debe hacerla € franquiciado con recursos propios. En
Espaiia se |e conoce como franquiciainternacional .

Franquicia “corner”: tiene como -caracteristica el desarrollo de la
franquicia dentro de un establecimiento que posee otra marca. No
obstante, para ser franquiciado y tener derecho de gercer la actividad
comercial bajo franquicia, tiene que respetar criterios como colores,
organizacion, etc. Segun Gasset (1992: pp.37) sea en € caso de venta de
productos o de servicios, ser franquiciador no solo implica la funcion de
proveedor, sino también ser el que brinda un know-how materializado en
el packaged.
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3.4.3. Segun su forma societaria:

34.3.1.

34.3.2.

3.4.3.3.

3.4.34.

Franquicia maestra: Conocida como master, se da cuando la franquicia
inicia su proceso de expansion otorgando sus franquicias a un solo
inversionista que abarca generamente un pais especifico, un grupo de
paises o continente. A dicho inversionista se le conoce como “franquiciado
maestro”, el cual tendrd como obligaciones abrir unidades propias en un
principio pero luego tendria la posibilidad de sub-franquiciar € territorio a
inversionistas locales, actuando a su vez como franquiciante en su
territorio asignado. Ejemplo de ello en el Perti son las franquicias maestras
de KFC & Pizza Hut operadas por la empresa Delosi. Para Lépez de
Cadtilla (2019), esta franquicia representa el mayor grado de confianzay la
relacion mas importante entre un franquiciante y un franquiciado (pp.105),

ello debido a que se le concede la posiblidad de sub-franquiciar.

Franquicia individual: Este se trata de un solo punto, unidad franquiciada
o tienda otorgando un pequefio territorio en caracter exclusivo, evitando de
que e franquiciante no abra otros puntos, propios o franquiciados,
compitiendo por la oferta. Segin Lopez de Castilla (2019), este formato es
el gue més utilizan las franquicias de baja inversion o de autoempleo para
expandirse, pues la responsabilidad adquirida por € franquiciado se limita
aunaunidad operativay € capital requerido suele ser menor (pp.102).

Franquicia asociativa: Se caracteriza por una asociacion en € que la
participacion del franquiciador en el capital del franquiciado o al revés,
gue implica que e franquiciado posea una parte del capital de la empresa
franquiciadora (pp.57). Se utiliza generalmente para reducir el riesgo de
ingreso a nuevos mercados.

Franquicia financiera: Tiene por diferencia una gran aportacion de
capital y se da en sectores determinados como € industrial, bancos u
hoteles que implican una importante inyeccion de capital. Si bien
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dependen de franquiciador, los franquiciados son empresas importantes del

tipo “sociedad anénima” (pp.57)

3.4.4. Segun los componentes que configuran la franquicia:

344.1.

3.4.4.2.

34.4.3.

34.4.4.

Bipolar: En franquiciador sdlo tiene un franquiciado. Dicho estado
primario puede revelarse duradero en caso de una franquicia industrial
(Pp.57).

Multifranquicia: En este tipo de franquicia, el franquiciado dirige méas
de un punto de una sola marca

Plurifranquicia: El franquiciado dirige varias marcas. En e caso
peruano, Delosi es una empresa peruana que maneja marcas como KFC,
Burger King, Pizza hut, Sturbucks, etc.

Franquicias sociales: Son nuevas incorporaciones a la variedad de
modelos de franquicias y nacen dado la “responsabilidad social” de las
empresas obedeciendo a criterios filantropicos mas que a criterios

mercantiles.

3.5. Principalesrubrosdelasfranquicias:

La naturaleza empresarial de las franquicias permite la replicacién cualquier modelo de

negocio exitoso. No obstante, se mencionard los principales rubros en los que se

desarrollalas franquicias a nivel internacional.

3.5.1. Food & Beverage: Son las franquicias relacionadas a la industria de la

3.5.2.

comida y bebida. Bajo esta clasificacion se considera los restaurantes,
bares, juguerias, pizzerias, panaderias y de mayor desarrollo en € caso
peruano, las pollerias, restaurantes chifas, cevicherias. Una division
importante dentro de este rubro son los fast food (0 cadenas de comida
rapida).

Health and Beauty Industry: Abarca las franquicias relacionadas a la
salud y la belleza (cuidado personal).Dentro de este rubro destacan cada
vez mas las barberias (barbershops), salones de belleza, clinicas y centros
dentales, centros de masgjes, de cuidado de ufas entre otros. En este
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segmento se encuentra también los gimnasios y sus variantes como los
establecimientos dedicados al “crossfit”.

3.5.3. Retail: Se considera los formatos de venta al publico en cantidades
pequeias. Bajo esta definicion, se incluye los supemercados (como 7-
eleven, Tambo, Oxxo, etc), floristas y tiendas de regalo, centros
fotogréficos, tiendas de libros y musica, tiendas de ropa, etc.

3.5.4. Home service: Abarca los servicios que se ofrecen para el mantenimiento
del hogar. Puede ser servicios de limpieza, decoracion, mantenimiento
domeéstico, servicios dejardineria, etc.

3.5.5. Servicios varios. Existen segmentos dentro del mercado de franquicias
gue se vienen desarrollando através del crecimiento de servicios ofrecidos
a mascotas (pets franchise), business service, automotriz, hospedae y

otros.

36. Origen delasfranquicias:

En este apartado se desarrollara |os origenes de la franquicia como modelo de negocios

y su desarrollo através del tiempo, hasta su aterrizaje en el Peru.

3.6.1. Origen anivel global:

En cuanto al origen, autores como Perales (1998) y Pedro et al (2008) coinciden en que
la primera empresa que realizo este modelo de negocio fue la americana Singer Sewing
Machine Company bajo una combinacién de licencia/franquicia en e siglo XIX tras la
secesiOn norteamericana, con € objetivo de aumentar rdpidamente su red de

distribucion de maguinas de coser (pp.19).

No obstante, Fleis (2012) en su tesis doctoral titulada “La franquicia en Espafia Estudio
y evolucién de las redes mixtas propuesta de un modelo predictivo de tipo polinémico”

Sefida que los primeros documentos datan su origen en 1232 cuando los soberanos
franceses otorgaban autorizaciones y privilegios de actividades comerciaes a ciertos
subditos siendo dicho siglo, como punto de partida de las franquicias (pp.47). Esta

vision sobre e origen de las franquicias en e desarrollo de los reinos es compartida por
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Lopez de Cadtilla (2019), quien indica que analizando los diversos imperios, estos
fueron exitosos gracias al sistema de franquicias. Por gemplo, & franquiciante cumple
el papel del rey, los franquiciados serian los condes, duques, barones, la marca seria el
escudo del rey y las regalias los tributos a la corona (pp.81). No obstante, € autor
refiere su origen a la antigua China quienes concibieron el modelo de franquicias como
una solucién a sistema de distribucion de pescado fresco através del imperio (pp.22)

En lo referente para este estudio, un hito importante es la franquicia de McDonald’s en
1948 y posteriormente, en 1955 donde los hermanos McDonald vendieron a Ray Kroc
el derecho del modelo de negocio en cuanto a la estandarizacién. En dicho periodo
nacieron también marcas globales como Dunkin Donuts, Kentucky Fried Chicken.
Mathewson y Winter (1985; pp504, como se cita en Perales) consideran que la
expansion de la franquicia como forma de distribucion fue a partir de los afios 50,
debido a aumento en el valor de las marcas a nivel nacional (norteamericano) que
incentivo la creacion de redes para la distribucion de productos y/o servicios. Un
elemento importante para este desarrollo fueron la publicidad en la television y las

comunicaciones.

Lopez de Castilla (2019), por su parte sefiala cuatro etapas evolutivas en € desarrollo de
las franquicias. La primera etapa, donde |os sitemas de franquicias ingresan a mercado
bajo la marcas de fas food estadounidenses y operan a través de grandes cadenas de
l6gistica y prespuestos millonarios en marketing. Esta primera etapa se logra
giemplificar con marcas como KFC, Pizza Hut entre otras. La segunda etapa, se da con
la aparicion de franquiciamiento de marcas locales como reaccién a avassallimiento de
las marcas extranjeras y se apoyan en los habitos de consumo de la poblacién y no tanto
en la gestion de una experiencia de consumo, un concepto y la construccion de una
marca (pp.26). En el caso peruano se da con marcas como Pardos Chicken y China Wok.
La tercera etapa se da con la profesionalizacion y expansion de las marcas locales
conviviendo y competiendo con las marcas extranjeras. Finalmente, la cuarta etapa, €
sector se consolida y profesionaliza a un nivel que podria ameritar una legislacion
propia, EI mercado logra depurar a las franquicias informales y predonominan las
marcas locales frente a las extranjeras. Esto se da basicamente en paises como México,

Brasil y en menor medida, en Argentina.
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Figura 27 Etapas evolutivas de las franquicias (L 6pez de Castilla 2019)

3.7.  Modelos de negocios que compiten con las franquicias.
En este punto, vale indicar los otros modelos empresariales que compiten con las
franquicias a fin de conocer las diferencias entre dichos conceptos asi como las

diferencias. Paraello, se consideré lo sefialado por Aguirre et a (2006).

3.7.1. Concesidon: Forma de crecimiento por € cual se otorga a un comerciante 10s
derechos para vender un producto o prestar un servicio. En este sentido, se
denota la forma de delegacion en € plano comercial o de atencion més no la
replicacion ni otros condicionantes.

3.7.2. Licencia: Forma de crecimiento por el cual se permite al licenciatario utilizar su
propiedad intelectual a cambio del pago de royalties (canon) (pp.57). En este
sentido, un gjemplo de ello son lo cobra un jugador de futbol por prestar su
imagen a una empresa de fideos o cereales.

3.7.3. Sucursales: Forma de crecimiento por el cua se expande la propia empresa. No
obstante, implica mayor riesgo, contratacion de persona siendo un modelo lento
y reducido (pp.57)

3.8. Ranking actual defranquiciasa nivel mundial:

Respecto a ranking de franquicias a nivel mundial consideremos dos mediciones
elaborados por Entrepenur y Franchise Direct, medios especializados en temas de

franquicias. Respecto ala medicion de Franchise Direct (2020), la misma se basa en una
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serie de indicadores de las franquicias como |o son los afios en €l mercado, €l nimero de

unidades, crecimiento, etc. El siguiente cuadro resume |os principal es resultados de cada
indicador:
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Figura 28 Variables paralamedicion del Top Global de Franquicias Fuente: Franchise Direct (2019)

Dentro de lalista general, seindicaran las principales 15 franquicias a nivel mundial asi

como €l pais de origen y rubro a que pertenece:
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Figura 29 Quince principales marcas de franquicias del Top Global de Franchise Direct (2019)

Del cuadro anterior se puede evidenciar que de las primeras quince franquicias a nivel
mundial, 9 marcas (es decir € 60%), corresponde a rubro gastronémico, objeto del
presente estudio. Si la muestra se reduce alas 5 primeras empresas, € porcentgje llega
a 80%

De otro lado, el ranking “Entrepenur Top Global Franchise Ranking 500- 20197,
considera variables como & tamafio de la franquicia, crecimiento, costos, fortaleza de la
marca y estabilidad financiera. Como resultados las primeras 15 franquicias a nivel
mundial son:
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Figura 30 Quince principales marcas de franquicias del Top Global de Entrepreneur (2019)

Del cuadro, a igual que la anterior medicién se puede evidenciar que de las primeras
guince franquicias a nivel mundial, 9 marcas (es decir el 60%), corresponde a rubro
gastronomico, objeto de estudio. Si la muestra se reduce a las 5 primeras, € porcentgje

Ilegaa 80%, |o cual demuestralaimportancia de este rubro a modelo de las franquicias.
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CAPITULO IV: LASFRANQUICIASEN EL PERU Y
SITUACION ACTUAL

4.1. Origen en € Pera:

Riera (2006) en su informe “Disefio de estrategias para promocionar la exportacion de
las franquicias peruanas”, senala que la primera franquicia que se instala en el Peru fue
en e afo de 1976 con la empresa Hertz (de renta de auto). Sefidla que una parte
fundamental para € desarrollo de dicho modelo en e Pera fue € Consenso de
Washington:

Luego de difundido el Consenso en Washington entre los afios 1980 y
1990, sobre las politicas internacionales que resumiremos en tres:
Privatizacion, Liberalizacion y Austeridad Fiscal; politicas que fueron
recogidas por e gobierno de Fujimori y gue conllevaron a poner énfasis
en laliberalizacién de bienesy servicios. (pp.14).

Fueron a través de dichos cambios (tipo de cambio, tasa de interés etc.), que se
promovio las inversiones y € libre mercado. Asimismo, se crea en 1992, via Decreto
Ley °25868 la El Instituto Nacional de Defensa de la Competenciay de la Proteccion de
la Propiedad Intelectual (INDECOPI), que es la entidad de proteger las formas de
propiedad intelectual como lo son los signos distintivos, derechos de autor y patentes
(elementos bésicos de una franquicia).

No obstante, Kiser (2009) sefida que las franquicias en €l Per se remonta alos afios 90
con lallegada a pais de cadenas como KFC, Pizza Hut y Burger King, considerandolos
los pioneros de las franquicias en € pais (pp.61). En este punto, Aguirre, Arenas, Portal
& Villanueva (2006) indican que la primera franquiciaen € Perl seinstalaen € afio de
1981 con lallegada de la cadena KFC (pp.65).

Respecto a desarrollo de marcas nacionales, Quintana (2019) sefidla que fue a
mediados de los noventas donde se desarrollan las primeras franquicias peruanas como
Bembos, Mediterraneo Chicken, Pardos Chicken, La Romana, Pastipizzas, Rosate,
Marco Antonio, LaMar, entre otras.
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4.2.El sector defranquiciasen € Peru

Gracias ala Ley N°27806 — Ley de Transparencia 'y Acceso a la informacion Publica
del 2003, se cursd un oficio a Ministerio de Comercio y Turismo (MINCETUR)
sefidlado en € Anexo 2, a fin de conocer de una fuente oficia, la situacion de las
franquicias peruanas en base al “1° Censo Nacional de Franquicias”, que fue realizado
en coordinaciéon con el Instituto Nacional de Estadistica (INEI) del afio 2017. En
objetivo es conocer la composicion de las franquicias, tanto peruanas como extranjeras,

gue operan en el pais como las que se han internacionalizado.

Del estudio se desprende gque de las 465 marcas contempladas, € 42% (es decir, 196
marcas), declararon operar bajo € modelo de franquicia mientras que, € restante 58%,
indicaron que operaban bajo el modelo de contrato con licencia de marca 0 como sede

de la cadena o no fueron ubicados.

Asimismo, de las 196 franquicias censadas, e 52% (es decir 102 marcas) son
franquicias nacionales contando con 783 locales en e paisy e extranjero mientras que
el 48% restante (es decir 94 marcas) son franquicias extranjeras que cuentan con 1,081

locales.
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Respecto a las franquicias que se reconocen como tal (196 marcas), se distribuyen en
diversos rubros o sectores econdmicos, siendo liderados por € gastronémico, donde €l
83% son marcas nacionales y € restante 17% extranjeras. Esto guarda relacion con la
ventaja competitiva que tiene el Pert en dicho sector. Lo interesante es que en €l rubro

de “moda” se invierte en porcentaje teniendo las marcas internacionales una presencia

del 87%.
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Figura 32 Marcas por rubro de franquicia por nimero de marcas INEI-MINCETUR 2017

Respecto a la generacion de empleo que se genera, las franquicias dan empleo a 37 442
personas, teniendo un promedio de 216 por empresa. Lidera el rubro de farmacias y en
segundo lugar, las gastrondmicas y fast food con € 22% y 15% respectivamente. Un
resultado importante es e nimero de personas con las que debia contar para abrir un
local franquiciado. Dentro del rubro gastrondmico, se requiere en promedio 21

trabajadores, teniendo en el otro extremo la de moda con sblo 3 personas.
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Otro punto que vale la pena destacar, es el relacionado alos indicadores financieros. Del
total de marcas censadas, 181 indicaron € monto de inversion estimado para abrir un
local franquiciado (96 fueron nacional y 85 extranjeras), siendo el monto de apertura de
alrededor de los S/ 800 mil (alrededor de USD 240 mil), teniendo una importante
diferencia entre €l costo de la nacional versus la extranjera. La nacional requiere una
inversion promedio de S/ 426 mil (USD 128 mil) y la extranjera arededor de &/ 1,2
millones (USD 359 mil).
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Tabla8 Monto de inversion de una franquicia nacional versus extranjera INEI-MINCETUR 2017
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Segun e estudio, e monto de la inversién guarda relacion con el rubro de apertura
debido a que las nacionales son ligadas a rubro de gastronomia, salud y estética que
requiere en promedio inversiones de S/ 637 mil y S/ 328 mil, mientras que las
extranjeras estén ligadas a temas de moda, salud y estética donde las inversiones son
arededor de &/ 561 mil y S/ 262 mil.

Especificamente en o respecta a tema de estudio (gastrondmicas), las franquicias
nacionales de juguerias requieren una inversion de alrededor de & 228 mil (USD 68.2
mil), mientras que las gastrondmicas necesitan de alrededor de & 637 mil (USD 191 mil)
como monto de inversion. Mencion aparte son las relacionadas a rubro de fast food y
cafeterias donde si existen comparativos entre la nacional y extranjeras. Respecto a las
fast food, las marcas nacionales requieren una inversion promedio de & 220 mil (USD
66 mil), mientras que las extranjeras requieren unainversion de S/ 1 325 000 (USD 396
mil); es decir, unainversion 6 veces mayor. De unaforma, en el rubro de cafeterias, las
marcas nacionales requieren una inversion de § 260 mil (USD 78 mil), mientras que
las extranjeras requiere una inversion de S/415 mil (USD 124 mil); es decir, 1.59 veces

mayor.
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Tabla 9 Monto de inversién de una franquicia nacional versus extranjera en fast food y cafeterias INEI -
MINCETUR 2017

Si analizamos las franquicias extranjeras del rubro de estudio las cifras difieren

sustancialmente. Un punto relevante de la investigacion es los resultados en cuanto a

68



rentabilidad, que en promedio es del 22% a afio. Las franquicias nacionales tiene una
expectativa del 25% versus las extranjera que es del 19%. El resultado podria explicarse
por el riesgo que implica la nacional versus la extranjera en cuanto a la fortaleza de la
marca.

En cuanto ala rentabilidad del objeto de estudio, |as franquicias nacionales de jugueria
esperan una rentabilidad promedio a afio del 30%, una cafeteria del 25% y una
heladeria del 25%. En e caso de franquicias extranjeras, las cafeterias esperan una
rentabilidad del 33% y las de gastronomia del 24%.

Respecto al tiempo para recuperar la inversion, el promedio es de 33 meses. Las
franquicias extranjeras requieren en promedio de 38 meses mientras que las nacionaes
de 30 meses. El mismo dependera del rubro ya que algunos requieren mayores gastos en
activos fijoslo cua genera un mayor tiempo de recupero de lainversion.

Especificamente del rubro objeto de estudio, las marcas nacionales de gastronomia
necesitara de 35 meses, una heladeria necesitara de 33 meses, una cafeteria de 24 meses,
mientras que un fast food a penas de 19 meses. Si analizamos marcas extranjeras, una
gastrondémica requerira de 41 meses, una heladeria de 96 meses, una cafeteria 39 meses

mientras que un fast food de 76 meses.
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Tabla 10 Meses de recuperacion de la inversion de una franquicia naciona versus extranjera INEI-
MINCETUR 2017
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Otro punto relevante es e tiempo de entrenamiento del persona. Las franquicias
nacionales ligadas a rubro de gastronomia requieren 50 dias, mientras que las
extranjeras necesitan de 47 dias. Respecto a los planes de expansion, e 70% de
encuestados (137 nacionales y 196 extranjeras) sefialaron sus planes de expandirse a 22
regiones del Pert (principalmente Ancash, Arequipa, Cusco, Ica, y la Libertad). Las que
més deseos tienen de la expansion son las marcas hacionales, quienes desean llegar a 18

regiones mientras que las internacionales a 13 regiones.

4.2.1. Franquicias nacionales:

A fin de comprender mejor la poblacion, es necesario tener claro la realidad de las
franquicias nacionales a fin de determinar la situacion actual. Del total de franquicias
nacionales entrevistadas que fueron 102, € 38% (es decir, 39 se dedican a rubro de
gastronomia), un 6% (6 marcas a rubro de fast food, 4% a rubro de panaderia, 3%
heladeria'y un 1% al rubro de juguerias y cafeterias respectivamente. Es decir, al rubro
de food & beverage suman alrededor del 53% (es decir 54 empresas) denotando la gran
participacion que tienen sobre el total de franquicias nacionales. Otros rubros relevantes
son €l de salud y estética con el 15% y educacion con e 8%.
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Tabla11 Marcas nacionales del rubro food & Beverague aINEI-MINCETUR 2017

Un punto relevante sobre la realidad de las franquicias peruanas es el periodo de mayor
dinamismo. Segun los encuestados, € periodo de mayor desarrollo es el actual, que
corresponde del 2015-2017 donde se comenzo a franquiciar el 47% del total de marcas
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nacionales, siendo €l de mayor atraccién el gastrondémico con € 42% y el de fast food
con € 8%.

Un punto relevante gque se encuesto fue lo relacionado a las certificaciones con las que
cuentan las franquicias, siendo un distintivo de calidad, garantia y seguridad. El
resultado fue el 25% de las franquicias nacionales cuentan con certificaciones del tipo
de Buenas practicas (46%), 1SO 9001 (42%) y otras certificaciones como las
municipales de calidad sanitaria. LIama poderosamente la atencién que el 25% no posea

ningun tipo de certificacion lo cual tiene un impacto en la posterior internacionalizacion.
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Figura 34 Certificaciones con las que cuentan las franquicias nacionales INEI-MINCETUR 2017

Sobre el medio de comunicacién mas utilizado, €l 90% sefidla que es el internet como
modo de publicacion de lamarca, luego le sigue la prensa escrita, latelevision, laradio

y volantes.

En cuanto a los elementos financieros de canon de entrada, regalias y publicidad, los
montos por e primer concepto giran arededor de S 83.9 mil (alrededor de USD 25
mil), sobre las regalias que es pago por mantener e derecho a uso de la marcay a
recibir asistencia técnica es bajo un esquema de monto fijo y un porcentaje de ingresos
o utilidad. Respecto a canon por publicidad es menor a 3% de los ingresos.
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4.2.2. I nternacionalizacion de franquicias peruanas:

Respecto al registro de marcas en € exterior, del total de franquicias censadas (102
marcas en total) apenas e 35% de las marcas nacionales registré su marca en €
extranjero, siendo los paises limitrofes (Chile, Ecuador, Colombia, Boliviay Brasil), los
paises con mayor interés del registro. Es importante sefidlar que varias no cuentan alin
con locales en dichos paises pero ya redlizaron € registro. Los rubros que presentan

mayor actividad son € gastronémico con € 50%.
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Figura 35 Registro de franquicias nacionales en el exterior y por pais. INEI-MINCETUR 2017

Sobre la internacionalizacion de las franquicias nacionales, solo e 10% de franquicias
nacionales se ha internacionalizado siendo la gran mayoria (84%) de una operacion

local. Asimismo, un 6% de franquicias peruanas opera Unicamente en € extranjero.
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Figura 36 Operacion de las franquicias anivel local y extranjero. INEI-MINCETUR 2017

Respecto a las marcas internacionalizadas, destacan 16 marcas con locales
franquiciados en e extranjero. Dentro de las 16, € rubro que més destaca son las
gastrondmicas con 9 marcas y moda con 2.

Respecto a nimero de locales, estos llegan a 94 unidades, siendo los lideres las cadenas
de fast food con una participacion de 63 locales y las de gastronomia con 18 locales, es
decir, 81 locales de 94 (un 86%).
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Tabla12 : Locales de franquicias anivel local y extranjero. INEI-MINCETUR 2017
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Asimismo, apenas € 5% de las marcas locales declar6 haber realizado un estudio de
mercado en cuatro paises (Estados Unidos, Colombia, Ecuador y Chile) siendo los
principales rubros de estudio €l ingreso promedio de la poblacién, educacion y moda.
Sobre los planes de expansion, el 39% (es decir, 40 de 102 marcas) indicaron gque tienen
planes de expansion en 16 paises entre los que destacan Chile, Ecuador, Colombia,
Bolivia, Brasil, Argentina, Panamd, El Salvador, Guatemala, Costa Rica, México,
Estados Unidos, Canada, Espafia, Portugal, Inglaterra) (pp.14)

A manera de conclusion, solo e 12.5% (es decir 5 de 40) de marcas nacionales, que
muestran cierto interés en expandirse a nivel internacional realizan estudios de mercado.
Finalmente, entre las marcas que cuentan con mayor presencia en e extranjero, los
rubros con mayor numero de locales son de fast food (63 de 94 locales y todas
corresponden a China Wok) y gastronomia (18 de 94).
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CAPITULO V: ESTADO DE LA CUESTION —
ANTECEDENTESESPISTEMOLOGICOS

5.1. Justificacion tedrica delainvestigacion:

A nivel metodoldgico, Arbaiza (2014) sefiala que la justificacion del tema consiste en
explicar e motivo o razén que llevo a investigador a seleccionar € tema de estudio.
Para €ello, debe contar con argumentos solidos y objetivos que respalden la relevancia
del trabajo de investigacion. Por otra parte, Berna (2010) en su publicacion
“Metodologia de la Investigacion” sefiala que toda investigacion debe servir para
resolver un problemay por ende, debe ser justificado. El autor indica ademas, que los
estudios de posgrado de las facultades de economia y administracion suelen ser de tipo
préctico pues la informacién obtenida ayuda a mejorar un sector especifico. En este
sentido, se justificara la investigacion bajo un enfoque tedrico (o epistemoldgico) y
préctico. Hernandez, Fernandéz & Baptista (2010) indican que la justificacion
epistemologica permitird la aceptacion y reproduccion de este conocimiento en
investigaciones posteriores (pp.60). Por otro lado, la justificacion practica obedece a
contribuir a resolver una problemética que ayudara a las empresas, en este caso las

franquicias, que desean internacionalizarse.

A nivel tedrico, la investigacion se justifica debido a que como sefiala Baena (2010),
dentro de su investigacion indica que los estudios elaborados sobre € sistema de
franquicias a nivel de internacionalizacion todavia eran insuficientes y por tanto, €
espacio dedicado alainvestigacion cientifica era todavia inexistente o muy escaso (Diez
y Rondéan, 2004; Ramirez, Rondan & Guerrero,2007). Laautora afirmaque:

Esto conlleva que se trate de una disciplina académica relativamente
joven, sobre todo s se compara con otras areas, por 1o que el volumen
de trabgos elaborados a respecto es todavia insuficiente para
comprender lacomplgidad del sistema de franquicia. (pp.51)

Dicha escasez y profundidad en las investigaciones se repite en diversas publicaciones

como la de Combs et a. (2011), desarrollada previamente en los antecedentes, donde
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indica que la franquicia internacional ha seguido atrayendo la atencion generalizada de
profesionales y académicos.

Por su parte, Alon I, Mckeed D. como se cita en Cunha (2015) sefialaban que:

The increasing importance of the internationalization offranchising, few studies
have attempted to understand the phenomenon on the internationalization of
franchising from emerging countries (pp.3)

Debido ala creciente importancia de la internacionalizacion, pocos estudios han
intentado comprender & fendmeno internacionalizacién de franquicias de paises
emergentes. Traduccion propia.

Ello implica, que si bien existen diversos estudios sobre la internacionalizacion de las
franquicias, estos se han dado principamente en paises desarrollados o de franquicias

de dichos paises a paises emergentes.

De igua manera, en una publicacion actual Ramirez (2018) en su estudio “Sudy of the
influence of socio-economic factors in the international expansion of Spanish
franchisors to Latin American countries” indica en € apartado de futuros temas de
estudio, que su investigacion deberia ser replicado por mercados de América Latina.

A nivel de lainternacionalizacion de las franquicias de los paises emergentes podemos

citar a Souza Aguilar, Roberto Luppe & Souza Nascimiento (2017) quienes indican:

“There are also a considerable number of franchises from emerging countries
that are launching in international markets. Franchise internationalization in
emerging markets is recent and only intensified in the early 2000s. (Aguiar,
Consoni, & Bernardes, 2074, Thomas, 2013).” (pg.1)

También hay un nimero considerable de franquicias de paises emergentes que
se estén lanzando en los mercados internacionales. La internacionalizacion de
franquicias en los mercados emergentes es reciente y solo se intensificd a
principios de la década de 2000. (Aguiar, Consoni y Bernardes, 2014; Thomas,
2013). Traduccion propia.

Melo et al. (2012), autores brasilefios, sefida diversos estudios donde se aborda la
internacionalizacion de las cadenas de franquicias de los paises emergentes (pp.1).
Dentro de estos estudios destacan Alon (2004), Castrogiovanni y Vozikis (2000), Dant,
Perrigot, y Cliquet (2008), Grinhagen, Dant, y Zhu (2012), Grinhagen, Witte, y Pryor
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(2010), Wang, Zhu, y Terry (2008), Welsh, Alon, y Falbe (2006). A esto se suma los
diversos papers citados en los antecedentes epistemolégicos de la Ultima década,
poniendo énfasis en estudiar este fendbmeno desde paises desarrollados como

emergentes, afin de contrastar |os resultados y variables.

En este sentido, como bien sefiala Kastner et al. (2018), diversos autores como Baena
(2012), Botti, Briec, y Cliquet (2009); y Canaba y Negro (2008) sefialan que debe
exigtir estudios fuera de las naciones de la triada (desarrolladas), preferiblemente en un
solo pais. Ejemplo de ello es el paper desarrollado previamente de los autores ghaneses
Kastner, Mahmoud, Buame. & Grabrah (2018) y titulado “Franchising in African
markets: Motivations and challenges from a Sub-Saharan African country perspective”,
donde sefialan la relevancia de lainvestigacion de las franquicias en mercados africanos.
Otro ejemplo, es el estudio “The franchise performance comparison between the thai
franchise and the international franchise in thailand during 1992-7998” desarrollada

por Pacharavanich (2000) aplicado al mercado asiético de franquicias.

En sintesis, se evidencia la necesidad de estudiar € fendmeno de la internacionalizacion
de las franquicias peruanas, como pais en vias de desarrollo y gjustar los resultados con
|a evidencia obtenida de los diversos autores citados. Por tanto, damos como validado

los requisitos que se requieren para el desarrollo de la presente tesis.

El marco tedrico 0 estado de la cuestion constituye la columna vertebral de toda
investigacion. Segun Arbaiza (2014), en su libro titulado “Como elaborar una tesis de
Grado”, nos sefidla que el principal propdsito de larevision de laliteratura especializada
y la construccion del marco tedrico, consiste en determinar la perspectiva tedrica desde
la cual se desarrollara la tesis. Asimismo, la autora sefidla que, es a través del marco
tedrico, que @ investigador toma conocimiento sobre investigaciones realizadas por
otros autores asi como el procedimiento que utilizaron para desarrollar su investigacion
(por giemplo, en cuanto al enfoque, e disefio, la muestra, instrumento, etc.). En este
sentido resulta relevante analizar la literatura especializada a fin saber los autores
referenciales y problemas que otros investigadores han resuelto asi como nuevas

oportunidades de crear conocimiento.

77



En este sentido, segin Hernandez, Fernandez & Baptista (2010) en su libro
“Metodologia de la Investigacion™ sefialan que se requiere una perspectiva tedrica que
incluya la revision de conceptos, tedricas y estudios anteriores relacionados con €l
problema de investigacion. De igual manera, Tamayo & Tamayo (2004) en su
publicacion “El proceso de la investigacién cientifica: Evaluacion y administracion de
proyectos de investigacién”, nos sefidla que el marco tedrico sirve de guia para enfocar
el problema e interpretar los conocimientos adquiridos para confirmarlos o rebatirlos.

Asimismo, sirve de base de laformulacion para generar las hipotesisiniciales.

Segiin Goddard & Melville (2001) en su libro “Research methodology. An introduction”
nos sugiere buscar articulos publicados en revistas cientificas y académicas de
preferencia indexadas. Por ello, es que para la presente investigacion se ha tomado en
considerados tesis y papers indexados a los principales repositorios de investigacion
como Ebsco, Proquest, Elsevier y Scopus entre otros. Dentro de dichos buscadores, se
utilizaron palabras claves como “franchise, franchising, +internationalization, +
drivers, +factors”. Asimismo, se consider6 como rango de tiempo del afio 2000 en
adelante a fin de tener los estudios mas actuales disponibles sobre la materia. Los
resultados de la busqueda se pueden apreciar en el anexo 1. A fin de organizar mejor €l
marco tedrico, se ha considerado desarrollar los antecedentes epistemol 6gicos, luego la

teoriarelacionada y conceptos clave.

5.2. Antecedentes epistemol 6gicos de la investigacion:

Herndndez et al. (2014), sefialan en su libro “Metodologia de la investigacion”, que todo
el conocimiento tedrico previo debe justificar la existencia del tema de investigacion y
permitira la aceptaciéon y reproduccion de este conocimiento en investigaciones
posteriores, sea en el Pert o en exterior (Neyra & Alvarado, 2019). Para €l desarrollo
de este apartado, se utilizaron pal abras clave previamente sefialadas de |os repositorios
de investigacion cientifica Scopus, Ebsco, y ProQuest, ademas de los repositorios

universitarios del Pera.
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5.2.1. Papersdeinvestigacion:

En este aparto se desarrollan las principales investigaciones relacionadas al tema objeto
de estudio (internacionalizacion de las franquicias).

En primer lugar, se presenta paper indexado a Scopus, titulado “Reason for the
expansion in franchising: is it all said” del afio 2012 y elaborado por los autores
espaioles Rondan-Catalufia, Navarro-Garcia, Diez-De Casto y Rodriguez-Rad de la
Universidad de Sevilla. EI mismo tuvo por objetivo estudiar y andlizar de las razones
gue llevaron a las empresas expandirse utilizando a las franquicias como modelo de
crecimiento, asi como las variables que explican dichas medidas en contra posicion la
expansion por unidades propias. Para €ello, utilizaron una metodologia cuantitativa
basadas en una regresion con informacién secundaria para explicar €l nimero de
unidades franquicias y la relacién con variables como el costo, e crecimiento y la
internacionalizacion de las cadenas de franquicias. Dentro de las conclusiones del
estudio, se determind que por un lado, las variables seleccionadas resultan adecuadas
para explicar las razones que impulsan a las empresas a expandirse en la franquicia
frente a desarrollo de la estrategia de unidades propias. Por otro lado, existen diferentes
perfiles o tipos de franquiciadores segun €l tipo de expansion elegido. El aporte de esta
investigacion radica en brindar las diversas variables que podemos tomar como
referenciaen lainvestigacion como el costo de lafranquicia, € crecimiento, experiencia
del franquiciante, tamafio de la cadena entre otros. Asimismo, nos brinda e modelo
estadistico confirmado y validado anteriormente por otros autores (Alon, 2001; Combs

& Castrogiovanni, 1994; Ribeiro, 2005, como se cita en lainvestigacion).

Un segundo paper también indexado a la plataforma de Ebsco es la desarrollada en €l
2017 por los autores brasilefios Souza, Roberto & Tromboni, de la Universidad de Sao
Paulo es la titulada “Brazlian franchisor: Entry and operation of internationalized
franchise”. El objetivo del estudio fue comparar las estrategias de entrada y operacion
de franquiciadores de paises desarrollados en paises extranjeros versus sus homologos
brasilefios. Paralograr € objetivo, utilizaron una metodologia cualitativa exploratoriaen
la cua se entrevistd de manera semi-estructurada a 16 franquicias internacionales que
operaban en Brasil y 31 franquicias brasilefias en e exterior. Como resultado, se
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determind que las franquicias internacionales que operan en € exterior prefieren las
subsidiarias en €l pais de destino la cua es poco usada por las franquicias brasilefias en
el exterior. Esto a pesar de que las subsidiarias fueran mucho més caras, ofrece un
mayor control sobre la expansion del negocio reduciendo |os problemas causados por la

distancia. El aporte de estainvestigacion radica en que:

“This paper points out that the subsidiary is a natural evolution of entry and
operation mode when it is desired or it is needed to contral the expansion of
networks in other countries. Thus, managers of franchisors in emerging
countries should carefully examine the subsidiary option in the target country
when their company considers accelerating international growth” (pg.1).

“En este documento se sefiala que la subsidiaria es una evolucion natural del
modo de entrada y operacion cuando se desea 0 se hecesita para controlar la
expanson de las redes en otros paises. Por lo tanto, los gerentes de
franquiciadores en los paises emergentes deben examinar cuidadosamente la
opcion subsidiaria en € pais objetivo cuando su compariia considera acelerar €
crecimiento internacional.” (Traduccioén propia).

Es decir, analiza los diversos modos de operaciones en € mercado de destino, desde
unidades propias hasta €l joint-venture. Adiciona a ello, sefidla diversas teorias Utiles
como son la teoria de la agencia desarrollada por Jensen & Mackling (1976) y que fue
tomada por Lafontaine (1992) a proponer que el monitoreo y control de las franquicias
era mas barato que si era manejado por los propios duefios. Asimismo, otra conclusién
relevante es que las franquicias usan su expansiéon internaciona para reforzar su
mercado local mejorando su nivel de performance.

Un tercer paper también indexado a Ebsco, es el elaborado por los brasilefios Souza
Aguilar, Consoni y Bernardes del afio 2014 titulado “Estratégia de internacionalizagéo
conduzida: um estudo em Redes de Franquias Brasileiras” publicado en la revista
electronica de Ciencia Administrativa la cual tuvo por objetivo investigar los factores
gue motivaron la internacionalizacion de las franquicias espafiolas en € exterior. Para
ello, realizaron entrevistas a 21 franquicias observando una fuerte presencia de
extranjeros dentro de la elaboracion de la estrategia de internacionalizacién. La misma
puede ser descrita como “neither proactive nor reactive;, the internationalization of
Brasilian franquizing network is merely “conducted” (dicha estrategia no puede
describirse ni proactiva ni reactiva; la internacionalizacion de la red de franquicias
brasilefia es meramente "conducida’) (pp.2). Es decir, a pesar que €l proceso es

dindmico y proactivo, al decision de realizarlas no esta motivada por los gerentes de las
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empresas brasilefias sino por un agente externo, en especial en mercado culturamente
distantes debido a que el socio local conoce las leyes y obtiene un financiamiento en €
pais de destino. Asimismo, dentro del documento, sefiadla que la estrategia de
internacionalizacion se divide en 2 corrientes, la econdmica y del comportamiento.
Dentro del primero, se destaca las teorias econdmicas del paradigma ecléctico o
paradigma OLI (Dunning, 1988 y 2001). En & marco de esta teoria, la
internacionalizacion tiene un fuerte sesgo econdmico con la blsqueda de economias de
escala que trae como consecuencia tener una ventga competitiva. Del lado de la
corriente del comportamiento, incorpora dentro del desarrollo e modelo de Uppsala
desarrollado por Johanson & Vahine en 1977. En aporte de esta investigacion radica en
brindarnos teorias relacionadas a los negocios internacionales asi como un modelo de
las etapas de internacionalizacion de las franquicias brasilefias las cual es podremos usar
para elaborar lo propio en Perl. Asimismo, servira para reforzar uno de los gjes del
model o de internacionalizacion propuesto (iniciativa paralainternacionalizacion).

Un cuarto paper indexado a Ebsco es la elaborada también por los autores Rocha,
Spears, Camargo, Khaujaba & Pires del afio 2015 y publicada en la revista
Administracdo da UNIMEP titulada “Estratégias de marketing global na
internacionalizacéo de franquias brasileiras”. En el mismo, analiza la estrategia global
envuelta en € proceso de estandarizacion del marketing mix (producto, precio,
distribucién y comunicacion) en mercado extranjeros. Dentro de los objetivos,
destacaba entender como se tomaron las decisiones relacionadas a la estrategia de
marketing global (GMS). Para €ello, se reaiz6 una investigacion cualitativa con
entrevistas a 12 franquicias brasilefias internacionalizadas (que equivalia a 13% de la
poblacion). Dentro del mismo, se desarrollan conceptos relacionadas a las orientaciones
que deben tener dentro del marketing, como puede ser la global que pone énfasis en
poca adaptabilidad del pais y la orientacién regiocéntrica 0 geocéntrica que trata a la
regién o mundo como un mercado Unico y busca el éxito a nivel mundial. Dentro de las
conclusiones, se destaca gue la experiencia internacional a menudo se obtiene a través
de un socio local. Asimismo, sefiala que existe una transferencia de conocimientos de lo
aprendido en e exterior a mercado loca brasilefio. Respecto a la estrategia de
marketing el estudio sefiaa:
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Cada unidade propria tem seu departamento de marketing alinhado com a
estrutura de marketing da corporacao, que replica e tropicaliza a estratégia de
mar keting para os demais canais (pg.19)

Cada unidad tiene su departamento de marketing alineado con la estructura de
marketing de la corporacion, que replica y tropicalizar la estrategia de
marketing paralos otros canales. (Traduccién propia)

Se denota que, en cuanto a la coordinacion de actividades de marketing, las franquicias
mantienen la planificacion de sus actividades y decision final en Brasil. El aporte a esta
investigacion radica en darnos las diversas adaptaciones a marketing internacional que
debe tener la franquicia Ello servird dentro de la propuesta del patron de

internacionalizacion como un gje (tropicalizacion del producto y/o servicio).

En quinto lugar, se tomo el paper indexado a Ebsco titulado “Evolution in franchising:
Trends and new perspectives” del afio 2017 fue desarrollado por Varotto & Aureliano-
Silvay publicado en la revista “Review of International Business”. En el mismo sefiala
que las franquicias es uno de los modelos de negocio de mas rapido crecimiento en el
mundo. El objetivo del estudio era hacer una investigacion sobre las principales
perspectivas tedricas desarrolladas en diversas revistas cientificas destacando los
principales temas, autores y métodos utilizados. Dentro de la metodol ogia exploratoriay
la seleccion de 130 articulos en e rango de 1966 a 2015 encontré las teorias
predominantes son la (1) adquisicion de recursos, (2) lateoria de la agencia (3) teoriade
los costos de transaccion y (4) teoria de la sefializacion. Asimismo, e articulo sefiala

que:

Franchising is a rich field for studies not only in the Marketing arena, but also
in another relevant areas such as economics, law, management, finance and
entrepreneurship (Grewal, lyer, Javalgi, & Radulovich, 2011) (pg.2)

La franguicia es un campo rico para estudios no solo en € area de Marketing,
sino también en otras &reas relevantes como economia, derecho, administracion,
finanzas y emprendimiento (Grewal, lyer, Javalgi y Radulovich, 2011).
Traduccion propia.

Es decir, existe teoria suficiente para confirmar que a analizar una franquicia y su
internacionalizacion, existen diversas ciencias que concurren de maneratransversa para
analizar su proceso. El principal aporte de la investigacion es brindar teoria relacionada
gue debe ser contrastada con larealidad de las franquicias peruanas internacionalizadas.
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El sexto paper indexado a Scopus desarrollado por Perrigot, Lépez-Fernandez & Eroglu
titulado “Intangible Resources and Plural Form as Drivers of Franchise
I nternationalization: Examination within a Two-Country Perspective” del afio 2013 y
publicado en la revista “Journa of small business management”. El mismo tiene por
objetivo en andlizar los impulsadores (o drivers) que motivan a las franquicias a
internacionalizarse basado ya sea en el recurso intangible o “forma plural”. El primero
hace referencia alo que @ franquiciador adquiere con el tiempo y se considera factores
de éxito como puede ser la marca, la supervision y capacidades de transferencia de
conocimiento. La “forma plural” se refiere a la coexistencia de puntos de venta de las
franquicias y de los que son propiedad de la misma compahia. Para € estudio se utilizd
una regresion logistica con la informacion de 853 franquicias estadounidenses y
francesas encontrando que €l porcentaje de puntos de ventas propios de la compafia en
redes internacionales es menor que en redes nacionales. Asimismo, sefidla que la
internacionalizacion brinda al franquiciado economias de escalay un aprendizaje que le
permiten tener una ventaja competitiva. De igual maneraindica que desde |a perspectiva
francesa, e franquiciar el modelo a nivel internacional es calificado como una situacion
“win-win” (ganar-ganar) donde se minimizan riesgos y maximizan ganancias. Indican
ademés que:

Consequently, international franchising has continued to garner widespread
attention from both practitioners and academics, as recently reminded by
Combs et al. (2011).

En consecuencia, la franquicia internacional ha seguido atrayendo la atencion

generalizada de profesionales y académicos, como lo recordaron recientemente
Combset al. (2011)

Como variables ddl estudio tomaron en consideracion 4 hipotesis gue se mostraran en la

lasiguiente figura:
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El reconocimiento de marca,
medido a través del nimero
total de puntos de venta en la
red de franquicias, ejerce una
influencia positiva en la
internacionalizacion de la red.

La capacidad de monitoreo,
medida a través de la
antigliedad de la red, ejerce
una influencia positiva en la
internacionalizacion de la red.

La capacidad de monitoreo,
medida a través de la duracién
del contrato de franquicia,
ejerce una influencia positiva
en la internacionalizacién de la

El porcentaje de puntos de
venta propiedad de la
compaiiia ejerce una influencia
significativa y negativa en la

red internacionalizacion de la red.

Figura 38 Hipotesis materia de estudio (Perrigot R. L.-F., 2013)

Dentro de las conclusiones, se destaca que e recurso intangible que més afecta en la
hora de la internacionalizacion es e reconocimiento de la marca. El aporte de esta
investigacion es brindarnos las posibles hipétesis que puedan guiarnos dentro de las
motivaciones de las franquicias peruanas a exterior y variables que afectan a su

manteni miento.

En séptimo lugar, se desarrolla € paper indexado a Proquest titulado “El proceso de
internacionalizacion de servicios: Un estudio en una cadena de restaurantes del
nordeste brasilefio” del ano 2012 y elaborado por los autores Santos, Araljo &
Vasconcelos de la Universidad de Pemambuco Recife (Brasil). El documento sigue una
metodologia cualitativa tedrico-empirico con e objetivo de analizar €l proceso de
internacionalizacion del grupo Bonaparte (especificamente la marca Bossa Grill). Los
resultados demostraron que la principal razon para la expansion fue la blsqueda de
nuevos mercados y para eso se desarroll6 un producto totalmente diferente de los que la
empresa ya operaba en Brasil; es decir, un proceso de adaptacion total. Sobre la €leccion
del mercado obedece a razones de la madurez y tamafio de mercado por encima de
variables como la estabilidad politica o econémica. El autor sefiala que las dimensiones
y dudas acerca del proceso de internacionalizacion puede ser sintetizada en cinco
preguntas basicas. por qué, qué cuando, donde y coOmo las empresas se
internacionalizan (Carneiro & Dib, 2007: 10). Asimismo, sefiaan:

Entre las razones paralainternacionalizacion se destacan la blsgueda de nuevos
mercados, oportunidades para explotar las ventajas de una empresa en la
produccion, en e marketing, en e conocimiento, en la coordinacion de
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actividades, entre otras, asi como esfuerzos de reduccion de costos de mano de
obra o de energia (Dunning, 1989: 7; Porter, 1999: 70).

Dentro de la investigacion también menciona sobre € proceso de internacionalizacion y
las razones pararedlizarlas, las cuales seran desarrolladas mas adel ante.

El aporte de esta investigacion radica en brindar, de manera préctica pero confiable, la
forma de abordar las entrevistas a las franquicias en base a las cinco preguntas bésicas

previamente sefialadas y confronténdol as con la teoria existente. Por ejemplo:

La principal razén que llevd a la internacionalizacién del Grupo Bonaparte fue
la busgueda de nuevos mercados conforme con los abordajes del Paradigma
Ecléctico (Dunning, 1988: 7) del Modelo de Uppsaa (Johanson & Vahlne, 1977:
24; 2009: 1412) y de Erramilli & Rao (1990: 41, 1993: 123) que indicaban que
una de las razones para la internacionaizacion es la busgueda de nuevos
mercados. (pp.9)

Ello debemos tener en consideracion al momento de desarrollar €l capitulo de discusion
de resultados. Asimismo, el menu de la empresa fue adaptado a gusto americano. Esto
refuerza la teoria que afirma que los servicios destinados a las personas (Lovelock &
Yip, 1996: 80) son mas sensibles alas diferencias culturales y alas diferencias entre las

legislaciones |aborales (pp.1044). El estudio sefia a especificamente:

La adaptacion no fue sélo con relacidn alalegislacion laboral sino al método de
trabajo, pues la cultura americana en lo que se refiere a trabajo es bastante
diferente de la brasilefia. Por un lado no hay tantas obligaciones para con €
trabajador vy, por € otro, no existe compromiso del empleado con la empresa
(Pp.1044)

En octavo lugar, se menciona e paper indexado a Ebsco elaborado por Radtook &
Altinay y titulado “Reasons for Internationalization of Domestic Hotel Chains in
Thailand” del afio 2013 y publicado en la revista “Journal of hospitality Marketing and
Management”. El objetivo de la investigacion era explorar las razones que motivaron a
tres cadenas de hoteles a internacionalizarse. Para ello, se utilizé un estudio exploratorio
con entrevistas semi-estructuradas. En e documento hace mencion a la teoria ecléctica

de Dunning (1980,2000) que sefialan 3 motivos paralainternacionalizacion.

En primer lugar, la posesion de ciertos activos tangiles o intangiles que los
competidores actuales y potenciales en los paises de origen y de destino no poseen. En
segundo lugar, en base a esas ventajas, € costo margina de la utilizacion en otros
lugares es minimo, aportando gran valor econdmico para la empresa. Finalmente,
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cumplida las dos primeras, la empresa decide 0 no la explotacion de esos recursos en un
pais extranjero a fin de tener un sentido econémico. El aporte principal de la
investigacion son las razones que pueden ser usadas como variables de estudio.

A manera de conclusién, sefiala motivos internos y externos para la internacionalizacion

sefial adas en la siguiente imagen.

External Internal

To maintain and support the To spread risk.
relationship between Thailand and  To Increase profit by acquiring the opportunity of
neighboring countries. investment,

To learn new knowledge from overseas markets.
To build worldwide brand recognition and create a
marketing network.

Figura 39 Esguema de codificacion de |as razones para lainternacionalizacion (Radtook P, 2013)

Un noveno paper indexado a Ebsco es la titulada “Redes de Franquias Estrangeiras e
Domésticas em um Mercado Emergente: Analise Comparativa” de los autores
brasilefios Ragazzi V, Resende P & Mendes F. del afio 2018 de la Universidad Paulistay
publicado en la Revista de “Administracion Contemporanea”. Dicho estudio tuvo por
objetivo analizar las diferencias entre el proceso de establecimiento de franquicias
extranjeras frente a las cadenas nacionales que operan en e mercado brasilefio. El
proceso incluia lainstalacion, el mantenimiento y la expansién de las franquicias. Para
realizar lainvestigacion, se aplicd una regresion logistica con lainformacién obtenida a
147 cadenas de franquicias brasilefias y 41 extranjeras que operan en Brasil sefialando
que ambas muestras difieren en los tres aspectos. Adicional, se aplico tres entrevistas
semi-estructuradas con tres franquiciantes de cadenas extranjeras. Dentro de las
conclusiones, se sefiaan que las cadenas extranjeras tiene un mayor ratio en lainversion
y mantenimiento que las cadenas brasilefias. El autor utiliza dentro de su revision
tedrica la teoria de la escasez de recursos y la teoria de la agencia como foco para
entender el proceso de desarrollo de las franquicias en las etapas mencionadas
anteriormente. Apuesta por las siguientes hipétesis. En primer lugar que las cadenas de
franquicias extranjeras requieren unatasa de inversion mas alta en el pais de destino que
las franquicias nacionales. En segundo lugar que las franquicias extranjeras requieren
una mayor tasa de mantenimiento en el pais de destino que las redes domésticas En
tercer lugar, que las franguicias extranjeras poseen una menor capacidad de monitoreo y

control en e pais de destino que las franquicias nacionales. Luego de aplicar la
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regresion, confirma las 3 hipotesis. Ello refuerza investigaciones sobre franquicias
internacionales desarrollados por otros autores (Camargo, Rocha, & Silva, 2016; Elango,
2007; Huszagh et al., 1992; Kalnins, 2005; Kedia et a., 1995; Lafontaine & Kaufmann,
1994; Mariz-Pérez, & Garcia-Alvarez, 2009; M. |. C. Pedro, 2009; Shane, 1996a, 1998).
El aporte para esta investigacion radica en centrarnos en el proceso de
internacionalizacion visto desde la instalacion, € mantenimiento y la expansion de las
franquicias en el mercado de destino la cua utilizaremos como objetivo y posterior

desarrollo en las entrevistas.

Un décimo paper indexado a Scopus es la titulada “Study of the influence of socio-
economic factors in the international expansion of Spanish franchisors to Latin
American countries” desarrolada por los autores Ramirez, Berbel & Palacios (2018).
En & articulo, busca dar un panorama general de la situacion de las franquicias
espafiolas en América Latina y andizar cudes son los factores socioeconémicos o
externos son los que determinan la presencia de franquiciadores espafioles en este
mercado. Sefiala que la saturacion del mercado local como una de las razones para la
expansion del mercado. Dentro de la metodologia cuantitativa, utiliza una correlacion
candnica. Toma dentro su marco tedrico lo sefialado por Aliouche (2011) a indicar que
las franquicias que tienen a internacionalizarse buscan destinos psicoldgicamente
cercanos y luego gradualmente buscan paises con distancia mayor. Sefialla como
giemplo que las franquicias espafiolas migran en primer lugar a Portugal y luego a
América Latina. Dentro de los factores que deben ser considerados se sefialan:

But, generically, all converge on the need to consider indicators related with
social, political, and cultural factors, amongst others, in order to establish the
potential attractiveness of foreign markets. (pg.5)

Pero, genéricamente, todos convergen en la necesidad de considerar indicadores
relacionados con factores sociales, politicos y culturales, entre otros, para
establecer €l atractivo potencia de los mercados extranjeros. (Traduccion propia)

Especificamente sefiala estudios como los de Russow (1996) y Whitelock (2004) con
variables a ser consideradas entre las que destacan por un lado la eleccion de mercado
basados en e tamafio del mercado especifico ded producto y su crecimiento, la
disponibilidad y los costos de los factores de produccion y el nivel de desarrollo
econdémico y por otro, el ambiente del pais considerando variables como la distancia

psicologica, la competencia y e conocimiento del mercado. Como resultados de la
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investigacion, sefida que las franquicias espafiolas eligen mercado de destino
considerando cinco variables. El tamafio de mercado, €l ingreso per cpita, la tasa de
desempleo, €l riesgo paisy la competitividad del pais.

Lo valioso de esta investigacion, es que nos brinda las variables y dimensiones de las
fuerzas externas que se va a utilizar dentro de uno de los objetivos sefidlados en la

investigacion la cual se muestra en la siguiente imagen:
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Figura 40 Factores externos de internacioanalizacion segin Wood VR, Robertson KR. (2000) Evaluating
International Markets: The Importance of Information by Industry, by Country of Destination and by
Type of Export Transaction. International Marketing Review. 17

Asimismo, nos brinda un modelo validado pararealizar un estudio cuantitativo sobre los

paises a los cuales | as franqui cias peruanas decidieron migrar.

Un décimo primer paper indexado a Ebsco es la desarrollada por |as autoras brasilefias
Diana T, Macedo-Soares V. & Moraes S. en € afo 2013 y titulada “The strategic
implications of alliances for the internationalization of firms in emerging countries:

the case of totvs” para la revista “Journa of Global Business and Technology”. La
investigacion tenia como objetivo analizar |os beneficios de las alianzas realizada por la
empresa Totvs (relacionada a rubro de tecnologia) para impulsar su
internacionalizacion generando oportunidades importantes. Respecto a la parte
metodol 6gica, se realizd 2 entrevistas y luego un cuestionario estructurado. En €l mismo,
aborda tambien los factores macro desarrollado por Austin (1990), respecto a factores
politicos, econdmicos y socio culturales. La relevancia de este estudio es confirmar en

parte los factores externos a ser utilizados en lainvestigacion.
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Un décimo segundo paper indexado a Ebsco es la desarrolada por |os autores brasilefios
Cunha V, Mendes F & Curz T. (2015) titulada “Internacionalizacdo por meio de
franquias: proposicdes de pesquisa a partir de estudo de casos multiplos de varegjistas
brasileiros de moda” publicada en la revista Contemporanea de Economia y Gestion.
Dentro del mismo destaca que si bien € nimero de franquicias crecido en un 300% alo
largo de 10 afios, solo e 3% de ellas opera en mercado extranjeros, constituyendo una
imnensa oportunidad. Dentro de las variables que toma como factores determinantes,
indica que € apoyo de organizaciones gubernamentales o privadas, la distancia
geograficay los riesgos politicos-econénimos son menos importantes que la proximidad
cultural y la relacion con los aliados locales. Destaca ademés, 10 sensible que son los
factores intagibles ligados a las franquicias a la hora de expandir las franquicias en

entornos internacional es culturalmente distantes.

En e mismo estudio, citaa Welch (1989) e cua propuso tres grandes conductores para
la internacionalizacion de las franquicias. La primera variable esta relacionada a los
antecedentes cual cuales tienen su division en pais de origen, el tamafio delared y la
curva de aprendizaje. En segundo lugar, e estimulo directo € cual puede ser directo o
externo y la tercera variable, la decision de mercado. De manera adicional, € estudio
nombra lo estados de la internacionalizacion de las franquicias y hace referencia ala
escuela nordica desarrollada por los autores McIntyre & Huszagh (1995). El autor hace
mencion alaforma de clasificacion de los elementos internos desarrollado por (Doherty,
2007) que incluye la experiencia con la globalizacién, la disponibilidad para acceder a

recursos financieros, la presencia de una marca franquiciable, entre otras.
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Figura 41 Factores internos y externos determinantes en la internacionalizacion de franquicias. (Doherty,
2007) en base alos autores citados en €l estudio.

Resulta més que evidente € aporte de este paper a la presente investigacion debido a
gue nos da un sustento metodolégico sobre las variables a tener en cuenta para €

desarrollo.

Un décimo tercer paper indexado a Scopus es €l desarrollado por |os autores Baena &
Cervifio (2012) titulado “International franchise expansion of service chains: insights
from the Spanish market” publicado en la revista “The Service Industries Journal”. El
objetivo de la investigacion era identificar las diversas variables en el proceso de
expansion de las cadenas espafiolas de franquicias. Para ello, tomaron en cuenta 125
franquicias con operaciones en 44 paises en € 2009. Como parte de las variables, se
incluidala gestion y experiencia del franquiciante, €l conocimiento de la marca, € ratio
de internacionalizadad y e mafiafio del franquiciador. Como principal conclusion €
estudio sefiala

Findings allow us to conclude that management and franchising experience,
together with brand awareness, the international franchise ratio and company
size are significantly associated with (i) the number of countries where the
chain has a presence; (ii) the number of operational outlets the franchisor has
abroad, and (iii) the number of years the chain has been operating overseas.
Pg.1
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L os resultados nos permiten concluir que la experiencia de gestion y franquicias,
junto con € conocimiento de la marca, € ratio de franquicias internacionaes y
el tamafio de la empresa estan significativamente asociados con (i) € nimero de
paises donde la cadena tiene presencia; (ii) e nimero de puntos de venta
operativos que e franquiciador tiene en el extranjero, y (iii) € nimero de afios
gue la cadena ha estado operando en e extranjero. Traduccién propia.

El aporte de esta investigacion es sobre la influencia de las variables estudiadas dentro

del proceso de internacionalizacion.

Un décimo cuarto paper indexado a Ebsco es el desarrollado por los brasilefios Resende,
P., Mendes, F., Miranda, M. & Couto, R., (2014) titulado “internationalization of
brazilian franchise chains. a comparative study” y publicado en la revista de
“Administracion de empresas” de Sao Paulo. El estudio tenia por objetivo conocer las
diferencias organizacionales entre |las cadenas de franquicias brasilefias que solo operan
en e mercado de dicho pais y las cadenas de franquicias brasilefias que operan
internacionalmente. Para ello, consider6 96 franquicias que operaban en € mercado
loca y 67 franquicias con operaciones internacionales. Al igual que otras tess
mencionadas anteriormente, aplicaron una regresion logistica. Dentro de las principales
conclusiones sefidla que es estratégico € desarrollo de la marca en las operaciones
internacionales. Asimismo, indican que las tarifas cobradas son menores a sus
franquiciados internacionales para la instalacion. Un punto relevante, es que indica que
el proceso de internacionalizacién era un fendmeno reciente con apenas 5 afios de

estudio. Asimismo, sefida:

Other relevant characteristic of Brazlian franchises is the lack of recognition
of their brands internationally; this feature becomes, therefore, an impediment
to expand businesses (Khauaja, 2009) p.2

Otra caracteristica relevante de las franquicias brasilefias es la fata de
reconocimiento internacional de sus marcas; esta caracteristica se convierte, por
lo tanto, en un impedimento para expandir negocios (Khauaa, 2009).
Traduccién propia.

Ello revela y confirma la misma problemética que sufren las franquicias peruanas,
debido a que s bien tenemos una comida reconocida a nivel internacional, nuestras
franquicias no son conocidas y menos aun, posicionadas fuertemente en el exterior

como sucedia en Brasil del 2009.
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Un décimo quinto paper indextado a Ebsco y publicado en la revista Brasilefia de
Gestion de Negocios, es la titulada “Marketing strategies in the internationalization
process of brazilian franchises” desarrollado por las profesores Camargo, M. & Costa,
S. (2016). ElI documento tenia por objetivo andlizar la influencia de las estrategias del
marketing en el proceso de internacionalizacion de las franquicias brasilefias. El estudio
tomo un enfoque cualitativo basado en tres casos de estudio y utilizando las estrategias
acorde a Global Marketing Strategy (GMS).

El resultado indico que franquicias brasilefias estan en camino hacia la estandarizacion
de su mezcla de marketing pero estaban lejos en lo que se refiere a las cuatro
dimensiones (i y ii) concentracion y coordinacion de actividades de marketing (iii)
integracion de movimientos competitivos (iv) participacion en el mercado global.
Dentro de la investigacion sefialan que segun la Asociacion Brasilefia de Franquicias
(ABF), de las 134 franquicias en operacion, solo € 5% se han internacionalizado. El
estudio también sefida las formas que utilizan las franquicias brasilefias para su
internacionalizacion.

According to Melo, Andreassi and Oliveira (2012), Brazlian franchises use
different entry modes in international markets, such as owned units, direct
franchises, master franchises or join ventures, and the choice of a particular
entry is linked to the levels of control, international strategies and investment
abroad. p.2

Segin Melo, Andreassi y Oliveira (2012), las franquicias brasilefias usan
diferentes modos de entrada en los mercados internacionales, como unidades
propias, franquicias directas, franquicias maestras 0 empresas conjuntas, y la
eleccion de una entrada particular esta4 vinculada a los niveles de control,
estrategias internacionales e inversiones en el exterior.

Esto es de suma importancia porgue va alineado a responder nuestro primer objetivo de
investigacion. Asimismo, confirma lo sefidlado por otros autores al indicar que la
saturacion del mercado local es el inicio del proceso de internacionalizacion para estas
franquicias. Un punto adicional, es un cuadro resumen de la evolucién de las teorias

relacionadas a las franquicias las cuaes se muestran en el siguiente cuadro:
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Figura 42 Fases del proceso de internacionalizacion basado en teorias desarrolladas por Melo et al, (2012)

Ello, nos ayuda a indentificar las principales corrientes, autores y teoria dominante. En
nuestro caso, es importante considerar la informacion de autores de la fase 2 y

principalmente de lafase 3.

Un décimo sexto paper indexado a Ebsco y publicado por € “Journa of international
Marketing”, es €l elaborado por los autores Mclntyre, F. & Huszagh, S. (1995) titulado
“Internationalization of Franchise Systems”. El aporte de esta investigacion versa
sobre uno de los primeros estudios que describe €l proceso de internacionalizacion que
se aplica a sistema de franquicias. Basa su modelo en un estudio inicial desarrollado
por Cavusgil & Nevin (1980) “A Conceptualization of the Initial Involvement in
International Marketing” como los autores que proveyeron un modelo conceptual de la
internacionalizacion de las empresas, identificando cuatro estados en e proceso:
marketing interno, participacion experimental, participacion activa y participacion
comprometida. Mclntyre et al., adaptan dichas etapas a proceso de las franquicias como

se muestra en la siguiente figura.
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Figura 43 Estados del proceso de internacionalizacion de la escuela nérica. Mclntyre, F. & Huszagh, S.
(1995)

En este sentido, |os autores desarrollan cada uno de los estados |o que nos va a permitir
explicar e actual proceso de internacionalizacion de las franquicias peruanas basado en
teorias desarrollada por la escuela nérdica.

Un décimo séptimo paper indexado a Proquest es el titulado “Determinants of
internationalizacion of franchise operations by US franchisors” de los autores Kedia,
B., Ackerman, D., Bush, D. & Judtis, R. (1994) y tambien publicado en la revista
“Internacional de Marketing Review”, donde sefialan los diversos estudios para utilizar
las franquicias por otras modalidades (Brickley & Dark 1987, Brickley et al., 1991,
Carney & Gedglovic 1991, Caves & Murphy 1976, Martin 1988), llegando a un
consenso en que la franquicia proveé una expansion minimizando los riesgos y costos
para e franquiciante. El estudio utilizd una encuesta en escala de likert a franquicias
solamente domésticas y franquicias internacioalizaciones a fin de determinar las fuerzas
0 motivaciones en buscar franquiciantes extranjeros. Dentro de las razones, cuestiona
que sea solo la saturacion del mercado como la principal y cita a Agrawa &
Ramaswami (1992) paraindicar que una determinante criticaen la eleccion del modo de
entrada y en la decision para la internacionalizacion son las percepciones y actitudes
gerenciales. Es decir, las actitudes, creencias y percepciones de los gerentes influencia
su evaluacion de la disponibilidad y durabilidad de las oportunidades en su entorno.
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Dentro de las variables que utilizaron esta €l tamafio (definido por € numero de
empleados), afios en e negocios, unidades domésticas y las ventas. La principal
conclusion sefida

The factor analysis suggests that two managerial attitudes generally increase
the likelihood that firms will internationalize their operations, the desire to
expand and desire to increase profits.pp.65

El andlisis factoria sugiere que dos actitudes gerenciales generalmente
aumentan la probabilidad de que las empresas internacionalicen sus operaciones,
el deseo de expandirsey el deseo de aumentar las ganancias. Traduccion propia.

Estas variables constituyen un aporte para la investigacion a dar variables internas
sobre las franquicias relacionadas a un objetivo especifico.

El décimo octavo paper indexado a la plataforma de Scopus es la titulada “American
franchise internationalization: The impact of institutional environment” de los
autores brasilefios Melo, Borini, & Ogasavara (2018) y de publicacion en Wiley Online
Library, donde analizaban la internacionalizacion de las cadenas de franquicias
brasilefias en lationamérica. Al ser las franquicias una asociacion entre el franguiciador
y € franquiciado que esta plasmado en un contrato, € cumplimiento de los mismos y
las regulaciones bajo las cuaes fueron creadas puede constituir un obstaculo para la
eleccion de un pais. Para probar |a hipétesis de la investigacion, se observo aun total de

119 franquicias y su relacion con el entorno institucional. Los resultados muestran que:

Larger franchise chains usually choose countries with better institutional
aspects in terms of contract compliance and business freedom, even if the
efficiency of business conditions in these countries is not the best in Latin
America. (p.2)

Las cadenas de franquicias mas grandes suelen elegir los paises con mejores
aspectos ingtitucionales en términos de cumplimiento de los contratos y la
libertad de empresa, incluso si la eficiencia de las condiciones en esos paises no
eslamejor en lationamérica. (traduccién propia).

El estudio también sefiala dos tedrias para la exploracion académica para entender la
internacionalizacion de las franquicias de paises emergentes, la teoria institucional y la
teoria de la cultura naciona (Jell-Ojobor y Windsperger, 2014; Merrilees, 2014).
Asimismo, indica que en los mercados con escasa proteccion juridica, hay pocos
incentivos para un comportamiento honesto, y los empresarios se ven influidos de

adaptarse a las précticas actuales de negocios en estos mercados con € fin de continuar
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sus esfuerzos. Hay pocaleatad y respeto en la competencia del mercado, que afectaala
actividad empresarial y promueve actividades depredadoras (AIDIS, Estrin, vy
Mickiewicz, 2008; Aidt, 2009; Henrekson, 2007; Hodler, 2009). Por tanto, son en los
mercados desarrollados donde hay mayores probabilidades de cumplimiento de los
contratos. Por otro lado, el estudio centra su atencion en la libertad comercial al sefalar
que para las franquicias de los mercados emergentes, la regulacion excesivay la mala
calidad de las relaciones crean un ambiente de negocios sin la certeza de la realizacion
de negocios o0 de libertad de inversion (pp.4). En tercer lugar, sefida la estabilidad
politica. Los paises de acogida que tienen los entornos politicos estables son propicias
para hacer negocios, ya que este tipo de entornos favorecen las relaciones a largo plazo
entre las empresas y |os gobiernos (Magnusson, Westjohn, Gordon, y Aurand, 2012).

Para probar sus hipotesis los autores utilizan los rankings de facilidad para hacer
negocios, niveles de corrupcidn, €l riesgo politica y regulaciones legales elaborados por
el Banco Mundial. Transparencia internacional, € foro econdmico mundia y la
fundacion Heritage. Como conclusiones, se puede sefidar que en relacion con las
cuestiones de las instalaciones de negocios, los resultados muestran una relacion
positiva y significativa entre la libertad de empresa y compromiso cadena (pp.8).
Asimismo, un entorno institucional con apertura y una mayor facilidad en
procedimientos y procesos en los negocios operacionales son por lo tanto preferibles
para las franquicias a la hora de internacionalizarse. Un resultado en contrario sefiao
que las cadenas de franquicia brasilefios no se sienten mas atraidas a los paises con
mayor estabilidad o inestabilidad politica. Ello quiza a que estan acostumbrados a lidear
con entornos politicios inestables en sus mercados nacionales. Ello también va alineado
gue las franquicias pueden operar en entornos considerados més corruptos. El aporte de

esta investigacion es reforzar uno de los factores externos que es el factor legal.

El décimo noveno paper indexado a Scopus y publicado en la revista “Latin American
Business Review”, es el desarrollado por Baena V. (2013) y titulado “Insights on
International Franchising: Entry Mode Decision”. El estudio tenia por objetivo
analizar como ciertas caracteristicas de las cadenas franquiciadoras y del mercado
receptor de la invesion afecta a la forma de entrada elegida por |os franquiciadores en
lationamerica. Dentro de los resultados se muestra como principales variables, la
aversion a riesgo, masculinidad, desarrollo econdmico, potencial econdmico,

corrupcion y la eficiencia en laresolucion de conflictos del pais receptor de lainversion
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determinan la forma de entrada. (pp.2). El estudio hace referencia a la clasificacion de
Elango (2007) sobre la clasificaciéon de la investigacién internacional en franquicias
clasificando en tres corrientes. La primera destaca |las condiciones macroeconémicas del
pais receptor (Alon y McKee (1999), Hoffman y Prebble (2001), y Aliouche y
Schelentrich (2011)), en segundo lugar, la eleccion del modo de entrada (Contractor and
Kundu (1998a, 1998b) y Zhu et al.(2011) y en tercer lugar, los estudios que analizan las
causas de la internacionalizacion (Mariz-Pérez & Garcia-Alvarez; Baena & Cervifio,
2012), centrandose este paper en las dos primeras corrientes. Asimismo, €l autor sefidla
cuatro formas de entrada que pueden utilizar las franquicias, desde la franquicia directa
hasta la inversion directa Ello se desarrollara en la pate de modos de
internacionalizacion de las franquicias. El autor sefiala laimportancia de la experiencia

internacional sobre el proceso de internacionalizacién. Indica:

Moreover, companies that have accumulated knowledge of foreign cultures and
business practices through international experience are better able to cope with
the uncertainties associated with international operations and thus, typically
perceive high-control modes of entry as less risky than firms without such
experience. (p.7)

Por otra parte, las empresas que se han acumulado conocimiento de las culturas
y las précticas comerciales extranjeras a través de la experiencia internacional
son més capaces de hacer frente a las incertidumbres asociadas con las
operaciones internacionales y, por tanto, normalmente perciben modos de alta
de control de entrada como menos riesgoso que las firmas sin esa experiencia
Traduccion propia.
Ello constituye la primera hipétesis de los autores al afirmar que a mayor experiencia
internacional, mayor sera la probabilidad de emplear la inversién extranjera directa
como modo de ingreso. Una segunda variable de estudio fue la distancia geogréafica a
indicar que eleva & nivel de incertidumbre mediante el aumento de la brecha de
informacion entre e franquiciador y e franquiciado y, por tanto, los costes de
seguimiento y la recopilacién de informacion (Alon, 2006b). Asimismo, las diferencias
culturales entre e pais de origen de la franquicia y € pais anfitrion puede crear
incertidumbre interna, asi como problemas de conducta empresariad (Anderson y
Gatignon, 1986; Kogut y Singh, 1988). Por tanto, €l autor afirma gue cuanto mayor sea
la distancia geogréfica y la diferencia cultural, menor la probabilidad de que se emplee
la IED como modo de ingreso. El autor también considera a la corrupcion como
variable dentro de su estudio y genera la hipotesis de que cuanto mayor sea la cantidad

de corrupcion percibida en €l pais de acogida, mayor sera la probabilidad de ingreso via
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la franquicia directa o master. Por dltimo, sefiala al alto desarrollo econdmico como
motivo para elegir la inversiéon directa como modo de ingreso del franquiciante. Como
resultado de investigacion através de un modelo de regresion, el autor pudo concluir que
las franquicias que poseen unaimportante experienciainternacional, optaran por la lED.
Asimismo, sus resultados mostraron que las cadenas de franquicias que operan en
mercados geograficamente distantes evitardn los modos basados en acciones parciales y
completos de entrada (empresa conjunta 'y lainversion directa, respectivamente)(pp.21).
Finalmente, confirma la correlacion positiva entre €l desarrollo econémico del pais
anfitrion y la inversion directa como un modo de ingreso. El aporte de esta
investigacion radica en darnos la forma de ingreso que puedan utilizar las franquicias

peruanas en su proceso de internacionalizacion.

Un vigésimo paper indexado a Scopus y también publicado en € “Latin American
Business Review” es el titulado “International Franchising Decision- Making: A
Model for Country Choice” desarrollado por los autoreas espafiolas Baena & Cervifio
(2014). Dicha investigacion tenia por objetivo analizar los factores que afectan a la
expansion internacional en América Latina a través de franquicias, especificamente, se
examina el efecto de un conjunto de variables respecto de la resolucion eleccion pais.
Para €ello, las autoras utilizaron una muestra de 63 franquicias espafiolas en
lationamérica. Los resultados concluyen que la distancia geografica y cultural entre el
pais de origen y € receptor de la inversién, asi como € nivel de aversion a riesgo,
individualismo, estabilidad politica, tasa de desempleo, potencia de mercado y la
eficiencia de la gecucidén de contratos del pais receptor inciden en la expansion
internacional del sistema de franquicia. Dentro del desarrollo del marco teorico, hacen
incapié a lateoria de Upssala desarrollado por Johanson y Vahine (1977). También las
autoras hacen referencia a la tedria de la agencia (Fama y Jensen, 1983; Jensen y
Meckling, 1976), para tratar de explicar la relacion entre €l principal (propietario de la
empresa) y € agente (director de lafilial). Dentro de las variables de estudio consideran
la distancia geogréfica, la distancia cultural, e control de la incertidumbre e
individualismo. Segun sefidla el estudio, las personas con valores individualistas son
mas propensos a desarrollar estrategias de organizacion en base a la iniciativa
empresarial, tales como franquicias (Hoffman y Preble, 2001). También considera la
estabilidad politica ya que cuando €l grado de inestabilidad politica es alta, la franquicia

es la opcion Optima para la expansion internacional, ya que requiere un compromiso de
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recursos més limitados y permite a las empresas para reducir la exposiciéon a la
incertidumbre (pp.11).

El vigésimo primer paper indexado a Scopus y publicado en la revista Management
Research Review es € titulado “European franchise expansion into Latin America”
desarrollado por Baena (2016), cuyo objetivo era andizar la expansién de las
franquicias en América Latina, motivado por la limtiada atencion prestada a contexto
de dicha region (pp.2). Para andlizar y procesar la informacion, aplicd un estudio
cuantativo con una muestra de 77 franquicias espafiolas que operaban en 21 paises de
américa latina a finales de 2012 (en paises como Argentina, Brasil, Chile, Colombia,
Costa Rica, Perq, etc.) concluyendo que la distancia geogréfica entre el pais anfriton y
el pais de origen asi como e nivel de la estabilidad politica del pais antifriton, €
desarrollo econémico, el potencial del mercado y la transparencia son capaces de
conducir a desarrollo de lafranquiciainternacional entre los paises receptores (pp.2).

El estudio empieza partiendo de la premisa de que la saturacion interna del mercado
conlleva alos empresarios a darse cuenta de que existe un mercado viable y crecimiente
para su productos en todo el mundo. En este escenario, los mercado emergente ofrecen
un mercado potencial y en donde la competencia no es tan intensa como en mercado

mucho més maduros. El autor sefiala especificamente:

Latin America is one of the most important places where the entrepreneurship
phenomenon takes place. Nevertheless, despite its substantial worldwide
economic importance, Latin America has received very limited attention in the
literature on franchising (Acs and Virgill, 2010; Guzman-Alfonso and Guzman-
Cuevas, 2012, citado por Baena 2016, p.3)

Especificamente, América Latina es uno de los lugares més importantes donde
el fendmeno tiene lugar la iniciativa empresarial (Sin embargo, a pesar de su
considerable importancia econémica en todo € mundo, América Latina ha
recibido muy poca atencion en la literatura sobre franquicias (ACS 'y Virgill de
2010 ;Guzméan-Alfonso y Guzman-Cuevas, 2012 ). (traduccion propia).

El autor sostiene como primer punto de sus hip6tesis que lo costos de comunicacion,
coordinacion, coordinacion y supervision son atos cuando se dispersan a través de
muchos paises. Por tanto, la expansion de la franquicia se asocia positivamente con la
distancia geogréfica entre €l pais de origen y acogida. Asimismo, menciona la distancia
cultura como otro factor. Las diferencias culturales también son propensos a requerir la

modificacion de las decisiones de productos y promocion para adaptarse a las
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necesidades del mercado local (Sashi, Karuppur , 2002 ). Por tanto, La expansion de la
franquicia se asociara positivamente con una mayor distancia cultural entre los paises de
origen y de acogida. Luego de ello, tambien considera al factor politico como factor
positivo de larelacion. Curiosamente, dentro de los resultados, € estudio muestra que la
intensidad de la franquicia internacional es mayor en mercados caracterizados por
niveles de corrupcién del pais de acogida. Finalmente, otro factor que considera es €l
desarrollo econémico teniendo una correlacion con la expansion de las franquicias. Ello
se confirma a mostar que los paises de Ameérica Latina con un importante desarrollo
econodmico atraen a los franquiciadores extranjeros, ya que esos paises estan asociados
con el crecimiento del negocio y las oportunidades ( Herrmann y Datta, 2002 ; Rahman,
2006 ). El aporte de esta investigacion esta en confirmar ciertas variables de estudio asi
como las conclusiones a las que llegan y que pueden confirmar la nuestra a nivel

cuditativo.

El vigésmo segundo paper indexado a Scopus y publicado en la “International
Marketing Review”, es el titulado “The Internationalization Process of Franchise
Systems. A Conceptual Model”, desarrollado por Eroglu (1992). Este articulo es la
piedra angular de muchas investigaciones por la relevancia y aporte a tema de las
franquicias. En e mismo, se examina € proceso de internacionalizacion de la industria
americana y desarrolla un modelo conceptual de sus determinantes. Para ello, considera
que laintencién de lainternacionalizacion es e resultado de dos variables, la percepcion
del riesgo y de los beneficios. El autor sefiala 10 que otros autores advierten, que la
internacionalizacion es la forma menos riesgosa en la que una empresa pueda
expandirse. El objetivo principa de su modelo es sefidar que la intencion de
internacionalizacion es mantener e menor riesgo posible aumentando las ganancias. En
este escenario compiten dos fuerzas o variables que afectan a toda empresa, las internas
(propias de la orgnizacion) y la ambiental (externas). Ello afecta tanto al compromiso

como alas decisiones. En este sentido, € autor propuso € siguiente model o:
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Figura 44 Un modelo conceptual de los determinantes de lainternacionalizacion de las franquicias.Eroglu
(1992).

En primer lugar, sobre las intenciones de internacionalizarse como variable dependiente
que esta determinado por una evaluacion de la percepcion y riesgos que conlleva. Para
analizar los riesgos, se pueden utilizar indicadores como € politico, legal y son
percibidos como e mayor de los riesgos para la internacionalizacion. Ello debido a que
involucra aspectos regulatorios como impuestos, tiempo de cambio, aranceles etc.

A nivel de los determinantes de la organizacion, este considera el tamarfio de la empresa
la cual puede ser operacionalizado por € numero de empleados, e numero de
franquicias o ventas anuaes. Por otro lado, respecto a la experiencia operativa, se
relaciona al nimero de afios en e negocio, teniendo una correlacion afios y la intencién
de internaconalizarse. La orientalizacion internacional de los gerentes top hace
referencia a la actitud mental frente a la expansién extranjera medido através de la
distancia cultura o psicolégica; es decir, a través del nivel educacion, idiomas que

manejay viges a exterior (Ditch et a. 1984).

Respecto a los determinantes del ambiente, estos hacen referencia al macro ambiente
del pais. En primer indicador hace referencia ala competencia en € paisy la saturacion
del mercado. Otro indicador es los agentes influyentes de cambio que puede ser las
agencias gubernamentales, nimero de comercio, bancos, proveedores etc. A modo de
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conclusion, € autor sefiala que este modelo puede ser utilizado para estudios en €l area
entiendo a través de estas variables €l proceso de internacionalizacién, considerando €l
impacto de las fuerzas internas y externas. Asimismo, €l rol de las decisiones de la alta
gerencia en base a la orientacion de la internaconalizacion, tolerancia a riesgo y una
mentalidad abierta son requisitos importantes de las personas encargadas del proceso o
totma de decisiones. Asimismo, sirve como base para una politica gubernamentales en
apoyo de las franquicias (pp.12) . El aporte de esta investigacion radica en que através
de estas dos fuerzas, poder dividir nuestros objetivos (impacto de las fuerzas externas e
internas) y sean analizados siempre por €l riesgo y oportunidades que ofrecen a las
empresas que estan por internacionalizarse. Asimismo, nos da algunas variables a

considerar dentro del andlisis.

El vigésimo tercer paper indexado a Scopus es el titulado “Internationalisation
through franchising: the Parfois case study”, desarrollado por Rosa Forte (2013) y
publicado en € “International Journal of Retail & Distribution Management”, cuyo
objetivo era analizar la internacionalizacion a través de la franquicia utilizando un caso
de estudio de la empresa portuguesa de ropa “Parfois” creada en los 90s. El autor indica

laimportancia dentro de la economia el modelo de franquicia:

Franchising is increasingly important worldwide, with an important impact on
the world economy. According to the International Franchise Association
(2008), the direct impact of franchising in the US economy is high, representing
more than 8 per cent of the total private sector employment market and over 4
per cent of the total private gross domestic product (GDP) of this country in
2005 (p.3)

La franquicia es cada vez mas importante en todo el mundo, con un impacto
importante en la economia mundial. Segin la Asociacion Internacional de
Franquicias (2008), e impacto directo de las franquicias en la economia de los
Estados Unidos es alto, representando mas del 8 por ciento del mercado laboral
total del sector privado y mas del 4 por ciento del producto interno bruto (PIB)
privado total. de este pais en 2005. Traduccion propia.

En este sentido, & mismo efecto es para Portugal, donde & impacto llega a 3.1% del
PBI. La empresa escogida para €l estudio tenia en € afio 2010, presencia en 20 paises
con 54 contratos de franquiciay 21 con tiendas propia. La pregunta de investigacion del
estudio eran los factores que motivaron la internacionalizacion asi como el patron de
internacionalizacion adoptado. Dentro de la construccion de su marco tedrico, sefialan

los estudios de Evans et al.(2008), e cua hace himcapié en que las motivaciones de
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internacionalizacion en dos factores o motivaciones (por ggemplo, 10s recursos internos,
de interés gestion y la experiencia y la cultura de la organizacién) y los factores
externos (por gemplo, tamafio del mercado externo, las condiciones economicas,
sociales, culturalesy politicos en los mercados nacionales y extranjeros, la saturacion de
las actividades del mercado y de la competencia nacionales). Por otro lado, existe un
patron claro en el proceso de internacionalizacion de Parfois, que esta dispuesto a abrir
tiendas propias en € mercado de Europa Occidental, donde se siente comodo, socios
degjando que asumen €l riesgo de la inversion en otras regiones, con especia relevancia

parael Medio Europadel Estey oriente.

El vigésimo cuarto paper indexado a Scopus es el titulado “A study about the intention
of the Iberian Companies to Internationalize” desarrollado por Pedro, Filipe, Coelho,
(2008), € cua buscaba andizar las variables mas importantes para la
internacionalizacion de las empresas. Para ello, aplicaron un cuestionario y métodos
estadisticos confirmando variables relevantes como la edad, estuctura de la red entre
otras. En e estudio reconoce que las aportaciones tedricas provienen de estudios como
la economia, & marketing y la sociologia. Asimimo, € estudio sefida que hasta
entonces:

Most of these models does not have in consideration the set of the internal
factors to the company (organizational factors), the external factors to the
company (factors of the environment way) and the motivation factors (factors
connected with the perspectives and the aobjectives’ manager) to explain the
inter nationalization of the franchising companies (p.2)

La mayoria de estos modelos no tiene en cuenta el conjunto de factores internos
para la empresa (factores organizativos), los factores externos a la empresa
(factores del medio ambiente) y los factores de motivacion (factores
relacionados con las perspectivas y los objetivos) gerente) para explicar la
internacionalizacién de las franquicias. Traduccion propia.

Por tanto, en base a dicha brecha del conocimiento el autor propone & siguiente modelo

explicativo.
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Figura 45 Modelo de laintencion en la internacionalizacion de los sistemas de franquicias. Pedro, Filipe,
Coelho, (2008)

El modelo es una amplicacion de las motivaciones propuestas por Daniels et a (2004)
al incorporar otras variables tedricas relacionadas ala teoria de la agencia y recursos de
la agencia en cuanto a las motivaciones tradicionales (ampliar las ventas, obtener
recursos y reducir €l riesgo). Como primera hipotesis, es € estudio de los factores
internos como externos. Para ello, considerd ciertas variables como los afios en
negocio, Por €llo, llega a considerar que existe una relacion positiva entre e nimero de
anos que una empresa esta en el mercado y su intencion de internacionalizarse, ya que
habr& adquirido los recursos mas grande (pp.3). Tambien consideraba otras variables
como laestructurade lared, ladispersion y e enlace. El estudio concluye:

The results indicate that the youngest companies (1 year and less) are those
where the intention of internationalization is more reiterated (the statistical
result obtained in relation to this variable confirms the opposing hypothesis to
the one initially posed). This situation could carry some dangers since the
company could be internationalized itself with scarce resources in terms of
financial capacity, ways of distribution or human resources, its
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product/service could not be tested enough and the franchisor could be focusing
in fast profit and not in the franchisee. (pp.4)

Los resultados indican que las empresas més jévenes (1 afio 6 menos) son
aquellas en las que se reitera més la intencién de internacionalizaciéon (e
resultado estadistico obtenido en relacion con esta variable confirmala hipétesis
opuesta a la planteada iniciamente). Esta situacién podria acarrear agunos
peligros ya que la empresa podria internacionalizarse con escasos recursos en
términos de capacidad financiera, formas de distribucion o recursos humanos,
su producto/servicio no podria probarse lo suficiente y el franquiciador podria
concentrarse en ganancias répidas y no en e franquiciado. Traduccion propia.

Como segunda hipétesis, sefidan que las franquicias entre 21 y 59 unidades son las que
muestran mas predisposicion para avanzar hacia la internacionalizacion. La explicacion
segun los autores radican en que las empresas con mas de 60 unidades ya obtuvieron un
nimero cémodo de unidades en el mercado interno generando cierto desinterés. Una
conclusién importante hace referencia a que s la franquicia puede contribuir a
crecimiento y ganancia de las compafhias no dara importancia a la proximidad cultural
del pais de destino, la proximidad lingUistica ni al ingreso per capita. Por el contrario, si
la empresa considerar que e hecho de iniciar una franquicia implica atos costos
iniciales, entonces dard importancia a diversos factores del pais de destino como la
estabilidad politica y econdmica, las ventajas fiscaes y al mercado potencial de su
producto o servicio (pp.5). Laimportancia del estudio esta en reforzar € planteamiento
de nuestro problema en base a factores internos y externos, asi como variables
dependientes que se usardn en la entrevista como son: € tamarfio, afios de la franquica
etc. Asimismo, se tratard de confirmar las hip6tesis obtenidas en este estudio sobre la

importancia de dichos factores a la hora de internacionalizarse.

El vigésimo quinto paper indexado a Scopus y publicado en la “Multinational Business
Review”, es el titulado “International Franchise Expansion: Does Market
Propinquity Matter” desarrollado por Hoffman, Winston & Preble (2008). En €, los
autores indican que de acuerdo a la teoria tradicional de internacionalizacion, cuando
una empresa decide realizar dicho proceso buscan la proximidad o la similitud del

mercado facilitando € flujo de las franquicias. Dicho de otro modo:

Franchise expansion is greatest when the home and host nations are
similar in terms of geography, culture, media availability, and political
risk. (p.1)
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La expansion de la franquicia es mayor cuando las naciones de origen y de
acogida son similares en términos de geografia, cultura, disponibilidad de
mediosy riesgo politico. Traduccién propia.

El objetivo principal del estudio era examinar los factores 6 caracteristicas del mercado
de destino que pueden facilitar u obstaculizar |a penetracion en e mercado de las
empresas que utilizan franquicias para expandirse ain més en los mercados

internacionales. Por ello, los autores realizaron la siguiente figura:
| Predicting Franchising Marke! Penetration. A Market Propinquity Model

Francheos Hotantis
Home Markst > b HoSt Mater
Hrobabety of
Clroracionsbon Nl aciersticy
Hoat Marke!

Geogmphu - 00D

Jechncal < M loctraca

| d = small detance; S » semea

Figura 46 Prediccién de la penetracién del mercado de franquicias: Hoffman, Winston & Preble (2008).

Sobre e mismo, los autores citan la escuela escandinava (e.g., Johanson and Vahine
1977, 2006) & cua afirma que las empresas primero se expanden a mercados similares
y luego se adentran en mercados mas distantes. Las razones son variadas, pero
consistentes con el deseo de facilitar la transferencia de conocimiento (pp.4). Sobre €
mismo, los autores citan un estudio de Ghemawat (2001), €l cua revisd investigaciones
sobre el comercio y sefiald que los paises que comparten similitudes de los mercados

son mucho més probable que e comercio entre si que con los paises que tienen
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caracteristicas de mercado diferentes. Asimismo, segun Eroglu (1992), revela que la
franquicia se expanda a paises que tiene un alto nivel de crecimiento econémico y
contienen una importante clase media 'y una importante renta percépita (medido por PBI
y PBI percépita). En este sentido, segin un estudio de Y avas (1988), encontro que el
ingreso percapita se relaciona positivamente con e numero de franquicias de
restaurantes interacionales (pp.10). Otra variable que considera e estudio es la

infraestructura disponible para e desarrollo de las franquicias.

En cuanto alarelacién cultural, el estudio utiliza, a igual que otros las dimensiones de
Hofstede (2001) y poder andizar asi las diferencias y similitudes. La incompatibilidad
cultural puede hacer que sea dificil para transferir conocimiento y, por lo tanto,
aumentar los costos de transaccion a adaptar 1os conceptos de franquicias basadas en
diferentes valores (Michael,2003).

En relacion a la similitud politica, € riesgo se refiere a los eventos del gobierno
anfitrion o a las acciones que afectan negativamente a entorno empresarial. Variables
como limitar las importaciones, tipo de cambio entre otros forman parte de esta variable.
Como parte de la muestra se utilizd encuesta y la informacion disponible de 39 paises,
asi como informacion del Banco Mundial y la CIA Factbook. Un punto importante en
cuanto ala metodologia es que los datos de |os paises se retrasaron diez afos antes de la
recopilacion de los datos de expansion de franquicias. Este retraso representa el hecho
de que € pais anfitrién tenia que ser atractivo para los franquiciadores para que la
nacion anfitriona se convirtiera en un importante mercado de exportacion en €
momento de la recopilacion de datos (pp.13) en concordancia con Hoffman y Preble
(1991). Asimismo, utilizaron un modelo de gravedad de atraccion. El aporte de esta
investigacion radica en que nos sefidla més variables de los factores internos y externos
asi como las hip6tesis que se proximidad cultural.

El vigésimo sexto paper indexado a Scopus y publicado en € “Journal of hospitality &
Tourism Research”, es el titulado “Factors affecting franchise decisions in the
resturant industry” y desarrollado por Li-Tzang, SooCheong, & Deborah (2010). En €
mismo, indican que si bien la franquicia de restaurantes juega un papel importante en su
crecimiento, existen pocas investigaciones sobre las caracteristicas de las empresas
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franquiciadas que se dedican a los restaurantes. Dentro de sus conclusiones indica que €
grado de dispersién geogréfica y la participacion en paises extranjeros aumenta la
probabilidad de convertirse en franquiciante, asimismo, a medida que una empresa de
restaurantes envejece dentro del ciclo de vida, la probabilidad de ser franquicia
disminuye. Dentro del desarrollo del mismo, indica que el sector de resturaurantes juega
un rol importante dentro del crecimiento de la industrial citando un estudio de PWC del
2004 donde mas del 56% de los restaurantes de comida rgpida y e 13% de los
restaurantes de servicio completo son franquicias. A pesar de los beneficios de la
franquicia, muchas cadenas de comida siguen optando por poseer unidades propias en
lugar de franquicia. De igua forma, €l estudio sefidla la tedria de la agencia dentro de
su andlisis a indicar que en operaciones internacionales, la incertidumbre puede
aumentar debido a las diferencias de distancia y tiempo, creando un vacio de
informacién; en pocas palabras, resulta costos y dificil obtener informacion de las
operaciones en el extranjero en e momento oportuno a diferencia del mercado local.

Sobre una segunda teoria, de la escasez de recursos, los autores sefidan que la
franquicia permite a una empresa franquiciadora utilizar los recursos de gestion y
financieros del franquiciado paralograr un rgpido crecimiento (Kaufmann y Dant, 1996;
Oxenfeldt y Kelly, 1969 como se cita en la pp.443) y reduce ademas e tiempo y
esfuerzo para reclutar y entrenar a nuevos gestores que son un principal obstaculo para
el crecimiento (Fulop, 1993; Norton, 1988; Penrose, 1959 como se cita en la pp443);
por tanto, cuanto més rapido crece una firma de restaurantes, lo més probable es que
participe en una franquicia. Dicha hip6tesis guarda mucho sentido debido a que la
franquicia como modelo de negocios es la forma mas barata de expandir operaciones,
aumentando los ingresos via las coutas de franquicia, regdias y venta a los

franquiciados.

El estudio sefida, ademés, otra teoria, la de conocimiento especifico, indicando que
sugiere la transferencia de conocimiento especifico entre € franquiciante y el
franquiciado. El reto para los restaurantes es mantener € control, la calidad y las normas
en las diversas unidades extranjeras de las franquicias. Bgjo € principio de proceso y
reducido servicio a cliente, los autores formulan la hipétesis de que los restaurantes de
comida rapida son méas propensos a convertirse en franquicia que los restaurantes

tradicionales.
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La relevancia de esta investigacion radica en que nos brinda un conocimiento méas
especifico sobre las franquicias de restaurantes y variables como |os afios en el mercado,
el tipo (fast food versus restaurantes tradicionales) asi como la formulacion de hipétesis

bajo |as teorias usuales dentro del modelo de las franquicias.

Un vigésimo séptimo paper indexado a Scopus y publicado en la revista “Thunderbird
International Business Review” y es desarrollado por los autores ghaneses Kastner,
Mahmoud, Buame. & Grabrah (2018) y titulado “Franchising in African markets:
Motivations and challenges from a Sub-Saharan African country perspective”. El
objetivo de los autores era entender y explorar las motivaciones y desafios del modelo
de las franquicias en la economia africana debido a la escasez de estudios que existe de
dicho continente. Para ello, |os autores utilizaron entrevistas a profundidad. Dentro de
los motivos para adoptar una franquicia se sefialan los bésicos, € servicio de soporte, la
fuerza de la marca y la experiencia del franquiciante. Asimismo, como importante
restricciones para la expansion de las franquicias se encuentra las barreras legales y de
infraestructura que enfrentan los franquiciados de Ghana pero podrian ser validados

para otros mercados africanos.

El mercado de Ghana, es una de las pocas economias de la Africa subsahariana con
avances en los ultimos afios, siendo € reflgo de ello, € ingreso de franquicias como
KFC, Game y Mechanical Lloyd entre otras, a pesar del riesgo que €ello implica. El
estudio sefiala el ggemplo de Careshop, una de las mayores franquicias de farmacias del
continente que cerrd sus operaciones debido a la fata de exclusividad en su cadena de
suministro y una mala cultura organizacional (McCabe et a., (2011); Segre & Tran
(2008) como se citaen lapp.2).

Dentro del estudio, sefiaa que los franquiciantes extranjeros, en especial las americanas,
se sienten atraidos por los mercados africanos debido a que la clase media que se viene
elevando y el acceso del continente a las ciudades méas pobladas del mundo. Los autores
citan diversas publicaciones de |la autora espafiola Baena para explicar més sobre €
problema de investigacion. Por gemplo, que las empresas usualmente escogen los joint
venture (empresas conjuntas) y la exportacién a través de representantes como principal
modo de entrada a dichos mercados. Dentro de las motivaciones, estudios como los de

Shin, Casidy, Yoon, y Yoon (2016) han descubierto que la marca y la reputacion
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ofrecen a franquiciado un nombre que les permite distinguirse de los competidores y
asi, poder ofrecer precios mas elevados. El estudio resumen tanto las motivaciones

como los desafios los cuales se indican en la siguiente imagen:

Motivations
Challeanges

* Brand Name
* Support Sarvices * Peychic Distance
* Franchisors Decision to * Poiitical and Legal

Experiance Franchise | Factors
* Hesources * Economic Factors
* Demand and * [Infrastructure

Competition * Human Resource

Figura47 Motivacionesy retos de las franquicias - Kastner, Mahmoud, Buame. & Grabrah (2018)

El aporte de la investigacion es en confirmar las variables las motivaciones para la
franquicia ainternacionalizarse pueden clasificarse como los servicios de apoyo (como
el operativo, publicidad, apertura inicial, etc), de marca (reconocimiento del
consumidor), la experiencia del franquiciador, la ayuda financiera del franquiciado, la
potencial demanda del mercado y la competencia. Respecto a los desafios, son variables
externas, como la psicologica, factores politicos o legales, factores econdmicos, de

recursos humanos y finalmente de infraestructura.

Un vigésimo octavo paper indexado a Scopus y publicado en la revista “International
Marketing Review” es la titulada “Push and pull factors in international franchising”
del autor Madanoglu (2017). En concreto, la investigacién amplia la literatura sobre
franquicias a proporcionar evidencia empirica de las teorias de franquicias
internacionales que conecten variables organizaciones y ambientales. Asimismo,
investigaba como las condiciones ambientales externas del mercado de destino actuan
como un factor de impulso (“push factor”) para que los ejecutivos de las empresas
busquen franquicias internacionales. El autor desarrolla la teoria de la munificiencia la
cual se puede definir como la abundancia o escasez de recursos que determinan €
tamano de la oportunidad presente en € ambiente como una de las dimensiones del
medio ambiente. Otra teoria que indican, es la teoria ambidiestra que establece que €l
éxito de las organizaciones depende del uso concurrente de estrategias que requieren
diferentes estructuras o haciendo cosas dispares. De otro lado, € autor sefida la teoria
postula que las empresas pueden crecer en sus mercados nacionales e ingresar a los
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mercados internacionales simultaneamente, incluso, pueden aprender de ambas
estrategias y ponerlas en practica sinérgicamente. Por egemplo, el autor sefidla un
giemplo de McDonalds, que aprendié la logistica de sus operaciones en Singapur y
ahadio elementos de su ment de su funcionamiento de la India. Dentro de sus

conclusiones, €l autor sefida

The use of real options and ambidexterity to explain when franchising
firms seek international partners expands marketing literature which
employed more traditional theories of internationalization such as the
Uppsala model and the eclectic paradigm (Whitelock, 2002).pp.23

El uso de opciones reales y ambidestreza explica cuando las empresas
franquiciadoras buscan socios internacionales expande la literatura de
marketing que empled teorias mas tradicional es de internacionalizacion,
como e modelo de Uppsalay €l paradigma ecléctico (Whitelock, 2002).
Traduccion propia

En este sentido, |os gerentes de las empresas supervisan continuamente tanto el entorno
local como e externo a mismo tiempo. Larelevancia de este estudio es en brindarnos
nuevas teorias y conclusiones sobre la relevancia de estas en contraposicion de teorias

tradicionales.

Un vigésimo noveno paper indexado a Elsevier y publicado en la revista “Internationa
Journal of Hospitality Management” y desarrollado por los autores Rosado. & Paul
(2018) y titulado “A new conceptual model of international franchising”. El proposito
de la investigacion era desarrollar un modelo conceptual sobre las asociaciones de
franquicias internacionales que integre factores que determinen la formacion, expansion
y el desempefio de la franquicia basados en la teoria de la contratacién relacional debido
a la falta de un modelo tedrico ampliamente aceptado en la franquicia internacional.
Segun los autores, la originalidad de la propuesta radica en € modelo tedrico de
comportamiento dindmico para abordar las posibilidades de creacién de valor, mejora
de rendimiento y ala vez minimiza la probabilidad de falla en el sistema de franquicias
(pp.1), lo cual, constituye de suma importancia tanto para los gerentes como para
investigadores. Un punto relevante, es que sefiala que la academia se ha centrado en
investigar la relacion franquiciante-franquiciado, utilizando el método de caso y cita 17
estudios relacionado a ello, entre los que destacan Altinay y Brookes, 2012, Elango
2007; Forte y Carvaho, 2013 entre otros. Ello, debido principamente a la limitada

disponibilidad de datos secundarios y a ser empresas privadas, no esta obligadas a
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brindar informacidn sobre sus actividades y generan en consecuencia que existan pocos
estudios con validacion empirica de un modelo tedrico (pp.1). Asimismo, indican tres
etapas en las que se puede dividir los estudios sobre franquicias internacional, en la
década de 1990, a finales de 1990 y post 2000 (Merriless, 2014). Asimismo, indica las
tres teorias predominantes, como son la de la agencia, lateoria de la escasez de recursos
y finalmente la teoria de costes de transaccion. El estudio cita también el estudio previo
de Madanoglu et a. (2017), citado previamente como desarrollo de los diferentes
modelos existentes. El aporte de esta investigacion radica en brindar un marco
conceptual evolutivo de las principaes teorias ligadas a tema de las franquicias

internacional es.

Un trigésimo paper indicado a Scopus es e elaborado por Merriless (2014) titulado
“International Franchising: Evolution of Theory and Practice” y publicando en el
“Journa of Marketing Channels”. El documento analiza la evolucién de la teoria de la
franquicia internacional en las Ultimas dos décadas teniendo como punto de partido
1990. Al igua que € autor anterior, destaca la presencia de tres fases iniciando con
teorias relacionadas a modelos de marketing destacando €l estudio de Eroglu (1992)
como €l primero en abordar especificamente la franquicia internacional. Dicho model o,
trata de explicar € equilibrio entre los beneficios percibidos y €l riesgo. Asmismo, €
documento anade la idea de “distancia cultural” percibida como el riesgo del entorno
externo. Dentro de la segunda etapa (finales de 1990), destacan los estudios de
FladmoeLindquist (1996) y Doherty y Quinn (1999), en € que se incorporan teorias
basadas en |os recursos y capacidades para monitorear a los agentes. Respecto latercera
fase, se menciona seis documentos donde destacan teorias como de los costos de
transaccion y de la agencia. EI documento en si, proporciona unarevision de las teorias
vistas desde distintos tiempos y autores referenciales, mucho de los cuales han sido

desarrollados previamente.

Un trigésimo primer paper indexado a la revista | nvestigaciones Europeas de Direccion
y Economia de la Empresa es la desarrollado por los espafioles, Diéz de Castro &
Rondén (2004), titulado “La investigacion sobre franquicia” la cua aborda diversos
puntos relacionados a la franquiciaa. Uno de esos puntos es e referido a la
internacionalizacion de las mismas como estrategia de crecimiento (Valet, 2002).
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Segun dicho autor citado en la investigacion, se inicia con una penetracion progresiva
en las areas de mercado considerado como més rentables o convenientes. Ello origina:

“que el éxito del sistema de franquicias provoca una rapida expansion y
una saturacion del mercado nacional, bajo estas condiciones, se produce
obligatoriamente la salida a mercados internacionales, incluso antes de
completar la red nacional” (pp.12).

Para los autores los factores que impusisan lainternacionalizacién de las franquicia son
de diversas indoles como la econdmica, financiera, de marketing, etc, citando estudios
de Bescos, 1990 y Garcia, 2000. Especificamente las razones son lograr una economia
de escal a, incremento de la notoriedad de la cadena, perfeccionamiento del saber hacer,
diversificacion del riesgo, tendencia de la moderna distribucion, saturacion del mercado
nacional, aparicién de nuevos mercados atractivos, entre otros (pp.12). En este linea,
citan autores diversos como Huzgash & Mclntyre (1992), quienes concluyen gque son las
franquicias con méas afos y mas unidades quienes tienen una mayor probabilidad de
internacionalizarse. Otro estudio relevante es la Zietlow (1995), quien indica que la
forma mas popular de internacionalizacion de la franquicia es otorgando una licencia de
franquicia master a una empresa ubicada en e pais receptor, que luego se encarga del
desarrollo del mercado.

Asimismo, respecto a los paises de destino, indican que generalmente las empresas se
han internacionalizado a paises semejantes y proximos al doméstico. Este paper resulta
de gran utilidad por que nos da un contexto cualitativo de los diversos puntos
desarrollados anteriormente y confirma varias de las lineas de tendencias hasta €l

momento.
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5.2.2. Tesisrelacionadas a la investigacion:

En este punto se abordarén las principales tesis relacionadas a objeto de estudio que es
lainternacionalizacion de las franquicias. Asimismo, vale la penaindicar que muchas de
estas investigaciones abordan, con mayor profundidad y a nivel experimental, lo
mencionado anteriormente en los papers. Asimismo, e objetivo de mencionar las tesis
va a en relacion que temas o puntos no han sido desarrollados y podrian constituir un

nuevo aporte al tema de las franquicias.

En primer lugar, esta la tesis titulada “Determinants of foreign market entry modes of
international franchisers: a knowledge based framework ” desarrollada por Y ong Suhk
(2000) de la Universidad de New Jersey (USA) para optar por € titulo de Doctor en
Filosofia (Phd) e indexada a Proquest. El objetivo de su investigacion era desarrollar y
comprobar un marco tedrico de las variables de los modos de entrada a mercado
internacional de las franquicias internacionales. El andlisis se enfatiza en una
perspectiva basada en € conocimiento que ve a los mercados extranjeros como una
fuente rica de conocimiento y expansion internacional que nutre luego a aprendizaje
organizacional. Dentro de su metodologia se aplicé una encuesta a 72 franquiciadores
internacionales denotando variables estadisticamente significantes como €l grado de
internacionalizacion de la industria, €l tipo de negocio, la estrategia global, l1os costos
iniciales, entre otros. A dichas variables se les aplicé una regresion logistica multiple e
identificaron a variables més especificas como la motivacion estratégica de la
competencia globa y e reconocimiento de los mercados extranjeros como fuente de
aprendizaje.

El autor define 3 tipos de entrada que son en primer lugar, franquicias master (tipo 1),
franquicia directa y licencia (tipo 2) y puntos de ventas propio (tipo 3). Estos tipos
hacen referencia al grado de compromiso que existe de los cursos con la expansion y €l

control sobre las mismas. La siguiente imagen resume su clasificacion:
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Figura 48 Tres tipos de modos de entrada de las franquicias. Elabordo por Y ong (2000)

Dentro de sus conclusiones, indica que la mayoria (el 83.5%) de los franquiciantes
internacionales ingresardn a los mercados extranjeros a través de los 2 primeros tipos,
siendo un comportamiento natural y explicado a través de las teorias convencionales de
los negocios internacionales. No obstante, e estudio centra su atencion en € 16.5% de
la muestra que ingresaron a los mercados a través de equity modes (principalmente con
subsidiarias de propiedad absoluta o joint-venture. Segiin € autor, las motivaciones eran
mas estratégicas a fin de ganar competitividad mediante la participacion en operaciones
internacionales y ademas, es una fuente importante de aprendizaje. Por ende, se vaida
la relacion positiva entre e grado de control y e de compromiso de los recursos y
(dindmica del aprendizaje) sefialado en la imagen previa, siendo considerado por autor
como uno de los hallazgos criticos de lainvestigacion (pp. 249). Ello constituye de vital

importe para sustentar el sexto gje del patron de internacionalizacion propuesto.

Asimismo, indican que s bien la franquicia se ha considerado como un método de
distribucion, su investigacion demostré que los modos de entrada de capital facilita la
adquisicion de nuevos conocimientos. Otra conclusion importante del estudio es la
diferencia entre los modos de entrada de las franquicias americanas y briténicas, siendo
los modos 1 y 2 los preferidos por las americanas con un 92% y €l tipo 3 por las
britanicas con un 53.3%. Especificamente, la franquicia maestra (tipo 1), donde las
empresas americanas tienen una preferencia del 61.9%, las del reino unido alcanzan €l
20%.

En segundo lugar, esta la tesis titulada “The franchise performance comparison

between the thai franchise and the international franchise in thailand during 1992-
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1998” desarrollada Pacharavanich (2000) por la Universidad de Nova Southeastern
(USA) para optar por € titulo de Doctor en Administracion de empresas e indexada a
Proquest. El objetivo de su investigacion era comparar € crecimiento del sistema
tailandés de franquicias versus e sistema internacional que opera en Tailandia a través
de indicadores como las ventas, utilidades, retorno de lainversion etc. Ello debido ala
poca investigacion empirica en los paises asidticos. Para llevar a cabo la investigacion,
se utilizaron datos proporcionados por e Ministerio de Comercio de Tailandia
encontrando que no existia una correlacion entre las variables financieras como €
crecimiento de ventas, crecimiento de ganancia 'y e ROI. Asimismo, la correlacion
entre €l crecimiento de las ventas de franquicias locales e internacionales fue
significativa. Asimismo, no hubo diferencias entre € crecimiento de las ventas ni €
ROI de la franquicia tailandesa y la internacional. No obstante, las franquicias

tailandesas eran mucho mas rentables que lainternacional que opera en dicho pais.

Un punto relevante dentro de sus conclusiones es que € sistema de franquicia ha
profesionalizado de alguna manera e sistema de franquicias local debido a que han
adoptado sistemas de gestion, cadena de suministro, materias primas precocinadas,
sistemas de controles de calidad, estandares de contabilidad moderna entre otros.
Asimismo, sefidla como las cadenas de comida rdpida pueden influir a través del
marketing en cambios en los patrones de consumo. Indica que la mayoria de tailandeses
comen arroz todos los dias. A ello, Macdonald’s podria persuadirlos a que consuman
hamburguesas en pan de vez en cuando. Estos tipos de tropicalizaciones son necesarias
en los mercados asidticos. Otro punto relevante de la investigacion es que los factores
macroecondmicos como €l ingreso percapitay la devaluacion de la moneda, afectan por

igual & crecimiento de ambos grupos muestrales.

El aporte de esta investigacion es lo referido al impacto de las franquicias extranjeras
sobre las locales en cuanto a la profesionaizacion de las segundas. Asimismo, la
influencia del marketing para cambiar patrones de consumos ya establecidos en Asiay

finalmente que los temas econdmicos afectan a ambos grupos por igual .

En tercer lugar, esta la tesis titulada “The Effect of Franchising on Local Restaurants
in Emerging Markets: A Case Study” desarrollada Richardson (2011) por de la
Universidad de Northcentral (USA) para optar por € titulo de Doctor en Filosofia (Phd)
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e indexada a Proquest. El estudio comienza sefiala que la expansion de las franquicias
ha generado una mayor competencia en los mercados emergentes siendo éste, en
principal objeto de estudio de la investigacion. Para ello, tomo en consideracion los
efectos de la competencia extranjera en los restaurantes locales de la comunidad de
Saint Kitts. Por un lado, queria conocer de manera cualitativa las experiencias frente a
competir contra una marcagloba vy las estrategias que aplicarian afin de mantener a sus
clientes. Para la muestra, que a pesar de ser un estudio de caso, analizd, mediante
entrevistas a 12 propietarios de restaurantes locales de comida rgpida de la localidad.
Los resultados indicaron que, fruto de tener recursos limitados, tuvieron muchas
dificultades para competir con las marcas globales asi como ofrecer productos y
servicios de calidad y por ende, en mantener a sus clientes leales. Por otro lado, €
estudio hace un llamado a los funcionarios gubernamentales para determinar s deben
existir politicas protectoras para los locales. El aporte es la parte metodol 6gica respecto

allevar unainvestigacion através de entrevistas.

En cuarto lugar, esta la tesis titulada “Factors Affecting International Franchising
from a Franchisee's Perspective” desarrollada por Dong (2000) de la Golden Gate
University (USA), para optar por € titulo de Doctor en Administracion de empresas
(DBA) e indexada a Proquest. El objetivo de lainvestigacion era por un lado determinar
los factores que afectan la seleccion de un franquiciado internacional versus un
franquiciado doméstico y por otro, determinar los factores que afectan e éxito del
franquiciado. El estudio se realizé en Corea del Sur y se centrd en las categorias de
alimentos (pizzerias, pollerias, hamburguesas y helados) debido a que ofrecen una gran
seleccion de operaciones a nivel nacional e internacional. Dentro de la metodol ogia, se
[lev6 a cabo mediante cuestionarios a 750 empresas de las cuales respondieron 166. Un
tema relevante dentro de sus conclusiones, es que sefidla que los franquiciados no son
emprendedores a pesar de estar estableciendo un nuevo negocio para ellos. Esto debido
aque

“However, since they are relying on a proven formula and business plan,

franchisees are not truly creating a new business model, which is one of
the classic definitions of entrepreneurship.”(pp.131)

Sin embargo, dado que confian en una férmula y un plan de negocios
probados, los franquiciados no estdn creando realmente un nuevo
modelo de negocios, que es una de las definiciones clasicas de
emprendimiento. Traduccion propia.
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Ello, sumado a que no aplican elementos como la innovacion, la asuncion de riesgos y
la experiencia previa. La mayor explicacion de la eleccion de una franquicia es e éxito
financiero. Asimismo, dentro de |os factores que surgieron como los mas importantes €l
franquiciado fueron la reputacién del franquiciante, la disponibilidad de un programa de
capacitacion y una imparcialidad del acuerdo. No obstante, quedaron descartados y se
centraron en la rentabilidad y la distancia cultural del producto como Unico elemento
para predecir € éxito de una franquicia individual. La similitud cultural es importante
debido a que la rentabilidad del negocio depende de la similitud cultural del producto
con el sabor tradicional coreana. Asimismo, los franquiciados coreanos preferian las
marcas internacionales a las nacionales, no obstante, a medida que € pais empieza a
desarrollarse y a competir en e ambito internacional, los productos nacionales

aumentan en calidad y reputacion (pp.126)

En quinto lugar, esta la tesis titulada “Foreign Market Development As Well As Entry:
An Empirical Analysis of Two Fast-Food Chains” desarrollada por Lebisohn (2007)
de la Universidad de Michigan (USA) para optar por €l titulo de Doctor en Filosofia
(Phd) e indexada a Proquest. El objeto del estudio erala expansion internacional de las
cadenas de fast food americanas. Asmismo, andizaba € proceso de
internacionalizaciéon de Mcdonald’s a fin de evaluar los factores que influyeron en el
momento de entrada a los mercados externos. Para readlizar la investigacion, se
emplearon un conjunto de datos patentados con mas de 600,000 observaciones
semanales de méas de 2000 puntos de venta en los 10 mercados més grande a fin de
determinar cuan vinculantes eran los limites de propiedad para la transferencia de
conocimiento y para examinar como se acumula el conocimiento operativa en diferentes

paises.

En sexto lugar, esta la tesis titulada “Exploring franchise boards. a stakeholder
perspective” desarrollada por Cumberland (2012) de la Universtiy of Louisiville (USA)
para optar por € titulo de Doctor en Filosofia (Phd) e indexada a Proquest. El estudio se
basa en que para & desarrollo de la franquicia se requiere una colaboracion efectiva, un
trabajo en equipo entre las partes interesadas. La tipologia que desarrollaron dividio
proceso en 4 partes de gobernanza los cuales son la (i) la asociacién (franquiciadores y
franquiciados dedicados a trabgjar juntos), (ii) €l club de seguidores (ambos alineados

para proporcionar un frente unido a audiencias externas), (iii) politico (ambos
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interesados en representar intereses especificos) y (iv) monitoreo (ambos enfocados en
el cumplimiento). Para llevar a cabo la investigacion se rediz6 22 entrevistas a
miembros de diversas industrias paraluego, llevar un caso comparativo de tres juntas de
franquicias durante ocho meses. Durante €l desarrollo de marco conceptual se propuso
cuatro tipos de relaciones entre las partes que operan dentro de los consgos de
franquicias, los aliados, |0s agentes, activistas y antagonistas.

En séptimo lugar, esta la tesis titulada “L as cadenas de franquicia como una forma
de organizacion plural: € caso espafiol” desarrollada Narciso (1998) de la
Universidad Complutense de Madrid, para optar por € titulo de Doctor en
Administracion de empresas (DBA). El trabajo abordaba la problematica de |as cadenas
de franquicia a fin de demostrar que demostrar que son una forma de organizacion
plural ya que gracias a sus caracteristicas posee una gran capacidad de gjustarse a las
diferencias del entorno (pp.11). Sefida que una caracteristica que comparten las cadenas

es la economia de escala. Un punto interesante que sefialan es que:

Las cadenas de franquicia representan para la ciencia econdémica en genera y
para la administracion y organizacion de empresas en particular, un campo de
estudio de gran interés ya que por gemplo brinda la oportunidad de probar
como los problemas de agencia afectan a la eleccion de la forma de
organizacion (Brickley y Dark 1987) o como una forma hibrida afecta a
crecimiento de las empresas (Shane 1996; pp217),

Ello, afirma la relevancia del tema de estudio a nivel administrativo y de los negocios
internacionales por la forma de crecimiento. Esta tesis fue de gran aporte por que brindd
parte de la estructura y forma de abordar e primer capitulo en lo referente a los
conceptos legales y de mercado asi como varios puntos que desarrolla € autor. Dentro
de las conclusiones del estudio indican que las diferentes cadenas de comida adaptan su
natural eza dependiendo a los diversos entornos y negocios que realiza. Dicha capacidad
de adaptacion es posible gracias a la riqueza de los disefios contractuales de un acuerdo
de franquicia (pp.189). Asimismo, en referencia a teoria de los costos de agencia la
adopcion de acuerdos de franquicia se ve favorecida por la necesidad de incentivar a
agente para que redlice su trabgjo con la maxima diligencia y se retribuido en los
resultados. Una conclusion importante sefidla que e porcentaje de unidades
franquiciadas es mayor cuando la central de operaciones se encuentra distanciada del

establecimiento, tanto por que la central sea extranjera como por que la sede se
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encuentra situada en otra regién (pp.192). Una ultima conclusion es que las cadenas de
franquicias si son una forma de organizacion plura donde se gjustan a entorno como a

temas internos.

A nivel local, podemos citar tres tesis relevantes al objeto de estudio. En primer lugar,
esta la tesis titulada “Factores de éxito en las franquicias: Un estudio exploratorio”
desarrollada por Aguirre, Arenas, Portal & Villanueva (2006) de la Pontifica
Universidad Catdlica del Pert (PUCP), para optar por € titulo de Magister en
Administracion Estratégica de Empresas. Al objetivo de estudio era identificar los
factores de éxito que deben ser considerados a momento de la implementacion de este
formato asi como establecer las pautas para evaluar la factibilidad del franquiciar un
negocio determinado (pp.11). Como parte de la metodologia, se realizaron encuestas
estructuradas a propietarios de franquicias de diversas partes del mundo asi como
entrevistas a expertos. Como conclusion, dentro de las razones de éxito del sistema de
franquicias peruanas son lainmediata y correcta transferenciadel know how, calidad del
producto o servicio, el desarrollo de un plan de negocios asi como poseer un manual de
operaciones. Curiosamente, dentro de las Ultimas razones en orden de importancia son
el apoyo en marketing de la casa matriz, la marca posicionada y la seleccion del
franquiciado.

Un punto relevante es que € Perl posee un alto nivel de emprendimiento que se ve
traducido en el nimero de empresas creadas, pero lamentablemente desaparecen en los
primeros afios y e modelo de las franquicias ofrece una atractiva alternativa para
superar dicha problematica (pp.127). Finamente, dentro de los factores perjudiciales
parael éxito de las franguicias esta una mala seleccion de los franquiciados, no seguir €l

formato establecido y un mal producto o servicio.

Una segunda tesis es la titulada “Factores criticos de éxito que favorecen la
internacionalizacion de las franquicias peruanas del sector gastrondémico. Perspectiva de
los franquiciados en € mercado de Chile, en las ciudades de Santiago de Chile y
Antofagasta, a 2018” de Neyra & Salas (2019), para optar por € titulo de Licenciado
en Negocios Internacionales de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC).
Dichainvestigacion de enfoque mixto se baso en la percepcion de los encuestados a fin
de validar la marca posicionada en €l pais de origen, la calidad del producto y servicio,

la ubicacion estratégica y una correcta transferencia del know how son percibidos por
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los franquiciados como factores de éxito para €l ingreso de las franguicias peruanas en
las ciudades de Santiago y Antofagasta (pp.5). La muestra de estudio fue principa mente
la marca peruana China Wok. Como resultado se validaron la (i) calidad del producto y
servicio, (ii) ubicacion estratégica y (iii) una correcta transferencia del know how son

percibidas como factores de éxito.

Una tercera tesis es la titulada “Andlisis de los principaes factores para la
internacionalizacion de franguicias gastronémicas peruanas hacia la ciudad de Panama”
de Cespedes & Cornelio (2019) para optar por € titulo de Licenciado en Negocios
Internacionales de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC). Dicha
investigacion tuvo por objetivo definir, analizar y comprobar los factores que aplican
para la internacionalizacion de las franquicias gastronomicas peruanas en la ciudad de
Panamé. Se realizaron entrevistas a profundidad tanto en Lima como en la ciudad de
estudio. Dentro de las conclusiones se analiza las experiencias positivas y negativas de
otras franquicias gastrondmicas ademas de la importancia del perfil panamefio para
aspectos de tropicalizacion de los platos peruanos. Asimismo, hace importancia en €
correcto abastecimiento de insumos para el desarrollo de franquicias lo que conlleva a
importar insumos directamente desde Perd. De forma parcia, lo referente a la
tropicalizacion es un factor clave. Asimismo, sefidlalaimportancia del apoyo del Estado
através de las oficinas de promocién a las exportaciones (OCEX) parala difusion de la
gastronomia peruana. Por Ultimo, vaidan e factor de la profesionalizacion de la
operatividad como un elemento clave de desarrollo.

5.3. Resumen de variables objetos de estudio:

Como se puede apreciar en los antecedentes epistemnol 6gicos, existe suficiente evidencia
académica para poder sustentar anivel interno como externo, las fuerzas que afecta el
proceso de internacionalizacién de las franquicias. En este sentido, se resumira ambas
fuerzas asi como |os estudios que los sustentan

5.3.1. Variables internas. De acuerdo a los papers sefialados anteriormente y
entre los que destacaban Radtook & Altinay (2013), Cunha V, Mendes F
& Curz T. (2015), Pedro, Filipe, Coelho, (2008), Doherty (2007), Baena,
(2012, 2016), Eroglu (1992), Hoffman, Winston & Preble (2008), Evans et
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at (2008), Pedro et al. (2008), Kedia et a. (1994) , Aydin & Kackers (1990)
se ha podido identificar 6 variables internas que son los costes de la
franquicia, € royaty, € tamafio de la franquicia, € crecimiento que ha
tenido, la experiencia asi como las ventas. No obstante, en base a la teoria
de recursos y capacidades Wenderfelt (1984), |as variables internas son los
recursos y capacidades de una organizacion.

En resumen, a fin de procesarla mucho mejor se han agrupado en (i)
profesionalizacion (ii) mango de recursos y (iii) desarrollo de la marca 'y
(iv) capacidad de gestion. Ello nos va a permitir delimitar mejor nuestro
problema de investigacion para luego ser aterrizado en e cuestionario de

preguntas.

. N Manejo de Desarrollo de la Capacidad de
Profesionalizacion L
recursos marca gestion

Figura 49 Factores internos que inciden en el proceso de internacionalizacion de las franquicias

5.3.2. Variables externas. De acuerdo a los papers indicados previamente entre
los que destacan (Ramirez, 2018) (Santo V, 2012) (Diana T, 2013) Santo, V.,
Araljo, W. & Vasconcelos, Y.(2012), Melo, Borini, & Ogasavara 2018),
Eroglu (1992) Evans et at (2008), Pedro et al. (2008), Horner, Baack, y
Baack, (2016), (Hoffman, Munemo y Watson, 2016), (Kellner, 2017),
Hoffman, Winston & Preble (2008), Cheptegei y Yabs, (2016), Zindiye
(2016) se han podido validar las variables externas que afectan la seleccion
y desarrollo de las franquicias en e exterior. En este sentido, se han
considerado tres grandes grupos (i) integracion del ecosistema, (ii)
certificaciones y proteccion legal y (iii) promocion. Ello nos va a permitir
delimitar mejor nuestro problema de investigacion para luego ser aterrizado

en el cuestionario de preguntas.

Certificaciones y proteccion

Integracidn del ecosistema
legal

Figura 50 Factores externos que inciden en el proceso de internacionalizacion de las franquicias
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CAPITULO VI: Teoriasadministrativasy de
inter nacionalizacion aplicadas en la investigacion:

Para una mejor comprensién adecuada sobre el tema de investigacion, se requiere una
serie de teorias y fundamentos tedricos ligados a desarrollo del mismo como bien
sefidla autores como Arbaiza (2014) y Hernandez et a (2014). Todas las teorias parten
de la base de administracion, finanzas y de negocios internacional es.

En este sentido, las teorias més relevantes por € lado administrativo son las
relacionadas a la escasez de recursos, teoria de la agencia y costes de transaccion.
Finalmente, por € lado de los negocios internacionales, la teoria de Uppsala y €

paradigma ecléctico de Dunning.

6.1. Teoriasadministrativas aplicadas al modelo de las franquicia:

Los pensamientos de administracion clasicas como la Taylorista era la respuesta para
unaindustria del siglo XIX y primera parte del siglo XX con una fuerte influencia ético
protestante que promulgaba el trabgjo duro, siendo necesario la mayor productividad

posible de los empleados y las maguinas del establecimiento.

Desde un punto de vista del modelo de negocio; se alinea con e pensamiento
administrativo clasico, especificamente con la administracion cientifica de Frederick

Taylor (1997) tal y como menciona Rocha, Molinay Ramirez:

“La estandarizacion de los procesos, como una forma de aprovechar los recursos
materiales, normatizacion del uso de los instrumentos y de los equipos, para
evitar @ despilfarro y la utilizacién del ser humano, en la tarea de aumentar la
eficiencia de la empresa; degja como principal responsable a jefe y relega a los
trabajadores s0lo al trabajo operativo.” (Rocha, Molina y Ramirez, 2010, pp59)

Queda mas que claro que la persona (el empleado), pasa a un segundo plano, dando
relevancia a los procesos y maguinas como los principales factores de éxito, debido a
gue en este tipo de negocios es la estandarizacion, vista desde el saludo, hasta como se
prepara un café, y no los empleados, |0 que aseguran que € cliente regrese nuevamente.

Un segundo punto de vista, es referente a modo y estilo de direccion donde cambia el

enfoque para un mismo tema. Las teorias humanistas colocan a la persona como €l
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centro de la empresa siendo posible mejorar |a productividad del empleado mediante la
satisfaccion de sus necesidades psicol 6gicas y de motivacion en el trabgjo (Mayo, 1946).

En este punto, es necesario rescatar € enfoque de la teoria del comportamiento
organizacional que pone especial énfasis en e trabajo equipo, elemento necesario para
el normal desarrollo de las operaciones y una méxima utilizacién de los recursos (David
y Newstram, 1999). Resulta mas que evidente que si se desea mejorar € clima y
productividad de la franquicia, es mas que necesario capacitar y motivar a los
trabgjadores, en especial, a los directos y encargos de las operaciones en |os puntos de

venta

Por otra parte, debemos considerar dentro de este enfoque de darle un rostro humano a
la empresa, €l papel que juega e cliente dentro del proceso. En un principio, se
consideraba al cliente como un ente externo ala empresa, que se limitaba a consumir €l
producto vendido por la franquicia. Ahora, gracias ala globalizacion y desarrollo de las
redes sociales, € cliente se convertido en protagonistay elemento clave a considerar en

las decisiones de la empresa

En sintesis, e modelo de negocios de las franquicias es contraria a las teorias
humanistas que ponen a ser humano (empleado) como el centro de la gestion, debido a
lo que buscan las franquicias es justamente la estandarizacion de la forma y fuerza de
trabajo. No obstante, vistas desde el modo de direccidn, resulta ser totalmente opuestas,
poniendo especial énfasis en e componente humano y los factores de motivacion ya que

dan por sentado que los factores higiénicos (Herzberg, 1959) estéan méas que satisfechos.

6.1.1. Teoria dela agencia:

Desarrollado por Jensen y Meckling, (1976), Fama y Jensen (1983), trata de
explicar la relacion entre e principa (propietario de la empresa) y € agente
(director delafilial), o en términos préacticos, larelacion entre € franquiciante y e
franquiciado. La teoria de la agencia defiende la franquicia como un medio de
expansion internacional, ya que e franquiciado tiene mas incentivos para
maximizar sus esfuerzos en virtud del presente que cualquier otro tipo de sistema
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de expansién de negocios (Peines y Ketchen, 1999 citado por Baena & Cervifio
(2014, pp.7).

Ello implica la existencia de una relacion o contrato entre las partes dando
legitimidad al agente como s lo hubiera realizado € principal. Bésicamente
supone una delegacion de autoridad en la toma de decisiones. El principa
(franquiciante) delegada tareas de trabajo sobre € agente (franquiciado), debido a
gue no cuenta con las capacidades, recursos O tiempo para necesarios para

Ilevarlas a cabo de maneraindividual. (Baena, 2010). La autora sefiala:

Lateoria de la agencia asume que el agente puede verse tentado a
ocultar informacién a principal acerca de sus verdaderas
cualidades para desempefiar el trabgo que le han asignado
(Jensen y Meckling, 1976). Esta situacién obliga al principa a
realizar una importante asignacion de recursos en las tareas de
vigilancia y control de las actividades llevadas a cabo por €
agente, una vez que éste haya sido contratado (Shane, 1996).

(pp.47)

Esta teoria llevada a ambito de la investigacion del desarrollo y expansion de las
franquicias peruanas, implica una relacion o contrato entre e franquiciante (la
empresa exitosa) y € franquiciante (la empresa que clonara el negocio exitosos en
otro pais), en la cual la primera parte, delega e funcionamiento y mantenimiento
del modelo de negocio a cambio de una contraprestacion de orden econdmico por
parte de la segunda parte. El contexto es de incertidumbre en la cual ambas partes

necesitan dichos nexos para su correcto funcionamiento y reduccion del riesgo.

Franquicante Franquiciado

Capacidades

Vigilancia

Figura51 Relacién entre el franquiciante y franquiciado bajo lateoria de la agencia
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Otro claro giemplo de cdmo se aplica esta teoria @ modelo de negocio, se da
cuando € principal delegada en los gerentes de la empresa la toma decisiones en

nombre del principa (laempresa) a cambio de un salario.

El problema surge cuando €l principal y agente tienen objetivos distintos; es decir,
que cada uno tiene unos intereses diferentes y existe una asimetria de informacion
dando oportunidad para un comportamiento oportunista. No obstante, bajo €
modelo de negocios de las franquicias, esta asimetria de informacion y diferencia
de los objetivos se reducen a minimo ya que e éxito de una parte, implica
tacitamente el éxito de la otra. Por gemplo, si un franquiciado (principal) logra
una buena publicidad, los clientes asistirdn mas a | as tiendas franquiciadas (agente)

y por tanto vendera mas y pagara mas regalias a su socio. Los objetivos se alinean.

Bagjo e punto de vistadel modo de direccion, se debe evitar o en todo caso reducir
el oportunismo pre-contractual @l momento de la seleccién de persona en laque se
oculte informacién en una entrevista de trabajo mediante mecanismos como la
verificacion de antecedentes penales, policiales y laborales mediante referencias.

Otro mecanismo de salvaguardia para reducir e problema del comportamiento
oportunista podria ser mediante controles a través de camaras de seguridad de lo

gue sucede en la empresa. El objetivo en todo caso es reducir |os costos de control.

Un punto fundamental de la teoria de la agencia es que al haber posibles
conflictos de interés, da origen a incertidumbre, lo cua segin Alvarez de Mon
(2009), es un elemento necesario para € desarrollo de las empresas y en especia
de sus directivos:

“Parte del equilibrio y serenidad de una persona cugjada y madura
consiste en reconocer y abrazar €l desequilibrio y lainquietud propios del
devenir humano.” (Alvarez de Mon, 2009, pp.14)

Es mas que evidente, que ante la incertidumbre que puede originar en un
empresario empezar un nuevo negocio, son las franquicias la respuesta para
reducirla en gran medida. La esencia de la franquicia es replicar un modelo

exitoso, ya probado y reconocido por los consumidores.
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Por su parte, Rondan, Diez Castro, Garcia, & Rad (2008) sefialan que bgo la
tedria de la agencia, las franquicias operan bajo un sistema hibrido, en la que los
franquiciantes pretenden maximizar e valor de la franquicia reduciendo al
minimo los costos de supervision (Klein, Crawford y Alchian, 1978; Rubin 1978),
incluyendo conocimiento del mercado local, capacidad directiva, distancia de la
unidad respecto a la oficina dentra, densidad demogréfica y proximidad entre las
unidades (Brickley y Dark, 1987; Caves y Murphy, 1976; Martin, 1988; Norton,
19882 Norton, 1988° Rubin, 1978) (pp.3).

6.1.2. Teoria dela escasez de recur sos;

Desarrollada por Combs y Ketchen (1999), Alon (2001), Watson, Kirby y Egan (2002),
Sigué y Rebolledo (2004), Ramirez, Rondan y Diez de Castro (2007), indica que los
sistemas de franquicias tienen un ciclo de vida que les permite hacer previsiones sobre
sus procesos y agunos elementos de su estructura (Oxenfeldt y Kelly, 1969).

Desde esta perspectiva segin Baena (2010):

La fata de recursos es que la franquicia no es la megjor forma de
desarrollo empresarial. Por €ello, para lograr megores utilidades, buen
control y evitar complicaciones legales, las empresas deben crecer
mediante puntos de venta propios. Asi pues, la expansién a través de
franquicias Unicamente es preferible para puntos de ventas
marginales.(pp.47)

En este sentido, segln esta teoria, los franquiciadores adoptan dicho modelo como
medio para €l desarrollo empresarial debido a que no disponen de suficientes recursos
propios y desean aprovechar € aporte, generalmente econdmico, de los franguiciados
(Sigué y Rebolledo, 2004 como cita Baena, 2010). No obstante, €l aporte generalmente
es tres sentidos:

'. Financiero ', Capital humano '. Conocimiento del
— N ™ mercado local

Figura 52 Tipo de transferencia bajo la teoria de escasez de recursos.
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A pesar de los afios en los gque fue postulada la teoria de la escasez de los recursos,
Sigué y Rebolledo (2004) llevaron a cabo cuatro estudios de caso y los resultados
obtenidos sefialaron que en tres de ellos, la teoria de la escasez de recursos si que se

sostenia en el tiempo (pp.48).

Por su parte, Rodan et a. (2008), sefiadlan que bajo esta teoria los franquiciadores
comienzan su actividad y son de menor tamafio adoptan la franquicia para conseguir los
recursos necesarios para realizar un crecimiento rapido que le permita alcanzar una
dimensién minima eficiente. Para élo citan estudios como los de Hunt (1973),
Anderson (1984), Caves y Murphy (1976), Martin (1988), Oxenfeldt & Kelly (1969),
Lafontaine & Kaufmann (1994), Norton (1995), Bradach (1998), Combs y Ketchen,
(1999), Combs et a (2004). En concordancia con Baena, la escasez no solo incluye
dinero sino capital, capacidad directiva y conocimiento del mercado local. Un punto
importante del riesgo de esta relacion es que:

Con € transcurso del tiempo, y € crecimiento de la cadena, los
franquiciadores acumulan recursos propios y disminuyen las
necesidades de buscar socios franquiciados. Asi, agunas cadenas de
franquicia decidiran no renovar progresivamente los contratos con los
franquiciados de mayor tamafio y/o mas rentables. (pp.3)

Se advierte entonces, cierto riesgo en el largo plazo debido a que dichas capacidades,
gue un principio fue e motivo de la alianza, es aprendida por € franquiciante. Los
autores sefialan ademés que esta teoria ha tenido respaldo en diversos estudios como los
de Hunt (1973), Anderson (1984) y Caves y Murphy (1976); no obstante, advierte

algunos estudios que critican este modelo como |os de Rubin (1978).

6.1.3. Otros enfoques tedricos:

6.1.3.1.Teoria de la extension del riesgo: Esta teoria afirma que los franquiciadores
hacen sus propias las unidades més interesantes y ofrecen como franquicias las
gue suponen un mayor riesgo. Es decir, permite al franquiciador que es adverso
al riesgo, mantener e control de las unidades rentables y controlables y dejar las
mas arriesgadas en manos del franquiciado (Combs y Castrogiovanni, 1994).

6.1.3.2.Teoria de las seflales. Segun Rodan et a. (2008), indica que en diversos
estudios se viene desarrollando esta teoria, principalmente llevadas a cabo por
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6.1.3.3.

6.1.3.4.

6.1.3.5.

Chuy Chu (1994), Cannon et. al, (2000), Singh y Sirdeshmukh (2000), Erdem et
al.,(2006), Schlosser et al (2006). Bajo este enfoque, los franquiciadores:
Utilizan fundamentalmente unidades propias, constituyendo la sefiad
gue envia € franquiciador a mercado, permitiendo a los candidatos a
franquiciados valorar la calidad, beneficios, rentabilidad, idoneidad, etc.,
que le reportaria adherirse ala cadena (Galllini y Lutz, 1992). Unavez
que la cadena acanza una cierta notoriedad e imagen, se expansionara
mediante unidades franquiciadas, aunque siempre bajo la premisa de
alcanzar una proporcion Optima entre unidades propias Yy
franquiciadas.(pp.4)
Por su parte Baena (2010) indica que dicho enfoque defiende que los sectores
gue se basan en bienes intangibles deben emitir sefidles a través de aspectos
percibidos por e publico y asi poder valorarlos. Dichas sefiales seran enviadas a
los clientes, competidores, proveedores que pueda estar implicado en la empresa
y con dlo facilitar la toma de decisiones de los potenciales compradores
(Michael, 2009 como cita Baena, 2010, pp.49).
Teoria de conocimiento especifico: Como se indicd en € vigésimo sexto
papers de Li-Tzang et at (2010), la literatura sugiere que la transferencia de
conocimiento especifico que se da un contrato de franquicia. Dichos
conocimientos se refieren a la forma de operar de manera eficiente en las
empresas (Peines y Ketchen, 1999; Hoover et al., 2003). Segin Hoover, las
franquicias trabgjan mejor donde las operaciones son relativamente simple y
repetitiva.
Teoria de la munificencia: Segin Madanoglu (2017), dicha teoria esta
relacionada con €l entorno econdmico externo. Lawrence & Dyer (1983)
postulan que, junto con la incertidumbre, la munificiencia es una dimension
amplia del ambiente. La munificiencia se puede definir como la abundancia o
escasez de recursos que determinan e tamafio de la oportunidad presente en el
ambiente. Bgjo e contexto internacional, la munificencia del mercado nacional
sirve como una oportunidad para que un franquiciador haga crecer sus merados
internos debido a la abundancia de recursos tanto del lado de la oferta como del
lado de la demanda.
Teoria de la organizacion ambidestreza. Segun Luo & Riu (2009) en su
publicacién “una perspectiva ambidestreza hacia las empresas multinacionales
de las economias emergentes”. Esta teoria establece que el éxito de las

organizaciones depende del uso concurrente de estrategias que requieren
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diferentes estructura y que a veces son de naturaleza paraddjica, como la
exploracion y la explotacion. En concreto, esta teoria postula que las empresas
pueden crecer en sus mercados nacionales e ingresar a los mercados
internacionales simultaneamente, incluso, pueden aprender de ambas estrategias
y ponerlas en préctica sinérgicamente. Por g emplo, podria tener una idea de
desarrollo de un nuevo producto a nivel internacional y aplicarlo con éxito en
sus mercados internacionales. Esto es muy usual en el caso de las franquicias
gue adoptan las mejores précticas y platos de diversas partes del mundo para

aplicarlo al resto de las franquicias anivel mundial.

En términos generales y en concordancia a lo sefialado por Baena, algunos es necesario
establecer un enfoque integrador de todas ellas (Rondan, Navarro y Diez de Castro,
2007) lgjos de una explicacion individua que no halogrado unatotal explicacién de las

razones gque llevan alos empresarios a usar la franquicia como mecanismo de expansion
(Pp.49).

6.2. Lalnternacionalizacion

En el campo de la investigacion académica la internacionalizacion de las empresas
comenzo a consolidarse como un area de estudio a partir de la década de 1960 teniendo
como base los fundamentos tedricos provenientes de la economia, la sociologia, la
antropologia y €l marketing y como centro las empresas de productos manufacturados
(Santo V, 2012)

Sobre € mismo, existe cierto consenso entre los autores al clasificar en dos grupos de
investigacion. El primer de ellos, en base a criterios econémicos donde destaca las
decisiones racionales durante € proceso de internacionalizacion en busgueda del
maximo retorno econdémico y € segundo grupo sobre la evoluciéon del comportamiento
en donde & proceso de internacionalizacion depende maés de las actitudes, percepcion y
comportamiento de quienes toman las decisiones con €l objetivo de reducir € riesgo en
cuestiones sobre donde y como expandirse (Carneiro & Dib, 2007:9 como se cita en
Santo V, 2012).
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Segiin Beamish (1990), la internacionalizacién es "un proceso por e cua ambas
empresas aumentan su conciencia de la influencia directa e indirecta de las
transacciones internacionales en su futuro y el establecimiento y realizacion de

transacciones con otros paises” (pp.77).

Melin (1992) en su publicacion “ Internationalization as a strategy process” afirma que
lainternacionalizacion es lamayor dimension del proceso continuo de estrategia en gran
parte de las empresas determinando cambios en términos de alcance, ideas de negocios,
orientacion de | as acciones, organizacion de principios, naturaleza del trabajo gerencial,
dominacion de valores y convergencia de normas. Santo et al., ( 2012) sefialan que en €l
campo de la investigacion académica, la internacionalizacién de las empresas comenzo
a consolidarse a partir de los afios 60, tomando como base tedrica los fundamentos
provenientes de la economia, la sociologia 'y € marketing (pp.1036). Por su parte, Wu
(2015) sefidla que la interancionalizacion el proceso de aumentar la participacion en

operaciones interancional es de una empresa.

Villareal (2006), proporciona una definicion mucho mas detallada, a indicar en su tesis
Doctoral lo siguiente:

La internacionaizacion se define como una estrategia corporativa de
crecimiento por diversificacion geogréfica internacional, a través de un proceso
evolutivo y dinamico de largo plazo que afecta gradualmente a las diferentes
actividades de la cadena de valor y a la estructura organizativa de la empresa,
con un compromiso e implicacion creciente de sus recursos y capacidades con
el entorno internacional, y basado en un conocimiento aumentativo (Villareal,
2005, pp. 58).

Respecto a la investigacién sobre la internacionalizacién de los servicios, Sacramento,
(2004) en su investigacion titulada “As empresas seguem os clientes? Uma investigacéo
sobre a internacionalizacdo de servicos de propaganda” sefiala:

Se observa que la expansion de los servicios internacionales no ha sido
acompariada por un esfuerzo de investigacion académica. Una de las posibles
razones para esto puede ser la existencia de gran variedad de empresas de
servicios reduciendo asi la posibilidad de generalizar y generar teorias (pp.5).

Para e autor, la intangibilidad de los servicios puede agravar la dificultad de la
estandarizacion, demostracion y fijacion de precios més ala de estar sujetos a las
variaciones culturales y a los problemas causados por la distancia psiquica entre los
paises (pp.6).

131



Para Root (1994) en su libro “Entry strategies for international markets” senala que es
importante decidir donde ingresar primero. Sobre |as razones indica

La identificacion de oportunidades (Johanson & Vahlne, 1977: 30), €
estancamiento del mercado interno (Root, 1994 5), la transaccion de recursos
(Porter, 1999: 170), las fases del ciclo de vida del producto (Vernon, 1966:
191), la tecnologia (Dhanargj & Beamish, 2003: 243), la cooperacion entre
rivales (Porter, 1999), € aumento de la competencia en € pais de origen
(Vernon, 1966: 192), € tamaio de la empresa (Dhanarg) & Beamish, 2003:
250), e conocimiento del emprendedor (Vernon, 1966: 192), el bajo costo de
la mano de obra en € pais anfitrion (Vernon, 1966: 193), la planificacion de
ventas inmediatas (Root, 1994:10), € acceso a financiacion (Vernon, 1966:
193), los incentivos gubernamentales del pais anfitrion (Porter, 1999: 172;
Root, 1994: 11; Vernon, 1966: 195), las imperfecciones en e mercado (Hymer,
1983: 15) vy las redes de relaciones (Johanson & Vahine, 2009: 1415; Porter,
1999: 175)

Dichas razones, ya han sido validadas dentro del marco tedrico y los objetivos de
estudio.

6.2.1. Teorias aplicadas a la inter nacionalizacion:

Una vez definida previamente la internacionalizacion, esta puede ser aplicada al

model o de las franquicias a través de las siguientes teorias:

6.2.1.1. Teoriade Uppsala:

Fue desarrollado inicialmente por Johanson & Wiedersheim (1975), docentes de
la Universidad de Uppsala (Suecia) quienes investigaron a un nimero de
empresas suecas en su proceso de internacionalizacion. Concluyeron gque dicho
proceso se da de forma gradua en base a variables como el tiempo, experienciay
confianza adquirida. Luego publicado por Johanson and Vahine (1977) quienes
argumentaron, en la misma linea, que € proceso de internacionalizacion se
desarrolla como una secuencia de etapas, donde las empresas adquieren
experiencia paso a paso, construir capacidad de gestion, y reducir laincertidumbre
con €l fin de aumentar progresivamente las inversiones en los mercados de destino.
Dado que se desarrolla el conocimiento gradualmente, expansion internacional se

lleva a cabo de forma incremental (Johanson y Vahine, 2003 citado por Baena
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2014). El desarrollo del modelo se basa en & crecimiento progresivo de la
presencia internacional de acuerdo ala curva de aprendizaje y a compromiso de
mercados internacional es.

Se considera cuatro etapas dentro del proceso €l cual inicia con exportaciones no
regulares o de forma esporédica para luego, en una segunda, sean las
exportaciones de manera mucho mas continuas a través de representantes como
brokeres. En una tercera etapa se realiza un compromiso mucho mayor al
establecer una sucursal en € pais de destino. Finalmente, se establecen unidades
productivas en dicho pais. No obstante, en € 2000, se afiadié una quinta etapa
desarrollada por los autores Gankema, Snuif y Zwart la cual incluia e factor del
involucramiento sea activo o comprometido tal cual se indica en la siguiente
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Figura 53 Las cinco etapas de la internacionalizacion. Adaptado de The internationalization process of
small and medium-sized enterprises. An evaluation of stage theory, de H. Gankema, H. Snuif y P. Zwart
(2000), Por Neyra & Hiroshi (2020)

Un punto importante de la teoria de Uppsala es la adicion del concepto de “distancia
psicologica” mediante el cual, las empresas ingresan a un pais psicoldgicamente cercano
gue muchas veces es limitrofe. Dicha distancia se mide generalmente por factores como
el idioma, la cultura, politica, sistemalegal entre otros.

De lafecha de su publicacion, ha habido diversos estudios como los de Turnbull (1987)
y Hamill (1994) citados por Feices & Sanchez (2018) quienes indican que dicho

modelo es inexacto a explicar la realidad del proceso de internacionalizaciéon en la
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época de incremento de competencia, la globalizacion de negocios, fusiones,

adquisiones entre otros (pp.22). De igual manera, no logra explicar las empresas que se

expanden de manera acel eradas o llamadas born global.

6.2.1.2. Teoria del paradigma ecléctico de Dunning:

Dunning desarroll6 su estudio en la Universidad de Rutgers (New Jersey, USA) en €

ano de 1998. Su teoria recopilalos diversos factores y condicionantes que determinan la

localizacion de las actividades productivas de caracter internacional. Es decir, su estudio

se basa en la eleccion de la modalidad de ingreso basada en los recursos y capacidades

con lo que cuenta. De ahi se deriva el “paradigma OLI” o también conocido como

enfoque ecléctico de Dunning. Esta teoria es de mayor difusion respecto a la

localizacion de la IED debido a que brinda un marco genera a empresas

multinacionales. A fin de realizarse una correcta inversion extranjera directa debe existir

cuatro condicionales;

La empresa debe poseer una estrategia a largo plazo direccionada a realizar una
IED en €l extranjero.

Debe resultar rentable poseer centrales de produccion en mercados extranjeros
ya que lalocalizacion resulta favorable por los precios, mano de obra entre otros.
La empresa cuenta con ventajas propias y claramente diferenciadas para atender
a mercado extranjero como son la estructura, laforma de organizacion, el know-
how, etc. (elementos basicos de lafranquicia)

Dichas ventajas y los resultados deben ser muy rentables por si mismas antes de
vendérselas u otorgarselas a otras empresas (en este caso, del franquiciante al

franquiciado)

Asimismo, la teoria OLI se deriva de tres tipos de ventgas que debe tener la

organi zacion:

Ventgjas de propiedad (ownership specific advantages “0”): Es decir, las
empresas deben poseer ventajas de propiedad sobre las empresas de otros paises
gue se basan principalmente en tener activos intangibles como la marca,
tecnologia, procesos, know-how, mejores productos o servicios, entre otros.
Estos elementos constituyen un requisito indispensable que deben tener las

franquicias que deciden migrar a exterior.
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e Las ventgas de localizacion (location specific endowments,“L”): Indica que las

ventgjas se asocian a los costos de produccién como la mano de obra y su

disponibilidad a bajos precios, asi como el grado de participacion del gobierno

en la economia através del otorgamiento de infraestructura.

e Lasventgas de internalizacion (internalization advantages,“1”): Las ventgjas de

propiedad y localizacion implican una ventaja de internalizacion que proceden

de bajos costos de transaccion y disminucion de la incertidumbre. Ello implica

que las multinacionales hagan uso de estas ventgjas con la extension de sus

propias actividades en lugar de dgjarlo a cargo de otros. Esto aplica en caso la

franquicia desea realizar por sus propios medios el proceso de expansion.

En & siguiente cuadro se resumen las principales teorias aplicadas a modelo de

franquicias:

Administrativas

( )

\. J

Agencia:

El franquiciador delegada tareas de
trabajo sobre el franquiciado, debido a
gue no cuenta con las capacidades,
recursos o tiempo para necesarios para
llevarlas a cabo de manera individual

( )

. J

Escasez de recursos:

Los franquiciantes adoptan dicho
modelo como medio para el desarrollo
empresarial debido a que no disponen
de suficientes recursos propios y desean
aprovechar el aporte, generalmente
econdémico, de los franquiciados

Internacionalizacidon

( )

Uppsala:

El proceso se da de forma gradual en base
a variables como el tiempo, experiencia y
confianza adquirida. Incluye el concepto
de distancia psicoldgica” mediante el cual,
las empresas ingresan a un pais cercano
que muchas veces es limitrofe

( )

Dunning:
Su estudio se basa en la eleccién de la
modalidad de ingreso basada en los

recursos y capacidades con lo que
cuenta. De ahi se deriva el “paradigma
oLl

\. J

Figura 54 Resumen de las principal es teorias aplicadas al modelo de franquicias

6.3. Modosdeinternacionalizacion de lasfranquicias:

Sobre la forma de entrada en los mercados extranjeros, Baena (2013) en su

investigacion titulada “Insights on International Franchising: Entry Mode Decision”,

sefida que existen 4 tipos de franquicias que pueden utilizar en su ingreso a mercados

internacional es.
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a)

b)

d)

Franquicia directa: Se trata de desarrollar un acuerdo con un agente local
(franquicia) y €l derecho de uso de marca a cambio de un pago de regdias. El
franquiciado generalmente se beneficia de los conocimientos técnicos o de
negocio del franquiciador. A cambio, el franquiciador se le da la oportunidad de
entrar en un mercado extranjero a poco riesgo. Sin embargo, con este modo de
introduccion, la cadena puede experimentar dificultades en la proteccién de su
propiedad intelectual, €l control de los estandares de calidad, y la comprension
de laregulacion local, entre otras limitaciones. (p.5). Esta puede ser individual o
multiple.

Franquicia master: Este modo de entrada se refiere al acuerdo contractual entre
el franquiciador y un subfranquiciador propiedad independiente, para desarrollar
un determinado nuimero de franquicias por e derecho exclusivo a utilizar €
formato de negocio por un periodo de tiempo determinado en una region
geogréfica en particular. Por lo tanto, €l master es € franquiciador activo en €
mercado objetivo, cuyas funciones incluyen el ser un concesionario autorizado
por un lado, y subfranquiciador por €l otro (Alon, 2006a).

Joint venture: Implicacompartir el control y la propiedad y reducir a minimo el
riesgo pais y facilitar el acceso a los recursos en poder de las empresas locales
(Meyer et al., 2009). Sin embargo, una empresa conjunta puede plantear
cuestiones espinosas de gestion de una pargja cuyos intereses pueden diferir en
el tiempo (Chang y Rosenzweig, 2001).

Inversion directa: Se refiere a establecimiento de tiendas o subsidiarias
propiedad de la compafia en los mercados extranjeros. Los establecimientos se
pueden configurar desde cero (greenfield) o mediante la adquisicion de una
firma local. Los franquiciantes que quieren controlar todas sus operaciones
comerciaes entrardn através de lainversion directa, aunque esta entradaimplica

lamayor exposicion a riesgo politico y econdmico (Herrmann y Datta, 2002).

Para explicar mejor la forma de eleccion, e autor se centra en €l andlisis de costos de
transaccion (Anderson y Gatignon, 1996; Gatignon y Anderson, 1988). Esta teoria
postula que las empresas internalicen aquellas actividades que pueden redlizar de
manera mas eficiente y externalizar otros gque |os proveedores externos pueden realizar a

un costo menor (Hollensen et al., 2011)
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6.4. Clasificacion delasfranquiciasbajo la exportacion de servicios

Respecto a la clasificacion de la exportacién de servicios, Erramili (1990) en su paper
“Entry mode choice in service industries” dividio en dos grupos. Los “hard service”
gue permiten la separacion entre produccion y consumo (Seguros, proyectos de
arquitectura e ingenieria, o software) y los “soft service” que requieren simultaneidad
entre |o que se produce y el consumo (como ejemplo, |os servicios de hospedaje, salud y
alimentacion). Por tanto, las franquicias gastrondmicas entrarian a tallar bgo esta

segunda clasificacion.

Hard service Soft Service
* Seguros e Hospedaje
* Proyectos de arquitectura e e Salud (clinicas)
Ingenenia ¢ Alimentacién (franquicias)
e Software

Figura 55 Clasificacion de la exportacion de servicios - (Erramili, 1990)

De otro lado, seguin la Organizacién Mundia del Comercio (OMC) sefidla que en marco
del Acuerdo General del Comercio de Servicio (AGCS), se presentan cuatro opciones
en funcion de la presenciaterritorial del proveedor y del consumidor en € momento de
latransaccion. Seguin el parrafo 2 del Articulo I, los modos son:

a) Modo 1- Comercio transfronterizo: Es decir, del territorio de un miembro a
territorio de cualquier otro sin que ello implique & desplazamiento fisico
del proveedor. Ejemplo de ello pueden ser los servicios de clases online 0
estudios de mercados que se solicitan por un email o los calls center
ubicados en otro pais.

b) Modo 2 — Consumo en e extranjero: ES decir, un consumidor de servicio
tiene que desplazarse a otro pais afin de recibir dicho servicio. Ejemplo de
ello puede ser |os servicios médicos, educativos, etc.

c) Modo 3 — Presencia comercia: Es decir, el servicio es suministrado en €
pais A por unafilial, sucursal u oficina de representacion, establecida en €
territorio de dicho pais, de una empresa de propiedad y control extranjeros
(banco, grupo hotelero, constructora, etc.). En este modo ingresarian las
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franquicias debido a que pueden ser, dependiendo del acuerdo, una
presencia comercia de una matriz ubicada en €l extranjero.

d) Modo 4 — Movimiento fisico de persona: El proveedor se tiene que
desplazar a pais extranjero afin de dar €l servicio. Ejemplo de ello pueden

ser |os artistas que dan un concierto, un circo, etc.
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CAPITULO VII: DESARROLLODE LA
INVESTIGACION PRIMARIA Y DISCUSION DE
RESULTADOS

Arbaiza (2014) en su libro: “Como hacer una tesis de Grado”, sefiala que el analisis de
datos implica una serie de labores sistematicas y relacionadas, como el vaciado de datos
y las tareas de codificaciéon y andlisis estadisticos (pp.225). Asi, € conjunto de estas
actividades permitira organizados los datos, interpretarlos y elaborar una sintesis del
estudio que permita responder cada una de las preguntas de la investigacion asi como
las hipétesis planteadas.

Asimismo, Kumar (2002) en su libro: ”Research methodology in social science”, sefiala
que los datos deben ser “editados cuidadosamente, clasificados y tabulados
sisteméticamente, analizados cientificamente, interpretados inteligentemente y
concluidos racionalmente”(pp.169). Por otro lado, Bernal (2010) en su libro:
“Metodologia de la investigacion: administracion, economia, humanidades y ciencias
sociales” sostiene que el andlisis de datos:

Consiste en procesar los datos (dispersos, desordenados, individuales),
obtenidos de la poblacion objetvo de estudio durante el trabajo de campo,
y tiene como finalidad generar resultados (datos agrupados y ordenados),
a partir de los cuales se redizara € andlisis segun los objetivos y las
hipétesis o preguntas de lainvestigacion realizada, o de ambos (pp.198)

Asimismo, el autor sefiala que pararealizar dicho procesamiento es recomendable elegir
las herramientas estadisticas asi como e software informatico para obtener los
resultados. Como se menciond anteriormente (punto 2.7) se utilizard la herramienta
AtlasTi v7.

Para € presente desarrollo, en e primer lugar se andizara la frecuencia de paalbras
clave dadas en las siete entrevistadas dadas por |os miembros del ecosistema nacional,

asi como la ponderacion de |os términos que tuvieron mayor relevancia,
En segundo lugar, se presentara cada uno de los objetivos mencionados en el punto “1.1.

Objetivo de trabajo” mostrando la red sistematica de la informacion obtenida del Atlas

ti y ad mismo tiempo, constrastandola con la informacién secundaria disponible, como

139



los antecedentes epistemoldgicos, noticias del medio, libros, etc; para finamente
concluir por cada objetivo o més relevante.

En & andlsis de algunas de las categorias se afadira los resultados de las encuestas
aplicadas a los residentes de los paises donde se encuentran las franquicias peruanas
segun el punto “2.4.5.Encuestas Grupo 5: Clientes de las Franquicias peruanas en €

exterior”.

En tercer lugar, se desarrollard e patron de internacionalizacion aplicado a las
franquicias con el sustento metoddlogico en cada uno de los gjes asi como la percepcion
del grupo encuestado y sefialado en el “2.4.6 Encuesta Grupo 6: Estudiantes de
Administracion y Negocios Internacionales de la UPC” a fin de dar "por validado el

i nstrumento.

. Desarrollo de los Desarrollo del patron de
Frecuencia palabra - . . . o
clave objetivos en Atlas Ti + internacionalizacién +
encuestas encuestas

Tabla 13 Proceso del Desarrollo

7.1. Frecuencia de palabrasclave de analisis cualitativo:

A fin de determinar la relevancia de ciertas palabras dentro del desarrollo de las
entrevistas, se categoriz6 un total de 14 términos los cuales fueron contabilizados segun
las repeticiones dadas por los siete entrevistados. De esta manera, permite reconocer la
relevancia, segin su percepcion de ciertos términos, de cada uno de los expertos, asi
como su relevancia dentro de lainvestigacion.

De esta manera, las palabras que mas han destacado han sido “Franquicia” con &l 33.5%,
“mercado” con 11.6%,”comida (restaurante, gastronomia)” con el 9.4%, “paises” con €

8.8% Yy “marca”’ con €l 8.7% tal cual se apreciaen lasiguiente figura
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CCL-

9 - PM K'T Centrode

S | Newranuica | Framuica | Glb | Consting | de- | Promperd | Innovalex Por centaj

= quicia anquicia; u onsulting e .

w Franquicia Franquicia Frecuenci e

- s atotal |Mencione

5 | 1.-Fernando P ) | ie | B-Alfredo | o 6.- S
N Pddbradave | E | tpende | SQUOl® | iomuan | ki | 002 | oy | Cotoled
1 |Franquicias 47 65 69 52 24 58 32 347 %
2 |Marca 12 32 20 7 0 13 9 3.7%
3 | Certificaciones 4 0 4 0 17 1.6%
4 | Profesionalizacion o 1 0 0 5 3 18 1.7%
5 |Tropicalizacion 3 8 5 11 1 3 3 37 3.6%
6 |Internacionalizacion | 3 12 13 4 2 10 3 a7 4.5%
7 | Paises § 12 18 21 19 8 3 10 91
8 | Mercado S 9 2 30 15 14 28 120
9 | Concepto % 5 0 11 21 0 8 46
10 | Promperti/estado 3 5 1 2 6 2 11 32 3.1%
11 | Ferias i 0 1 13 1 2 3 27 2.6%
12 | Inversién/inversionista 1 10 20 1 5 7 1 45 4.3%
13 gs?g'n%agfa“rame/g 23 4 14 29 9 11 7 o
14 | Sector 7 1 4 3 0 7 1 23 2.2%

140 183 200 190 86 142 96 1037
14% 18% 19% 18% 8% 14% 9%

Tabla 14 Frecuencia de Palabras Clave de andlisis cualitativo
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7.2. Categorizacion delas entrevistas Semi-estructur adas:

El siguiente punto muestra el desarrollo emitido por el programa Atalis Ti. Inicialmente
se desarrollaron 7 familias que agrupan los factores que afectan a desarrollo de las
franquicias y que estan sefialados en el punto “5.3.Resumen de variables objetos de
estudio”. Estas son: a nivel interno (a) incremento de las ventas, (b) Profesionalizacion,
(c) mangjo de recursos, (d) desarrollo de marca, (€) capacidad de gestion, a nivel
externo (f) integracion del ecosistemayy (g) certificaciones y proteccion legal. Estas a su
vez contienen 19 categorias sefidadas en € punto “1.3.5 Matriz de categorizacion”, tal
cual se puede apreciar en la siguiente imagen a manera de recordatorio en latabla 16 y

desarrollada graficamente en lafigura56 y 57.

N° Familias Categorias

1.- Condiciones del mercado de destino

2.- Tropicalizacion del servicio o producto

(a) Incremento de 3.- Seleccion del franquiciado

ventas

4.- Oportunidades comerciales

5.- Saturacion del mercado

6.-Participacion y desarrollo de ferias que se
desarrollan

7.- Vision de la gerencia para la internacionalizacion

I ( b) Profesionalizacion 8.- Informalidad y desconfianza

9.- Faltadel desarrollo del sistema

Il (c) Mangjo de recursos 10.- Inversion

(d) Desarrollo dela 11.- Posicionamiento de marcas (marketing)

v
marca 12.- Desarrollo de conceptos
(€)Capacidad de 13.- Capacidad de manejo y formacion
v Gestion A . . o
14.- Iniciativa de internacionalizacion
15.- Cooperacion entre los involucrados
VI ® ggggceﬁg del 16.- Rol de Promperu
17.- Vision del sector de franquicias
i (g) Certificaciony 18.- Certificaciones

proteccién legal

19.- Leyes

Tabla 15 Matriz de familias y categorias
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A continuacion se muestra de manera general los resultados del software Atlas Ti. En
primer lugar las diversas categorias y familias, asi como fundamentos (citas

relacionadas al tema) asi como densidad (relacion que tienen las categorias,/familias).

ﬁ b} Profesionalizacion

ﬁ c} Manejo de recursos

Fe Competencia

%% Condiciones para internacionalizacién de franquicias
% d) Desarrollo de la marca

‘ﬁ’ g) Capacidad de Gestion

ﬁﬂ Integracion del ecosisterna

ﬁ Factores externos

‘ﬁ? Factores Internas

Fe ] g} Certificacion y proteccion legal

e T v+ T

MNombre Fundamentado Densidad
‘ﬁf’l.- Condiciones del mercado de destino 18 1
% 2. Tropicalizacian del servicio o producto 20 2
%¥ 3.- Seleccion del franquiciado 8 1
¥ 4. Oportunidades comerciales 12 1
ﬁ?S.- Saturacion del mercado 4 1
¥ 6. Participacidn y desarrollo de ferias que se desarrollan 7 3
%% 7.- Vision de la Gerencia para la internacionalizacién 9 2
%% B.- Informalidad y desconfianza 2 4
‘ﬁ’g.- Falta del desarrollo del sistema 12 1
%% 10.- Inversion 18 3
ﬁll.- Posicionamiento de marcas (marketing] 14 2
%% 12.- Desarrollo de conceptos 10 2
%% 13.- Capacidad de manejo y formacisn 15 1
ﬁld.-lniciativa de internacionalizacion 12 2
%% 15.- Cooperacion entre los involucrados 16 2
2% 16.- Vision del sector de franguicias 11 1
%% 17.- Rol de Prompert 20 2
¥ 18.-Certificaciones 15 2
%% 19,-Leyes g 2
ﬁa) Incremento de ventas ] g
0 5

1

4

5

Figura 56 Fundamento y densidad de |as categorias/familias de lainvestigacion en € Atlasti
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Explicaciéon del Diagrama General de la problematica de investigacion:

El diagrama de la figura anteriormente indicada, nos permite apreciar de manera general
larelacion que tiene las 7 familias de nuestro estudio con las variables internas, externas
e incremento de las ventas (como motivo de la internacionalizacion) los cuales son los 3
problemas de investigacion iniciales y su impacto en las condiciones que permiten la
internacionalizacion. Estas 7 familias se dividen en 19 categorias sefidadas en €l punto
“5.3 Resumen de variables objeto de estudio” y de forma detallada en el punto “1.3.5
Matriz de categorizacion”. Todas estas de categorias y familias se desarrollan en las

siguientes paginas.

Por ejemplo, la categoria “falta de cooperacion de los involucrados™, que pertenece ala
familia de “integracién del ecosistema (f)”, estd asociado ala categoria “participacion y
desarrollo de las ferias”, que pertenece a la categoria de “promocion”, que a su vez
pertenece a la familia de “incremento de las ventas (a)”. Esto guarda mucha légica
debido a que a no estar integrado fuertemente el ecosistema, las franquicias nacional es
no podran promocionarse adecuadamente y mostrar su oferta exportable y a su vez, esto

tiene un impacto en las ventas.

Otro ejemplo lo vemos en la familia de “profesionalizacion (b)”, que es causado por la
categoria de “informalidad y desconfianza”, la cual esta asociada a la categoria de “falta
de cooperacion de los involucrados”, que pertenece a la familia de “integracion del
ecosistema (f)” y también a categorias como la falta de “certificaciones” la cual estd
dentro de la familia de “certificaciones y proteccion legal (g)”.También la fata de la
profesionalizacion esta asociada a la categoria de “iniciativa de la internacionalizacion”
que pertenece a la familia de “capacidad de gestion (e)”. La explicacion se da debido a
que la fata de la profesionalizacién del ecosistema es generada por diversas causas
mencionadas anteriormente, que luego tiene una incidencia en incluso en € incremento

de las ventas de | as franquicias que desean expandirse anivel internacional.
En desarrollo y la profundidad de cada una de las familias y su relacion entre si, se

desarrollaran extensamente dentro de cada objetivo planteado, los cuales se

desarrollarén a continuacion.
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7.3. Desarrollo de primer objetivo:

El primer objetivo de la investigacion planteado en e punto 1.3.3 objetivo generales,
indica: “Objetivo 1. Analizar las razones y/o motivos que llevan a las franquicias

gastronomicas peruanas a la internacionalizacion.”

En este sentido, la familia que respondera dicho objetivo esta alineado principalmente la
familia “Incremento de las ventas”. Dentro de dicha familia existen 6 categorias
sefidadas en los puntos “7.2 Categorizacion de las entrevistas semi- estructuradas” y
mas extensamente en el punto “1.3.5 Matriz de categorizacion” de la presente
investigacion. A modo de resumen, podemos visuaizar en la siguiente figura que
relacionada dicha familia con las 6 categorias que la conformay alavez su impacto en

el objetivo general

T el i = i
bt ol o, Ty
i i s BT

ifee

T4l rrreorde 4z v |
Oy Ty e

§ab | Ty
)
- - . 1 e
= T i b g o i i
T L - Coresberru diel reser i - s “u T ] Prndrporabinaiar. &% |
| Jereendk L -__' | "
g -
- ) "'
L Tebueiin el WadeinokZude: (B | I, .
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h
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Figura 58 Familia 1 Incremento de las ventas (a) con las 6 categorias que la conforman.

A continuacién, se indicara las principales citas que respaldan cada categoria a fin de
poder responder al objetivo y alinearlo a marco tedrico segun se sefidado en e

apartado 2.8. Técnicas de recoleccion y procesamiento de datos.
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Figura 59 Mapa seméntico de la categoria 1, “Condiciones del mercado de destino”
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7.3.1. Andlisis categoria 1 “Condiciones de mer cado de destino”:
Figura 59

Podemos evidenciar que existe una serie de coincidencia entre los diferentes
entrevistados sobre las condiciones que debe de tener el mercado de destino. Estas
basicamente estdn asociado al crecimiento y condiciones del mercado asi como la
cercania geogréfica y la saturacion que tiene e mercado peruano dado su tamafio. Por

gjempl o, respecto a este Ultimo punto podemos citar comentarios como:

“Si estamos hablando de que el mercado peruano es pequeio,
obviamente deseas expandirse la venta por que imaginate que va a Brasil
o México que son mercados gigantes” (Entrevistado 2, 2020)

“Paraempezar € Perl es un mercado pequefio, o sea para cuaquier tipo
de negocio de consumo sobre todo para publico de cierto poder
adquisitivo el Pert es un mercado pequefio”(Entrevistado 1, 2020)

Esto coincide en € décimo paper del capitulo de investigacion titulado "Study of the
influence of socio-economic factors in the international expansion of Spanish
franchisors to Latin American countries” desarrollada por los autores Ramirez, Berbel
& Palacios (2018)" quienes sefidan la saturacion del mercado local como una de las
razones parala expansion del mercado. Esto también es mencionado en diversos papers
citados anteriormente como “Marketing strategies in the internationalization process
of brazlian franchises” desarrollado por las profesores Camargo. & Costa (2016). El
séptimo paper indexado a Proquest es el titulado “Determinants of internationalizacion
of franchise operations by US franchisors” de los autores Kedia, B., Ackerman, D.,
Bush, D. & Justis, R. (1994), el vigésmo primer paper indexado a Scopus titulado
“European franchise expansion into Latin America” desarrollado por Baena (2016).

Por tanto, poder encontrar cierta validacion practica alateoria presentada.

Sobre las caracteristicas que debe de tener el mercado de destino, estas principa mente

estan asociados alo econdémico. Por gemplo:

“Santiago puede ser por condiciones de mercado y de oferta tan atractivo
como Londres” (Entrevistado 1, 2020)

“Otra cosaque leslleva aexportar es por ggemplo lo atractivo del ticket
promedio, es mucho més en paises de afuera. Te doy un gemplo, las
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cevicherias en e Peru facturan medio dia, afuera, dia completo, es decir

doble horario (Entrevistado 4, 2020)
Esto también es respaldado por sendos papers desarrollados previamente entre los que
podemos citar a “Study of the influence of socio-economic factorsin the international
expansion of Spanish franchisors to Latin American countries” desarrolada por los
autores Ramirez, Berbel & Palacios (2018), “A study about the intention of the | berian
Companies to Internationalize” desarrollado por Pedro, Filipe, Coelho, (2008), €
décimo noveno paper elaborado por Baena (2013) y titulado “Insights on International

Franchising: Entry Mode Decision” entre muchas otras publicaciones.

Otro tema que coinciden los entrevistados es referente a tema legal como punto a

evaluar. En este sentido indican:

“Por qué e marco legal puede ser tan fuerte que te pueda bloquear €
crecimiento mas que nada” (Entrevistado 2, 2020).

Esto tambien es respaldado por diversos papers citados anteriormente donde destacaban
el décimo octavo paper indexado a la plataforma de Scopus es la titulada “American
franchise internationalization: The impact of institutional environment” de los
autores brasilefios Melo, Borini, & Ogasavara (2018) donde evalua el aspecto lega
como punto importante del aspecto externo, “The Internationalization Process of
Franchise Systems. A Conceptual Model”, desarrollado por Eroglu (1992),
“Thunderbird International Business Review”, es desarrollado por los autores
ghaneses Kastner, Mahmoud, Buame. & Grabrah (2018) quienes indican como
importante restricciones para la expansiéon de las franquicias se encuentra las barreras

legales y de infraestructura gue enfrentan los franquiciados de Ghana.

También un punto relevante es la cercania geografica o similitud cultural como criterio

parala seleccion de mercado. En este punto indican:

“Por ejemplo, de Brasil, su primer mercado es Portugal, Angolay paises
de habla portuguesa y luego busca paises donde hay una colonia
brasilefia importante”, “del mismo idioma, las mismas costumbres, donde
hay poca distancia, puedes ir y venir” (Entrevistado 4, 2020)
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Al igua que los puntos anteriores, es validada por gran cantidad de investigaciones
previamente citadas entre las que destacamos “International Franchise Expansion:
Does Market Propinquity Matter” desarrollado por Hoffman, Winston & Preble (2008),
“Study of the influence of socio-economic factors in the international expansion of
Spanish franchisors to Latin American countries”, desarrollada por los autores
Ramirez, Berbel & Palacios (2018), quienes indican que a indicar que las franquicias
gue tienen a internacionalizarse buscan destinos psicoldgicamente cercanos y luego
graduamente buscan paises con distancia mayor. Esto se repite en diversas
publicaciones como la de Cunha, Mendes & Curz (2015) titulada “Internacionalizacéo
por meio de franquias. proposi¢des de pesquisa a partir de estudo de casos multiplos
de vargjistas brasileiros de moda” donde indican que la distancia geogréfica y los
riesgos politicos-econbnimos son menos importantes que la proximidad cultural y la
relacion con los aliados locales.

Como aporte interesante de la investigacion, es que debido a la crisis globa que
enfrenta a las diversas economias, muchos empresarios ven a la economia peruana

como un punto de refugio frente al mercado exterior. Por gjemplo, indican:

“Si tu ves en toda Latinoamérica o0 a nivel mundial, e comercio esta
trastocado, cada vez més € mercado mundial crece menosy € mercado
peruano es un mercado atractivo” (Entrevistado 6, 2020)

“Hemos visto en los Ultimos dos afios particularmente como las
economias latinoamericanas han venido desacel erdndose o0 han venido ya
en situaciones mas compleas de manera politica” (Entrevistado 3, 2020)

“Argentina, siempre lo digo cuando empez0 la crisis empezo a exportar
franquicias méas qué Brasil y se convirtio en € primer exportador a nivel
latinoamericano por la necesidad que su mercado estaba recesado
entonces empezaron aexportar franquicias’(Entrevistado 4, 2020)

En este sentido, si bien toda crisis deberia ser visto como una oportunidad como lo
asumio Argentina, dada la solvencia macroeconémica que ain muestra € Perd, el
mercado nacional es visto como prioridad para muchas franquicias versus los paises

limitrofes que enfrentan mayores inestabilidades, no solo econémicos, sino politicas.

De esta manera podemos concluir y dar por validado dicho condicion en respuesta al

objetivo nimero 1 planteado.
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Propuesta de mejora la categoria de condicion de mer cado de destino:

1. A fin de reducir € riesgo de una mala seleccion del mercado de destino, es
importante que la franquicia que desea internacionalizarse, independientemente
del tamafio y afios de experiencia en e marcado nacional, realice estudios de
mercado con consultoras especializadas y con alianzas u oficinas regionales en
el pais de destino. Ello debido a que estas empresas cuentan con una mayor
experiencia en investigaciones de mercado en e pais seleccionado. Dicho
desembolso de dinero debe ser visto como una inversion a fin de asegurar e

existo del negocio.

2. Se debe evauar dentro de las condiciones de mercado, no solo e ementos
presentes (como PBI, inflacién, tipo de cambio, etc),sino variables que afecten a
futuro como son los cambios del Gobierno, factores externos de mercado (por
giemplo, medidas arancelarias que limiten la importacion de ciertos insumos,

cambios legidativos, etc).

3. Es ideal que toda franquicia que desea internacionalizarse tenga un estudio
PESTEL; es decir, factores politicos, econdmicos, socio-culturales, tecnol dgicos
y legales como requisito especifico del pais de destino y no solo limitarse a un

estudio de mercado ligado a marketing o aque e pais sea limitrofe con el Pera.
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7.3.2. Analisis categoria 2 “Tropicalizacion”: Figura 60

Sobre este punto, existe un amplio consenso entre los involucrados como factor
necesario para € éxito de la franquicia en el exterior. Incluso llegar considerarlo como
una obligacion:

“Yo creo que es una obligacion tropicalizar, no es que mientras mas me
adapto més puedo expandirme, yo creo que es algo obligatorio...para
tener éxito” (Entrevistado 2, 2020)

Esta tropicalizacion que puede suponer cierto rompimiento del estédndar que significa
una franquicia, es muy aceptada por los franquiciantes. Asi lo demuestran las
declaraciones:

“Las franquicias peruanas estan abiertas a la troplicalizacion; sin
embargo, tratan de mantener el origen, la cultura y el ADN”
(Entrevistado 3, 2020)

“Las empresas ya estdn pensando en tropicalizar sus productos de

acuerdo ala zona donde van a vender su marca” (Entrevistado 5, 2020)
La tropicalizacion va sobre todo por €l lado de los insumos, mas que del servicio. Ello
en consideracion a que la comida peruana utiliza insumos importados en sus aderezos
como en la preparacion de los productos:

“Respecto a la tropicalizacion en el caso peruano es por los insumos, no

es por otra razon” (Entrevistado 6, 2020)

“La comida peruana utiliza insumos peruanos y no en todos los paises los
insumos peruanos tienen un costo relativamente bajo” (Entrevistado
3,2020)
No obstante, existe cierta discrepancia respecto a dicho punto por que hoy es diaes
posible enviar insumos de cualquier parte del mundo gracias alalogistica. Esto lo
menciona:

“Para mi no creo que ese sea el impedimento, los iNSUMOS se encuentran,
la carapulcra se encuentra en Miami o la puedes encontrar en Espana”
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No obstante, es importante mencionar que, si bien se puede encontrar en diversos
lugares, no es muchas veces la calidad ni la cantidad que se requiere y s bien existe una
logistica disponible, eso implicaincrementar los costos para el franquiciante y por ende
tendria un efecto mayor en la rentabilidad. Asimismo, dicho cambio en los insumo es
paralograr unamayor aceptacion del consumidor en el pais de destino.

Lo que esimportante rescatar, es que muchas veces dicha tropicalizacion puede llegar a

romper en ADN, la esencia de la comida peruana.

“Cuando tu pasas la frontera, tienes que adaptarte al mercado, tienes que
tropicalizar y muchas veces es extrema” (Entrevistado 4, 2020)

“Esta adaptabilidad genera valor, pero no hace justicia ala gastronomia
local.Cuando fui a Dubai comi ceviche pero en € Pert no comemos
ceviche de salmon con palta” (Entrevistado 1, 2020)
Esta tropicalizacion debe ser profesionalizada, con respaldo en estudios de mercados
serios realizado por profesionales. Se recomienda contratar consultoras locales

especializadas en € rubro.

“Nosotros lo trabajos con alianzas con otras consultoras, con lo cual la
tropicalizacion es hasta lo que sea necesario para el franquiciado, la
acepta porgue te basas en investigacion y confianza con la consultora”
(Entrevistado 3, 2020)

Este aspecto de la tropicalizacion es sostenido en diversas investigaciones sefialadas en
el marco tedrico, entre las que podemos destacar la elaborada € cuarto paper elaborado
por Rocha, Spears, Camargo, Khaujaba & Pires del afio 2015 titulada “Estratégias de
marketing global na internacionalizacdo de franquias brasileiras”. Este paper
seflalaba que “Cada unidad tiene su departamento de marketing alineado con la
estructura de marketing de la corporacion, que replica y tropicalizar la estrategia”.
Asimismo, la segunda tesis titulada “The franchise performance comparison between
the thai franchise and the international franchise in thailand during 1992-1998"
desarrollada Pacharavanich (2000) donde sefiala que “estos tipos de tropicalizaciones

son necesarias en |os mercados asiéticos.”

Asimismo, e paper titulado “El proceso de internacionalizacion de servicios: Un

estudio en una cadena de restaurantes del nordeste brasilefio” del afio 2012 y €
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septimo paper elaborado por los autores Santos, Araljo & Vasconcelos de la

Universidad de Pemambuco Recife (Brasil) donde indicaban que dicho restaurante tuvo

gue pasar por un proceso de adaptacion total de su carta.

Por ende, se validalo sefialado por el marco tedrico sobre la necesidad de tropicalizar o

adaptar €l producto; no obstante, existe alin el debate hasta qué punto éptimo sin perder

laesencia, e ADN delacomida peruanay ello dependera de la decision que tome en

franquiciante en base ainvestigaciones de mercados que redlice.

En este punto, es importante sefidlar el resultado de las encuestas redizadas a los 52

residentes de los paises donde se ubican las franquicias peruanas. En este sentido, una

pregunta del cuestionario era: “P7. Sus platos, a pesar de ser peruanos, adaptan insumos

o productos tipicos de mi pais’, ante ello, mas del 4% indico niveles atos de

percepcién ante la tropicalizacion de los platos utilizando insumos del pais de destino.

P7. Sus platos, a pesar de ser peruanos, adaptan insumos o productos tipicos de mi pais

1= 2= 3= 4= = (en Total
blanco)
N° 8 3 15 15 3 44
% | 18.18% 6.82% 34.09% 34.09% 6.82% 0.00% 100.00%
Nota: Elaboracion Propia

Tabla 16 Resultado de la P7 sobre tropicalizacién

4 =
34,09%

1=

18,18%

3=
34,09%
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Propuesta de mejora en la categoria de tropicalizacion del productoy servicio:

1

Independiente del tamafio y afios de la franquicia en e mercado nacional, la
internacionalizacion debe ser motivo de andlisis y estudio de las fortalezas y
esencia de los distintos aspectos que conforman la franquicia (por gemplo, la
marca, producto, publicidad, etc.). En este sentido, todo proceso de expansion
requerira, en base a un estudio de mercado, €l grado de tropicalizacion que se

necesita a fin de tener éxito en €l pais de destino.

El estudio indicara, en base ala metodologia seguida, Si es necesario cambios en
el nombre (por temas culturales o de marcas similares en e pais), insumos (sea
por |la falta de estos o porque en e pais de destino se consume de otra manera
haciendo referencia alo sucedido con una polleria peruana que en lugar de papas
en e Brasil se consumia yuca), para luego, una vez identificado todos estos
aspectos, saber elegir € grado de tropicalizacion sin perder la esenciay el ADN
delamarcay dela gastronomia peruana. Ello implicard un debate por parte dela
gerencia de la franquicia por que puede darse |a disyuntiva de que por satisfacer
la necesidad del pais receptor, se pierda la identidad original y que dio éxito en
el Perq.

En este sentido, es importante hacer un benchmarking (o estudio comparativo)
de como otras franquicias se han adaptado a mercado de destino y tratar de
medir € éxito logrado. En este punto influira la vision geocentrista o

etnocentrista de la gerencia.
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7.3.3. Analisis categoria 3 “Seleccion del franquiciado”: Figura 61

Sobre la seleccidon del franquiciado internacional, los especialistas coinciden en que
tiene una mayor incidencia y requisitos frente a franquiciado local pero siempre va a

depender de lo que pueda ofrecer e franquiciante. En este sentido, indican:

“El perfil del franquiciado, siempre lo he dicho es como elegir a la
esposa, 0 sea, hay que anadizar bien dependiendo de qué es lo que tu
quieres” (Entrevistado 4, 2020)

“También va a depender de quién eres como franquiciante, de eso va a
depender [...] pero s tu eres un franquiciante pequefiito, no es lo que
necesitas, necesitas un grupo operador chico con una marca, 2 marcas
gue sea importante a nivel de mix de su portafolio y te de laimportancia
gue necesitas tu para crecer con €, Entonces creo que no hay un perfil
ideal. (Entrevistado 1, 2020)

Sobre los requisitos que debe de tener destacan no solo un fuerte respaldo financiero,
sino también un conocimiento en diversos aspectos como e inmobiliario, red de
contactos, gestion administrativa, conocimiento de la cultura del pais, entre otros puntos.

Por gjemplo indican:

“Si es necesario estar con un socio, sobre todo en las franquicias
peruanas gastrondmicas que quieren migrar a exterior, necesitan un
socio que tenga conocimiento de gestion hotelera, de alimentos y bebidas”
(Entrevistado 3, 2020)

“El inversionista extranjero, que va a comprarte la marca, va a tener €
compromiso de abrir nUmero de locales y luego de eso, € va a poder
franquiciar y otra ventgja es que este inversionista local ya tiene
contactos con € gobierno ya tiene un networking desarrollado
obviamente tiene que tener un capital 0 una espalda financiera buena”
(Entrevistado 2, 2020)

“El franquiciado master de otro pais, es un grupo financiero que tiene
recursos grandes como para desarrollar grandes (inversiones), como para
desarrollar todo un mercado, ademas, de conocimientos inmobiliarios
para temas locales y espalda financiera” (Entrevistado 2, 2020)
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En contraste con los antecedentes epistemoldgicos, podemos citar € primer paper
titulado “Reason for the expansion in franchising: is it all said” del ano 2012 y
elaborado Rondan-Cataluiia, Navarro-Garcia, Diez-De Casto y Rodriguez-Rad donde
indican que existen diferentes perfiles o tipos de franquiciadores seguin e tipo de
expansion elegido. Asimismo, estd € décimo tercer paper indexado a Scopus es €
desarrollado por los autores Baena & Cervifio (2012) titulado “International franchise
expansion of service chains: insights from the Spanish market” donde indica variables

gue debe cumplir e franquiciador como el tamafio del mismo.

Sobre e formato que se establece con e franquiciado, destaca la franquicia master
como se indico anteriormente, pero también la asociaciativa como una forma de joint

venture e individual con opcién a compra. Por g emplo:

“Los empresarios extranjeros no quieren arriesgarse a comprar una
master, 10 que estd de moda es comprar una individual con opcion a
master eso estd pasando” (Entrevistado 4, 2020)

“Tipo un “joint venture”, un formato de contrato de franquicia donde el
duefio ponga cas e canon entrada, pero eso parte del mismo
franquiciado y en este “joint venture” empiezan a ver nuevos
responsables y nuevas formas de trabajo a ese tipo de modelo. Nosotros
le Ilamamos “franquicias asociativa’ y es un modelo que si hemos visto
gué funciona mucho més sobre todo para mercados donde el
franquiciador no conoce la cultura del mismo en €l pais” (Entrevistado 3,
2020)

“Entonces t vas a encontrar diferentes tipos de modelo de negocios que
son franquicias también en donde por gemplo te hablan de la franquicia
asociativa” (Entrevistado 6, 2020)

Como bien sefialan los entrevistados, no existe una Unica respuesta sobre €l formato de
ingreso, ello va a depender del tamafio de la franquicia, sus intereses y mercado al cual
desean ingresar y su nivel de desarrollo, pero a margen de ello, lo importantes es que la
decision sea tomada en base a criterios sustentados en estudios de mercados y en

consultoras especializadas tanto anivel local, como del pais de destino.
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En contraste de estos resultados con |os antecedentes epistemol 6gicos podemos citar €l
segundo paper también desarrollada en e 2017 por los autores brasilefios Souza,
Roberto & Tromboni, titulada “Brazilian franchisor: Entry and operation of
internationalized franchise” donde analiza los diversos modos de operaciones en el

mercado de destino, desde unidades propias hasta €l joint-venture.

Asimismo,el vigésimo séptimo paper indexado a Scopus y publicado en la revista
“Thunderbird International Business Review” y es desarrollado por los autores ghaneses
Kastner, Mahmoud, Buame & Grabrah (2018) y titulado “Franchising in African
markets. Motivations and challenges from a Sub-Saharan African country
perspective”, que las empresas usualmente escogen los joint venture (empresas
conjuntas) y la exportacion através de representantes como principal modo de entrada a

dichos mercados.

Por ultimo, la primera tesis titulada “Determinants of foreign market entry modes of
international franchisers. a knowledge based framework, desarrollada por Y ong Suhk
(2000) donde indica que & 16.5% de la muestra que ingresaron a los mercados a través

de equity modes (principal mente con subsidiarias de propiedad absoluta o joint-venture.

Propuesta de mejora en la categoria de seleccion de franquiciado:

1. Independientemente del tamafio y afios de experiencia de la franquicia en €
mercado nacional, es importante que la decision del franquiciado no sea en base

alos mismos criterios que elige al franquiciado en e mercado nacional.

2. En este sentido, es necesario evaluar con la consultora elegida, las necesidades
concretas que requiere e duefio de la franquiciay que va ligado a sus planes de
expansion. Como bien sefidlan los expertos, dependiendo del tamafio quiza se
requiera un franquiciante de menor tamario y portafolio de clientes que de un

servicio de personalizado alafranquicia

3. La seleccion del franquiciado debe estar basado en criterios adicionales como

experiencia en e sector, redes de contactos, negocios inmobiliarios etc.
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7.3.4. Andlisis categoria 4 “Oportunidades comerciales”: Figura 62

Sobre las oportunidades comerciales que tienen las franquicias peruanas, estas se dan

basicamente respaldadas por € posicionamiento que tiene la gastronomia peruana a

nivel internacional. Por gjemplo, los expertos indican:

“Otra razoén para internacionalizarse es aprovechar que a pesar de no
tener una marca conocida afuera, tienes la marca paraguas de la
gastronomia peruana, a estar de moda no importa que no tengas una
marca consolidada todavia, pero eres gastronomia peruana” (Entrevistado
4, 2020).

“Entonces hay una gran demanda de comensales o clientes a nivel

mundial que quieren satisfacer su necesidad a través de la gastronomia”
(Entrevistado 2, 2020)

No obstante, existen dos riesgos gque frenan dichas oportunidades comerciales y son

dadas por la recesiéon mundial y los atos costos de las franquicias peruanas frente a la

internacional:

“Como las economias latinoamericanas han venido desacelerandose o
han venido ya en situaciones més completas de manera politica, la
perspectiva de las franquicias que Siempre va a tomar un mayor
protagonismo” (Entrevistado 3, 2020)

“Ese contexto de desaceleracion, el negocio por parte las frena, porque
se conoce que la franquicia peruana es mas cara” (Entrevistado 3, 2020)

“y tU te vas a mercados como México, Brasil, Colombiay vas a encontrar
franquicias de 2mil, 5mil dolares y nuestra franquicias estan en 70 mil,
100mil” (Entrevistado 6, 2020)

“Yo creo que el empresario peruano primera estd buscando expandirse y
posicionarse en el Pert” (Entrevistado 2, 2020)

Sobre |os paises que ofrecen mejores oportuni dades son generalmente los de la region:

“Por ejemplo Bolivia, aqui no mas cerquita tenemos un mercado
interesante que es Santa Cruz y no lo conocen” (Entrevistado 2, 2020)

“Mercados similares tipo Ecuador, Bolivia y Chile donde todavia esta el
concepto en auge” (Entrevistado 3, 2020)

“Un primer mercado muy similar al nuestro, donde es probable que se
desarrollen mas las franquicias es Colombia” (Entrevistado 5, 2020)
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“Una franquicia cuya oferta de valor ya lleg6 a cierta masa critica en
Lima, yo creo que es mucho més inteligente pensar en un Santiago, un
Bogota, o un Santa Cruz o un Guayaquil” (Entrevistado 1, 2020)

Es interesante destacar en este punto que la seleccion de estos mercados esta dado
basi camente cuando la franquicia peruana toma la iniciativa para la internacionalizacion;
es decir, cuando dentro de sus planes de expansién esta salir a mercado extranjeros, con
lo cual podemos indicar que se cumple la Teoria de Uppsala desarrollado en €
apartado 6.2.1.1 donde béasicamente los autores sostiene la internacionalizacion se da
basado en un “concepto de “distancia psicologica” mediante el cual, las empresas
ingresan a un pais psicolégicamente cercano que muchas veces es limitrofe. Dicha
distancia se mide generalmente por factores como el idioma, la cultura, politica, sistema

legal entre otros.

A nivel de los antecedentes epistemoldgicos, poder encontrar similitud entre lo
mencionado anteriormente con el tercer paper elaborado por Souza Aguilar, Consoni y
Bernardes del afio 2014 titulado “Estratégia de internacionalizacdo conduzida: um
estudo em Redes de Franquias Brasileiras”, € vigésimo octavo paper titulado “Push
and pull factors in international franchising” del autor Madanoglu (2017) y en mayor
medida, € séptimo paper, titulado “El proceso de internacionalizacion de servicios:
Un estudio en una cadena de restaurantes del nordeste brasilefio” del afio 2012 y
elaborado por los autores Santos, Aratjo & Vasconcelos donde indican que “la principal
razon que llevd a la internacionalizacion del Grupo Bonaparte fue la blusqueda de
nuevos mercados conforme con los abordajes del Paradigma Ecléctico y del Modelo de
Uppsala”

Propuesta de mejora en la categor ia oportunidades comer ciales:
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7.3.5. Andlisis categoria 5 “Saturacion de mer cado”: Figura 63

Sobre este punto, basicamente los entrevistados reconocen que €l mercado peruano
resulta pequefio, pese a segun la Cia World Factook, € Per( esta ubicado en € puesto

44 de mas de 267 economias en términos de poblacién. Especificamente sefial an:

“Para empezar, el Perti es un mercado pequefio” (Entrevistado 1: 2020)
“Primero, el mercado nuestro es pequenio” (Entrevistado 2: 2020)

“Si al menos no piensas en Perti, Chile y Colombia tienes un techo muy
inmediato” (Entrevistado 1: 2020)

En este sentido, invitan a desarrollar una estrategia de mercado regional debido a que €
mercado nacional se satura rapidamente y como se mencion0 anteriormente, no esperan
acopar €l mercado local debido alafata de homogeneidad de los clientes metas a nivel
de provincias |o que si puede estar més alineado si uno piensa en paises de la region. El
tema de la saturacién del mercado local va a depender en gran medida del tipo de
negocio y los clientes que persigue tu marca. Recordemos que si bien, € Peru tiene 31
millones de habitantes, existe una desigualdad en cuanto a los ingresos. Utilizando €l
indice de Gini desarrollado por €l estadistico italiano Corrado Gini, esta expresado en
una escalade 0 a1y cuanto mayor sea € indice, mayor seré la desigualdad respecto a
los ingresos. Con los datos mas recientes del 2017, €l indice de Gini para € Peru la
desigualdad en la distribucién de los ingresos alcanzé €l 0,43 (INEI, 2017)

En cuanto a contraste con los antecedentes epistemol 6gicos, podemos citar € décimo
paper titulado “Study of the influence of socio-economic factors in the international
expansion of Spanish franchisors to Latin American countries” desarrolada por los
autores Ramirez, Berbel & Palacios (2018) guienes sefialan a la saturaciéon del mercado
local como una de las razones para la expansion del mercado. Asimismo, € vigésimo
tercer paper titulado “Internationalisation through franchising: the Parfois case
study”, desarrollado por Rosa Forte (2013)
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No obstante, es muy similar en cuanto alas conclusiones con € trigésimo primer paper
desarrollado por los espafioles, Di¢z de Castro & Rondan (2004), titulado “La

investigacion sobre franquicia”, quienes indica que:

” ..que €l éxito del sistema de franquicias provoca una rapida expansion y
una saturacion del mercado nacional, bgjo estas condiciones, se produce
obligatoriamente la salida a mercados internacionales, incluso antes de
completar la red nacional” (pp.12).

Esta es uno de los principales hallazgos de esta investigacion a confirmar que las
franquicias no necesariamente intentan copar el mercado nacional para expandirse, sino
que dadas las caracteristicas de su modelo de negocio, buscan los mercados

internacional es antes de completar lared nacional, por g emplo, un entrevistado indica:

“Hay empresas que ya tienen, que ya son restaurantes en un solo local,
uno en cada ciudad, entonces obviamente ya no va a haber dos “La mar”,
por gemplo en Lima, entonces hay una en Lima, una en Santiago, una en
Buenos Aires, uno en Estados Unidos, 0 sea uno por ciudad es su plan
expansién porgue no aguantan dos” (Entrevistado 4, 2020)
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7.3.6. Andlisis categoria 6 “Participacion y desarrollo en ferias que se
desarrollan”: Figura 64

Como se menciond anteriormente, en Perl se desarrollan dos importantes ferias en

materias de franquicias, la organizada por la Camara Peruana de Franquicias y la de la

Camara de Comercio de Lima con € objetivo de impulsar y promover € sector. Por

gemplo:

“Creo que son dos grandes esfuerzos para poder usarlos como vitrina

para que inversionistas extranjeros compren las marcas peruanas”
(Entrevistado 2, 2020)

“Y se generan espacios como las ferias siendo socios de las cdmaras”
(Entrevistado 2, 2020)

También es importante mencionar el papel que esta cumpliendo Promperu en cuanto a

la promocion de las franquicias, no solo anivel local, sino anivel internacional. En este

sentido, € entrevistado sefia a:

“Estamos participando en misiones empresariales, por ejemplo a fines de
febrero estamos yendo con 4 franquicias al mercado mexicano, con citas
de negocios, esa es unaforma, las misiones comerciales” (Entrevistado 6,
2020)

No obstante, se reconoce ciertas limitaciones sobre |a participacion de las franquicias en

las ferias. En este sentido,

“Exponerse en una feria o a fines no es facil” (Entrevistado 5, 2020)

“Al peruano no le gusta invertir, quiere que venga y le toquen la puerta,
esa es laverdad y yo le he visto porgue ha ido a mas de 40 ferias en €
mundo y veo mexicanos chiquitos, panamefios, franquicias de Costa
Rica invirtiendo en su stand tratando de vender su franquicia, o sea eso
no lo veo en e Pert muy poco, una actitud de pasividad” (Entrevistado 4,
2020)
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En este sentido, no hay papers o tesis que especificamente cataloguen a las ferias como
un motor o catalizador de la internacionalizacion, lo cual puede constituirse con un
hallazgo. La explicacion es que dada las realidades de nuestras ferias, que tiene una
orientacion més local y muchas veces el franquiciante no quiere invertir y por ende, no
congtituye una vitrina especifica para la internacionalizacién y a modo de suplir dicha
carencia, €l Estado a través de Promper(, promueve la participacion de las franquicias
peruanas, previamente seleccionadas, en ferias internacionales para tratar de venderlas.

En este sentido, en entrevistado de dicha entidad indico:

“Eso lo trato de hacer Prompert algunas veces con las ferias, algo se
logra pero no es suficiente, no es un afan de trabagjar en grupo y también
es unavision muy pasiva frente alos argentinos, |os mexicanos que estan
yendo a ferias, que invierten” (Entrevistado 4, 2020)

No obstante, esimportante sefidlar que buena parte de dicho costo es asumido por €l
mismo Estado. Asimismo, otro entrevistado refuerzalaideadel poco animo de
inversion por parte de las franquicias peruanas para gastar en promocionarse en ferias
internacionales.

“Por giemplo yo les digo algunos clientes, mirayo voy a estar en el stand
de mi socio en Colombia, € tiene stand, (tU) no tienes que poner un
estante que te cuesta por gjemplo $2 mil ddlares, (tU) pon $250 vy tienes
un espacio y obtienes un folleto y s se acerca alguien, les hablo de la
franquicia y ni siquiera a veces eso, te das cuenta. Por ggemplo, vamos a
ir aunaferiay les digo, hagamos un brochure y dicen que es muy caro, o
seani siquieratienen un brochure” (Entrevistado 4, 2020)

Al margen de €llo, resultaria interesante realizar una investigacién més profunda sobre

el impacto de la participacion de las franguicias peruanas en las ferias tanto nacionales

como internacionales y su impacto en lainternacionalizacion.
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7.4. Desarrollo del segundo objetivo:

El segundo objetivo de la investigacion planteado en € punto 1.3.3 objetivo generales,
indica: “Evaluar la influencia de los factores internos que permiten un adecuado
proceso de internacionalizacion de las franquicias gastrondmicas peruanas en €
20197

En este sentido, para responder dicho objetivo, se han divido en 4 familias (i)
profesionalizacion (ii) mango de recursos (iii) desarrollo de la marca (iv) capacidad de
gestion, los cuales constituyen un total de 8 categorias sefiadadas en los puntos “7.2
Categorizacion de las entrevistas semi- estructuradas” y mas extensamente en el punto

“1.3.5 Matriz de categorizacion” de la presente investigacion.

A modo de resumen, podemos visualizar en la siguiente figura que relacionada las 4

familia con las 8 categorias |la componen y alavez su impacto en € objetivo genera

170



m
H'“M4 ﬁ;&n;mhdeu ;mw-aq_:l ﬁﬂwmumnnj

%

1 . g
EL~ m“m
Gmarketing! (143}

Lh= 1 &
A Faka ool deswvolio ded
‘[-l. Trediafai -H
[ﬂm”}ﬂ | lt-md::n—lplnql- 1.:.- e ——
F: eAsmacizn koo 13- Mﬂﬂl
E.- Enfoer day LR ] ]
|42
T VBkin de i3 Gerenio g 1y

E5 30 inwerskin {181

Figura 65 Mapa de desarrollo del segundo objetivo, factores internos con las 4 familiasy 8 categorias

171



Familia (b) profesionalizacion:

Lafamilia de profesionalizacion se compone de 3 categorias las cuales son (i) vision de

la gerencia para la internacionalizacion, (ii) informalidad y desconfianzay (iii) falta de

desarrollo del sistema. Ello se puede visualizar en la siguiente figura:

'Y Farones Biemaos 00-5) ‘

t

L
[ o0 Frodsionalizacedn [0-5) ]
._._.F'_i_ ®

b
-

I~

i
B T Wisklew e o Gerenacla pasa b | ",

bpderaivnalitaddn (B2

"
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ninferna (13-1]

Figura 66 Familia 2 Profesionalizacion (b) con las 3 categorias que la conforman.

A continuacién se desarrollan cada una de las 3 categorias a fin de poder conocer €l

impacto en las condiciones que permiten la internacionalizaciéon de las franquicias

peruanas, asi como |os retos que enfrenta.
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7.4.1. Andliss categoria 7 “Visdon de la gerencia para la

inter nacionalizacion”: Figura 67

Sobre este punto, podemos observar como la vision de la gerencia es fundamental para
poder expandir su mercado. La internacionalizacion es un reto importante que debe

partir de cabeza. En este sentido, indican:

“Yo creo que todo viene de la cabeza, primero los lideres o los gerentes o
duefios tienen que concientizar a su capital humano, que sea un objetivo
en comun, no solamente un objetivo del gerente”, “La vision del
empresario, sino tiene la vision global, va a ser complicado que quiera
llevar su marca a otro pais” (Entrevistado 2, 2020)

En este sentido, segun los entrevistados, ya hay signos de que e empresario peruano

quiere internacionalizarse:

“El emprendedor peruano ya no piensa en Lima — provincias, ya piensa
en Lima — Regioén (Latinoamérica), yo creo que también muchas quieren
salir porque se han dado cuenta de esta situacion nacional” (Entrevistado
1, 2020)

No obstante, también nos advierten los riesgos que tiene la gerencia para lograr dicha

vision los cuales estan asociados a aspectos culturales:

“Vivismos en un pais de desconfianza, no hay mucha confianza en poder
comprar una franquicia, hay una desconfianza entre empresarios”
(Entrevistado 2, 2020)

“La idiosincrasia del peruano, el propietario, es que te van a copiar €
modelo de tu negocio, 1o van a hacer y después te van a dar una patada.
Esa es la creencia que existe en |os propietarios, pero hay bastante trabajo
por hacer” (Entrevistado 5, 2020)

“Eso es vision, y eso no lo vas a encontrar en un afio en medio afio, esun
trabajo sostenido pero bien conducido, entonces la pregunta es: ¢cuanto
de los empresarios estan apostando por € mediano y largo plazo?, ahi
esta entonces € proceso cultural. Entonces ves corto plazo, no estés
viendo realmente la vision que debes tener, y no reciben la asesoria
adecuada” (Entrevistado 6, 2020)
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A nivel del contraste con € marco epistemoldgico podemos sefialar e séptimo paper
titulado “Determinants of internationalizacion of franchise operations by US
franchisors” de los autores Kedia, B., Ackerman, D., Bush, D. & Justis, R. (1994)
quienes indican que “el andlisis factorial sugiere que dos actitudes gerenciales
generalmente aumentan la probabilidad de que las empresas internacionalicen sus

operaciones, el deseo de expandirse y el deseo de aumentar las ganancias”.

Asimismo, €l vigésimo segundo paper “The I nternationalization Process of Franchise
Systems. A Conceptual Model”, desarrollado por Eroglu (1992) quien indica que el rol
de las decisiones de la alta gerencia en base a la orientacion de la internaconalizacion,
tolerancia a riesgo y una mentalidad abierta son requisitos importantes de las personas

encargadas del proceso o totma de decisiones.

De esta manera, se concuerda con |o sefialado por |os autores predecesores.
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7.4.2. Andlisis categoria 8 “I nformalidad y desconfianza”: Figura 68

Esta categoria resulta de vital importancia para conocer si las condiciones actuales
permiten la adecuada internacionalizacion. A diferencia de lo obtenido en distintos
papers, en € Perl y en general en Latinoamérica, imperan atos indices de informalidad

gue se ven trasladados a diversos negocios y por ende alas franquicias.

Segun datos del Instituto Nacional de estadistica, en e Pert, € empleo formal gira
alrededor del 72.6% en e 2019. A nivel de empresas, una publicacion que reaizo €
Instituto de Economia y Desarrollo Empresarial (ledep) de la Camara de Comercio de
Lima (CCL) en € diario Pero 21, daban cuenta que en e 2018, unas 9.7 millones de
empresas operaron en la economia peruana, de las cuales el 75% pertenece al sector
informal, es decir, existen mas de 7.3 millones de empresas de bienes y servicios

informales, mientras que & 25% restante (2.4 millones) se ubica en e sector formal.

En este contexto, sobre las franquicias peruanas indican los entrevistados:

“Lo que sucede es que ya entramos a un tema sociocultural, vivimos en
un pais de desconfianza, no hay mucha confianza en poder comprar una
franquicia, hay mucha desconfianza entre los empresarios” y

“yo creo que es por la desconfianza que hay entre |os ciudadanos de cada
pais, no es por el modelo, el modelo es exitoso” (Entrevistado 2, 2020)

Ello repercute en la profesionalizacion de las franquicias indudablemente y €ello lo

afirman a indicar que:

“La franquicia se esta entrando en la tendencia de la franquicia informal,

diferente a un estado y un gremio que no pueden ponerse de acuerdo”
(Entrevistado 3, 2020)

“El empresario peruano lo que han Ilamado muchas veces los
economistas “la cultura combi, entonces esa cultura ha venido
malogrando un poco el espiritu del empresario” (Entrevistado 7, 2020)

“Franquicias poco serias, las cuales se llaman en el mundo como

franquicias chatarra y yo les he puesto “franquichichas” y siguen
existiendo” (Entrevistado 4, 2020)
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Por otro lado, aguellas franquicias que s tienden a la formalizacién, tiene mejores

opciones parainternacionalizarse:

“Si eres una franquicia formal, no tendrias ningin problema, pero las
chiquitas, las llamadas “franquichichas”, tendran problemas si se quieren
internacionalizar” (Entrevistado 3, 2020)

Dicha formalizacion como se observa en la figura 69, tiene relacion con las

certificaciones como factor de medicioén.

“Creo que mientras mas certificados tengas como ISO, HACCAP, te vas
dar unamayor solidez de formalizacion” (Entrevistado 2, 2020)

No obstante, es importante mencionar que la formalizacién no solo esta relacionada a
las franquicias, sino a ecosistema en general. En este sentido, un entrevistado indica

“Hoy en dia se ha avanzado mucho en términos de profesionalizacién
del sector, del sistema de franquicias como tal pero alin estamos en
pafidles, somos ain un sector adtamente informa y atamente
fragmentado” (Entrevistado 1, 2020)

“(Existen consultoras) atamente informales, las cuales hasta ahora
existen probablemente, poco profesionales, consultoras sin ningun tipo

de infraestructura, osea tipico consultor de maletin” (Entrevistado 1,
2020)

“Mientras que haya estd friccion entre el Gobierno y el gremio,
lamentablemente siempre que hay un espacio, se puede interpretar y dar
hacia la informalidad” (Entrevistado 3, 2020)

Ello, es de preocupacion para el Gobierno, quien nosindico que:

“Para nosotros, es importantisimo que las franquicias se desarrollen y se
creen profesionalmente, cosa que no viene sucediendo en muchos
aspectos de mercado internacional” (Entrevistado 5, 2020)

En términos generales, ninglin negocio y menos aln sector se puede desarrollar y
profesionalizar sino existe una integracion de los involucrados. Asimismo, dados los
atos niveles de informalidad que opera en nuestro medio, impacta en las franquicias

nacional es que buscan su expansion internacional.
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7.4.3. Andlisis categoria 9 “Falta de desarrollo del sistema”: Figura 69

Como era de esperar en base a punto anterior, se evidencia una fata de
profesionalizacion y desarrollo del sistema de franquicias en € Per(, que permita una

adecuada internacionalizacion. Los entrevistados i ndican:

“El sector todavia necesita profesionalizarse por que la franquicia de por
si no va a tener éxito porque tiene un manual, sino por tiene una buena
gestion, una gestion para poder internacionalizarse” (Entrevistado 6,
2020)

“Sin embargo, no han pasado por un proceso de formaciéon de manuales
[...] Para profesionalizar su servicio” (Entrevistado 5, 2020)

“La Camara esta del lado de la profesionalizacion de las franquicias. Para
nosotros, es importantisimo que las franquicias se desarrollen y se creen
profesionalmente” (Entrevistado 5, 2020)

Esta falta de desarrollo se da en gran medida por lainformalidad como se indicé
anteriormente que se da en especial en las empresas pequefias y medianas:

“Somos conscientes de que el 90% de las empresas en el Peru son micro
y pequefias empresas, entonces quisimos promaocionar un modelo que
calce con las mypes” (Entrevistado 2, 2020)

“(Existen consultoras) atamente informales, las cuales hasta ahora
existen probablemente, poco profesionales, consultoras sin ningln tipo

de infraestructura, 6sea tipico consultor de maletin” (Entrevistado 1,
2020)

No obstante, se reconoce el avance hacia dicho punto respecto a situaciones pasadas.

“Hoy en dia se ha avanzado mucho en términos de profesionalizacion del
sector, del sistema de franquicias como tal, pero alin estamos en pafales”
(Entrevistado 1, 2020)

En términos generales, € sistema de franquicias como tal en el Perd, es un fenémeno
reciente que merece ser estudiado pero es necesario saber |as limitaciones actuales para

poder reorientar esfuerzos en pro de una profesionalizacion del sector.
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Familia (c) Manegjo derecur sos:

Lafamilia de “Manejo de recursos”, se compone de una sola categoria las cuales es (i)

manejo de recursos la cua se puede visuali

zar en lasiguiente figura:

[ﬁﬁ‘ Factores I

ntermos {0-5} J

15.Cak

se of

I:fi’c] Manejo de recursos {0-2} J

15 Cal

e of

[ﬁfg 10.- Inversién {18-3) J

Figura 70 Familia 3 Mangjo de recursos (c) con 1 categoria que la conforma.

A continuacién se desarrolla la categoria a fin de poder conocer € impacto en las

condiciones que permiten la internacionali

los retos que enfrenta.

zacion de las franquicias peruanas, asi como
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7.4.4. Andlisis categoria 10 “Inversién”: Figura 71

La inversion es un factor fundamental para poder lograr un éxito en la
internacionalizacion, dicha inversion en recursos (tangibles e intangibles) tiene un

efecto en & posicionamiento y finalmente en & incremento de las ventas.

“Por giemplo yo les digo algunos clientes, mirayo voy a estar en € stand
de mi socio en Colombia, € tiene stand, (tU) no tienes que poner un
estante que te cuesta por ggemplo $2 mil ddlares, (tU) pon $250 vy tienes
un espacio y obtienes un folleto y s se acerca alguien, les hablo de la
franquicia y ni siquiera a veces eso, te das cuenta. Por ggemplo, vamos a
ir aunaferiay les digo, hagamos un brochure y dicen que es muy caro, o
sea ni siquiera tienen un brochure, es desesperante aveces” (Entrevistado
4, 2020)

“Al peruano no le gusta invertir, quiere que vengan y le toguen la puerta,
esa es la verdad y yo lo he visto porque he ido a mas de 40 ferias en €
mundo y veo” (Entrevistado, 4, 2020)

Dicha inversién, sefidlan, tiene que ir destinado bésicamente en tecnologia y en
promocion (marketing) tanto del producto/servicio, como en que franquiciados me
conozcan y puedan comprar mi marca:

“Creo que es una tara de no invertir en el intangible” (Entrevistado 1,
2020)

“Afuera vamos a tener que tener una mayor tecnologia para poder
supervisar 'y controlar los indicadores mensuales del  negocio”
(Entrevistado 2, 2020)

“Yo creo que tecnologia es uno de los elementos inexistentes en el
ecosistema regional con excepcion de México y Brasil” (Entrevistado 1,
2020)

“Se tiene que dar los gastos en marketing, en los esfuerzos en marketing,
gue gano sabiendo que el ceviche es e plato nacional pero sino conocen
la marca de la cevicheria que se va a franquiciar” (Entrevistado 2, 2020)

“O sea, s hay una guia de franquicias en € Per(, anuncio ahi para que
por lo menos me vean que existo, ya me contactaran” (Entrevistado 4,
2020)

“Si nos comparamos con Colombia, con México o con el mismo Brasil o
el mismo Argentina, nuestra inversion en publicidad es muy bajo”
(Entrevistado 3, 2020)

183



“Nosotros cuando llegamos a los mercados, Ilegamos con una llegada
hacia la prensa, es muy mediético no es sostenible porque, claro nosotros
llegamos hacemos e evento, todo € mundo se hace famoso pero
retornamos, pero es la empresa que tiene que tener esa continuidad, pero
es muy oneroso también” (Entrevistado 6, 2020)

Sobre las empresas que s redlizan un despliegue importante de recursos, son
basicamente respaldados por grupos financieros consolidados en € Per, tal es € caso
de NGR que pertenece al Grupo Intercorp, duefia del Banco Interbank, uno de los
principales del medio y duefio de la principal franquicia peruana internacionalizada
ChinaWok;

“En el caso de NGR por interbank tiene un respaldo financiero fuertisimo”

(Entrevistado 2, 2020)

“Pero lamentablemente eso requiere unas espaldas financieras que muy
pocas franquicias peruanas lo tienen” (Entrevistado 1, 2020)

Dentro del contraste con los antecedentes epistemol gicos, podemos citar € noveno
paper es desarrollado por los autores ghaneses Kastner, Mahmoud, Buame. & Grabrah
(2018) y titulado “Franchising in African markets: Motivations and challenges from
a Sub-Saharan African country perspective” donde indican la importancia de los
servicios de apoyo (como el operativo, publicidad, apertura inicial, etc), de marca
(reconocimiento del consumidor).

Asimismo, e noveno paper es la titulada “Redes de Franquias Estrangeiras e
Domésticas em um Mercado Emergente: Analise Comparativa” de los autores
brasilefios Ragazzi, Resende & Mendes del afio 2018. Dentro de las conclusiones, se
sefidan que las cadenas extranjeras tiene un mayor ratio en la inversion y

mantenimiento que las cadenas brasilefias.

En términos generales, podemos sefidar que los niveles de inversion, entendidos en
términos de gasto en marketing (publicidad), como en temas internos como tecnologia
aln son bajos comparados con los paises de la region y por tanto afecta a nivel de la

internacionalizacion. No obstante, grandes grupos empresariales estan detras del éxito
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de las franquicias peruanas mas internacionalizadas debido a este tan importante
componente.

En este punto, es importante sefidlar el resultado de las encuestas redizadas a los 52
residentes de los paises donde se ubican las franquicias peruanas. En este sentido, una
pregunta del cuestionario era: “P5. El restaurante hace publicidad en medios de
comunicacion como comerciales, radio, paneles, etc «, ante ello, mas del 47% indico
gue nunca o casi hula, lo cual demuestra los bajos niveles de inversion en mejorar y

posicionar lamarca peruanaen € exterior:

P5. El restaurante hace publicidad en medios de comunicacion como comerciales, radio,

paneles, etc

1= 2= 3= Total
N° 22 11 13 46
%  47.83% 23.91% 28.26%  100.00%

Nota: Elaboracién Propia

Tabla 17 Resultado de la P5 sobre publicidad
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También es importante sefialar que existe pocainversion en ubicar correctamente los
locales. En este punto los entrevistados indicadon:

"Y 0 necesito tener un estudio de geolocalizacion entonces algunos dicen
N0 N0 cOMO YO estoy en centro comercial, yahay cinco entonces cincol,
pero no esasi" (Entrevistado 6, 2020)

“Eso es muy importante, buscar una buena ubicacién, un buen estudio de
mercado geo-localizacion.” (Entrevistad 1, 2020)

P9. ¢Los lugares donde estan ubicados sus |ocales son |os adecuados?

No, meesmuy lgjano o si, son facilesde

. (en blanco) Total
hay muy pocos ubicar
N° 13 32 45
% 28.89% 71.11% 0.00% 100.00%

Tabla 18 Resultado de |a P9 sobre ubicacion

no, me es muy
lejano o hay muy
pocos
28,89%
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Familia (d) Desarrollo de mar ca:

La familia de “Desarrollo de marca” se compone de 2 categorias las cuales son (i)
Posicionamiento de marcas (marketing) y (ii) desarrollo de conceptos. Ello se puede

visualizar en lasiguiente figura:

[ﬁi’ Factores Internos {0-5} J

1.

i5 cause of

i

[‘2& d) Desarrolio de la marca {0-3} J

is causé of i5 cayse of
Y% 11.- Posicionamiento de marcas 7% 12.- Desarrollo de conceptos {5-
{marketing) {14-2 2

Figura 72 Familia4 Desarrollo de marca (d) con las 2 categorias que la conforman.

A continuacién, se desarrollan cada una de las 2 categorias a fin de poder conocer el
impacto en las condiciones que permiten la internacionalizaciéon de las franquicias

peruanas, asi como |os retos que enfrenta.
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7.4.5. Andlisis categoria 11 “Posicionamiento de marcas (marketing)”:

Figura 73

Como se puede observar en lafigura, € posicionamiento de marcatiene una correlacion
con € nivel de inversion anteriormente desarrollado. Los bajos niveles de inversion
limitan seriamente |os gastos en posicionar correctamente la marca. En este sentido y en

clarareferenciaalas marcas indican:

“Creo que es una tara de no invertir en el intangible” (Entrevistado 1,
2020)

“Los gastos en marketing, que los esfuerzos en marketing, que gano
sabiendo que €l ceviche es el plato nacional pero sino conocen la marca
dela cevicheria, la que se va franquiciar” (Entrevistado 2, 2020)

“Si nos comparamos con Colombia, con México o con el mismo Brasil o
el mismo Argentina, nuestra inversion en publicidad es muy bajo”
(Entrevistado 3, 2020)

Laprincipal causaasi como su desarrollo se pueden situar en € punto 7.4.4 Andlisis
categoria 10 “Inversion”

En cuanto a contraste con e marco tedrico de laimportancia del desarrollo de la marca
podemos sefidar e sexto paper desarrollado por Perrigot, Lépez-Fernandez & Eroglu
titulado “Intangible Resources and Plural Form as Drivers of Franchise
I nternationalization: Examination within a Two-Country Perspective” del ano 2013,
donde se considera como uno de los factores de éxito ser la marca, siendo una de sus
conclusiones que € recurso intangible que mas afecta en la hora de la

internacionalizacion es & reconocimiento de la marca

Asimismo, € cuarto paper desarrollado por los brasilefios Resende,, Mendes, Miranda
& Couto, R., (2014) titulado “internationalization of brazlian franchise chains. a
comparative study” en las que una de sus principales conclusiones que es estratégico el

desarrollo de la marca en las operaciones internacionales
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De igua manera, € vigésimo séptimo paper desarrollado por los autores ghaneses
Kastner, Mahmoud, Buame. & Grabrah (2018) y titulado “Franchising in African
markets. Motivations and challenges from a Sub-Saharan African country
per spective” quienes sefialan que dentro de los motivos para adoptar una franquicia son
el servicio de soporte y la fuerza de lamarca. A nivel local, la tesis titulada “Factores
de éxito en las franquicias. Un estudio exploratorio” desarrollada por Aguirre, Arenas,

Portal & Villanueva (2006) en la que destaca como un factor de éxto “la marca”

En sintesis, existe evidencia suficiente para sefialar que los esfuerzos por lograr un
mejor posicionamiento de las marcas peruanas siguen siendo insuficiente y por ende,
tiene un impacto en la expansion de las franquicias peruanas en €l exterior |o cua es una

tarea pendiente.

En este sentido, se mostrara el resultado de las encuestas aplicadas a los 52 residentes en
los paises donde se encuentran las franquicias peruanas a fin de validar €

posicionamiento de las marcas peruanas.

Ante la pregunta “Sefiale la marca que mas reconoce”, el 34,62% indic6 a China Wok

en primer lugar, seguido por Osaka con €l 17.31%.
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P1: Senale la marca que mas reconoce

. . No
Astrid&  China El Embar cadero La Pardos Segundo  Conoce
Gaston Wok escondite 41 Hanzo Lucha Osaka Chicken Rocky muelle  méasdel ncicr)lrg];z%ea Total
N° 3 18 1 1 2 3 9 3 1 1 5 5 52
% 577% 34.62% 1.92% 1.92% 3.85% 5.77% 17.31%  577% 1.92% 1.92% 9.62% 9.62%  100.00%

Nota: Elaboracién Propia

Tabla 19 Marcas que més reconocen |os entrevistados

Astrid & Gaston

Conoce mas de una .
opcién \ / 6%

9%
Segundo muelle
2%

Pardos Chicken
6%

- El escondite
2%
Osaka ] \ \
17% La Lucha Embarcadero 41
6% 2%
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De otro lado, ante la pregunta: “P2. Pensando en la marca que elegiste, ¢sabia usted que
era un restaurante peruano?”’, mas del 56% indicé que no sabia que era una marca

peruana, |0 que evidencia esta falta de posicionamiento de las marcas como peruanas.

No Si Total
N° 26 20 46
% 56.52% 43.48% 100.00%

Tabla 20 Resultado de la P2 sobre origen peruano

56,52%

Este posicionamiento esta relacionado también a la calidad percibida por los clientes

finales. Los entrevistados indicaron:

“El consumidor sabe que la comida peruana es cara”, como una
perspectiva de la comida peruana es cara por |0s insumos gue se utilizan,
por e persona que tiene, el valor de la misma marca hace que € canon
de entrada termina siendo mas elevado que cuaquier otra franquicias
dentro de laregion. (Entrevistado 3, 2020)

Ante €llo, se decidio6 realizar una pregunta al respecto teniendo como resultado casi €l

70% percibe que la calidad es alta o muy alta.
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P8. Lacaidad de sus platos es....

1= 2= 3= 4= 5= (en blanco) Total
N° 1 2 11 17 14 45
% 2.22% 4.44% 24.44% 37.78% 31.11% 0.00% 100.00%
Tabla 21 Resultado de la P 8 sobre calidad de la gastronomia peruana
1=
2,22%
37,78%
Esto sin lugar a dudas tiene un impacto en precio percibido:
P6. El precio que cobra el restaurante en comparacon con la competencia es
1= 2= 3= 4= (en blanco) Total
N° 0 7 20 13 45
% 0.00% 15.56% 44.44% 28.89% 11.11% 0.00% 100.00%

Tabla 22 Resultado de |a P6 sobre el precio cobrado por |os restaurantes peruanos

1=
0,00%

193



Una pregunta que afirma el poco respaldo que tiene las marcas peruanas es “P10. ¢Por
qué crees que la gente asiste a dicho local? (puedes marcar més de una opcion)” y
solamente el 4.55% sefialo que era debido a “Tiene una marca consagrada que lo
respalda”’ teniendo mayor relevancia de que sus platos son ricos, justamente reforzando
laidea que la gastronomia peruana sirve de paraguas

“Es aprovechar que a pesar de no tener una marca conocida afuera tienes
la marca paraguas de la gastronomia peruana, a estar de moda no
importa que no tengas una marca consolidada todavia pero eres
gastronomia peruana’ (Entrevistado 4, 2020)

Eslanica Para  Sus Tieneuna
opcion Es Esta . mar ca
; variar platos  Sus (en
para peru  bien . consagrada Total
: ; enlos son  precios blanco)
comida ano ubicado ) quelo
. mall  ricos
china respalda
N° 1 4 6 1 23 4 2 44
% 2.27% 9(',2 9 13.64% 2.27% 52.27% 9.09% 4.55% 0.00% 100.00%
Tabla 23 Resultado de la P10 sobre el respaldo de lamarca
Tiene una marca Es la Gnica opcién
consagrada q lo para comida china

respalda

_ _2,27%
4,55% i

Esta bien ubicado
13,64%
Moda
2,27%

Sus platos son Para variar en los
ricos mall
52,27% 2,27%

Finalmente, sobre si recomendariair a dicho restaurante, € 84% indico que si

P11. Recomendariair a dicho restaurante

Novalela Sivalela (en blanco) Total

penair penair
N° 7 38 45
% 15.56% 84.44% 0.00% 100.00%

Tabla 24 Resultado de la P11 sobre recomendacién deir al restaurante
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No vale la pena
ir
15,56%

s

Sivale la pena_—
ir
84,44%

Asimismo, de las 42 respuestas sobre el por qué, el 40% (17 respuestas) lo asociaa

palabras como “rico, delicioso, exquisita, lo mejor”

P4. Parami, dicho restaurantes es: (escribe |o primero que se te viene ala mente)

N° Respuesta

1 Delicioso

2 Bueno

3 Rico

4 Delicioso

5 Rico

6 Delicioso

7 Preparaciones exquisitas

8 Cdidad

9 Bueno
10 Delicioso
11 Lo mejor
12 Rico
13 Sabor
14 Buena comida.
15 Espectacul ar
16 Tiene prestigio
17 Tiene prestigio

Tabla 25 Respuesta a P4 sobre el posicionamiento
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7.4.6. Andlisis categoria 12 “Desarrollo de concepto”: Figura 74

Esta categoria estd muy relacionada a punto anterior. Se debe entender por concepto a
la idea de negocio que desea transmitir la franquicia; es decir, no solo es € tema de
marketing sino ala percepcion que tiene € cliente final sobre lo que envuelve la comida
peruana. Los entrevistados reconocen que el Perd, y en genera en Latinoamérica somos
buenos creando conceptos pero no marcas, es decir, la esencia de la comida peruana
como milenaria, mezcla de sabores olores y sensaciones pero no como marcas fuertes
asociadas a dicha gastronomia.

“En el Peri somos muy buenos para crear conceptos, sobretodo

gastronémico, pero creo que somos muy malos para construir marcas y

ese es algo que atn es una deuda pendiente de los peruanos con el mundo”
Y lamentablemente la Unica forma de que la comida peruana pueda,

algun dia ser una comida tan internacional como la mexicana o la hindi o

la China o la americana, laitaliana, la francesa es evidentemente (por los

conceptos) (Entrevistado 1, 2020)

“Lo que ha tenido éxito en los Ultimos afios es e talento, la creatividad,
los conceptos” (Entrevistado 4, 2020)

“Si, sabes que eso es importante si nos comparamos con Colombia, con
Meéxico con el mismo Brasil o el mismo Argentina” (Entrevistado 3,
2020)

“No quieres exportar tu concepto, vengo yo y me lo llevo, asi ha pasado
con la pizza italiana, la mayoria de pizzas en e mundo, son muy pocos

italianos los duenos de cadenas” (Entrevistado 4, 2020)

Asimismo, consideran que la expansion del boom gastronémico peruana ha sido de
gastrénomo (en su mayoria caras conocidas), mas no de una real gastronomia, de la
cocina per se. Asimismo, vale la pena indicar que €l desarrollo del concepto envuelve
ademés otros rubros asociados y que e Pert no esta aprovechando (como los textiles):

“Han impulsado aprovechando el “boom” de su gastronomia han
impulsado y ha dado éxito como € caso por gjemplo de Tailandia es un
caso conocido, donde empezaron a fomentar la exportacion de chef
empresarios es decir darle crédito a los chef tailandeses para que vayan
por e mundo poniendo restaurantes cae y ahorala comidathai que ahora
tiene un nombre propio por € mundo es més ellos se exportan entre 5
mil y 6 mil millones de ddélares solamente vgjilla insumos y productos
tailandeses para sus restaurantes” (Entrevistado 4, 2020)
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Familia (e) Capacidad de Gestion:

La familia de “Capacidad de Gestion” se compone de 2 categorias las cuales son (i)
capacidad de mangjo e formacion e (ii) iniciativa para la internacionaizacion. Ello se

puede visualizar en lasiguiente figura:

[ﬁ% Factores Internos {0-5} ]
'

i5 cayse of

[ﬁ’ €] Capacidad de Gestién {0-3} J

is cause of is cayse of

% 14.- Iniciativa de

¥% 13.- Capacidad de manejo y .
internacionalizacion {12-2}

formacion {15-1}

Figura 75 Familia 5 Capacidad de Gestion (€) con las 2 categorias que la conforman

A continuacién, se desarrollan cada una de las 2 categorias a fin de poder conocer €l
impacto en las condiciones que permiten la internacionalizacion de las franquicias

peruanas, asi como |os retos que enfrenta.
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7.4.7. Analisis categoria 13 “Capacidad de manejo y formacion”:

Figura 76

Para que una buena franquicia pueda desarrollarse, es necesario que el franquiciante
tenga una formacion profesional o profesionalizable sobre la gestion del negocio aunado

alavision internacional que ello comprende.

Esto tiene que ir de la mano de especialistas del sector quienes son los encargados de
realizar muchas de |as investigaciones de mercados parareducir € riesgo de fracaso:

“Tienes que asesorarte, tienes que investigar, si te vas a meter a un tema
de franquicia que sea para crecer, para adquirir una, |lo minimo que tienes
que hacer es informarte del sistema y los riesgos que hay en el sistema”
(Entrevistado 4, 2020)

“Lo trabajos con alianzas con otras consultoras con lo cual la
tropicalizacion es hasta 1o que sea necesario, € franquiciado la acepta
porgue te basas en investigacion y la confianza con la consultora”
(Entrevistado 3, 2020)

L amentablemente como hemos visto en la categoria inversion, el empresario peruano es
reactivo a realizar inversiones en capacitacion y en consultorias. Asimismo, influye
mucho €& tema cultural tal y como sefialan varios de los entrevistados:

“Cuantos de los empresarios estan apostando por el mediano y largo
plazo? Ahi estd entonces el proceso cultura” (Entrevistado 6, 2020)

“Deberias empezar, no digo que con una alta adaptabilidad, sino con un
capacidad alta de adaptacion” (Entrevistado 1, 2020)

“El peruano, es muchas veces de pedir perdon antes de pedir permiso y
comete errores” (Entrevistado 4, 2020)

“El empresaria peruano no se adapta facilmente a algo rigido, siempre
esta tratando de que sus costos vayan de la mano con su rentabilidad”
(Entrevistado 7, 2020)
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Por su parte, e Estado considera que debe partir del ordenamiento y mejorar dicha

gestién anivel interno:

“El empresario tiene que ser responsable, o sea, no todo puede ser
atribuible a estado, es el sector privado quién tiene la obligacion de tener
un mejor ordenamiento y una mejor profesionalizacion y ahi es donde
justamente tenemos que trabajar” (Entrevistado 6, 2020)

A modo de conclusidn, es importante incidir en la importancia de una adecuada
capacitacion en herramientas administrativas y de gestién con una visién internacional,
ello es, cursos que involucren mangjo de herramientas tecnolégicas, de indicadores de
gestion, logistica, etc., a fin de poder administrar correctamente una franquicia a nivel

internacional. Como bien sefiala e entrevistado 3:

"hay que saber como medir e éxito, es posicionamiento, es cliente, es
know how" (Entrevistado 3, 2020)

Asimismo, se reconoce en parte la carencia de cursos por parte de la academia que
incluya cursos de formacién en franquicias dentro de su malla curricular y generamente

son dadas por las mismas consultoras 0 camaras de comercio.

“porque si bien es cierto la academia esimportante, se algjé, no tomo el
contacto directo en estos afios y 10 que pasa es que las consultoras que
son pocas que hay en el Pert han absorbido ese error” (Entrevistado 7,
2020)

No obstante, se puede visualizar una mayor oferta de cursos en Universidades peruanas

de prestigio y organismos del ecosistema como la camara de comercio de Lima, algunos

con énfasis en la gestion anivel Gerencial:
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7.4.8. Andlisis categoria 14 “Iniciativa de internacionalizacion”: Figura
80

Como se puede apreciar en la figura, la iniciativa para la internacionalizacion esta
intimamente relacionado la vision que tiene la gerencia para buscar mercados en €
exterior. Este punto, se describird detaladamente dentro del patron de
internacionalizacion pero 1os entrevistados sefialan diversas opiniones sobre lainiciativa
para buscar los mercados. Aqui citamos las relacionadas a tema de la vision del

franquiciante:

“Son buscaras yo creo. Yo creo que la empresa peruana esta pensando en
expandirse localmente” (Entrevistado 2, 2020)

“Lo normal es que las empresas empiecen a copar su mercado y de ahi
salgan los restaurantes fuera” (Entrevistado 4, 2020)

“Yo creo que también muchas quieren salir porque se han dado cuenta de
esta situacion nacional” (Entrevistado 1, 2020)

“No, al contrario, son ellas las que dicen me gusta el mercado tal”
(Entrevistado 3, 2020)

“El emprendedor peruano ya piensa en Lima-provincias, ya piensa en
Lima— Region (Sudamérica)” (Entrevistado 1, 2020)

“Yo creo que e empresario peruano no ve con los ojos a

internacionalizacion por que no conoce los mercados” (Entrevistado 2,
2020)

También, esimportante sefidlar que esta iniciativa se ve reflgjada muchas veces por

estimul os externos:

“Creo que en alimentos y bebidas pasa mucho esto, les tocan la puerta y
muchas, que no estan listas dicen “vamos”, otras son méas profesionales y
dicen “todavia no estoy listo” (Entrevistado 1, 2020)

“Una cadena de pollerias para Bali y es porque existe una persona que
esta migrando, que se va y que se quiere llevar un concepto”
(Entrevistado 3, 2020)
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“O sea con muchos clientes que vienen les tocan la puerta o un amigo a
veces parientes que dicen yo quiere tener tu restaurante y ahi empieza el
proceso, pero también hay empresas que se franquicias porque creen y
estan convencidos de que su restaurante, su negocio puede estar en
cualquier parte ded mundo [...] se preparan para exportarse”
(Entrevistado 4, 2020)

Ya en e andlisis de la categoria 7 se contrasta con 2 estudios desarrollados en los

antecedentes epi stemol 0gi cos.

205



Familia (f) Integracion del ecosistema:

La familia de “Integracion del ecosistema” se compone de 3 categorias las cuales son (i)
cooperacion entre los involucrados (ii) vision del sector de franquicias y (iii) rol de

Prompera. Ello se puede visualizar en la siguiente figura:

Eﬁ Factores externos {0-3} ]

i5 cayse of

ﬁ ) Integracion del ecosistema {0-

i5 bquse of

15 cause of

{;ﬁl?.-Roldermperﬂ 120-2) J ﬁli-&mpemﬂénenhﬂ!ﬂs ]

involucrados {16-2}

?% 16.- Vision del sector de
franquicias {11-1}

Figura 81 Familia 6 Integracién del ecosistema (f) con las 3 categorias que la conforman

A continuacién, se desarrollan cada una de las 3 categorias a fin de poder conocer €l
impacto en las condiciones que permiten la internacionalizacion de las franquicias

peruanas, asi como |os retos que enfrenta.
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7.4.9. Andlisis categoria 15 “Cooperacion entre los involucrados”:

Figura 82

Esta categoria es uno de los principales hallazgos de esta investigacion, la poca y
limitada cooperacion entre los involucrados del ecosistema y es reconocida de manera

unanime de todos | os invol ucrados, en este sentido:

“No, cero, no, no lo hay, no existe, yo creo que es mas un tema de
personas [...] lamentablemente es un sector muy fragmental, muy
informar, creo que hay intereses personaes” (Entrevistado 1, 2020)

“Entonces hay bastantes esfuerzos en el desarrollo de las franquicias,
pero no hay un trabajo articulado o en conjunto” (Entrevistado 2, 2020)

“Hay mas agentes dentro del sector que hoy son consultores y que
realmente no tienen un estandar para los servicios que realmente se deben”
(Entrevistado 3, 2020)

“El peruano no se consorcio como lo ha hecho muchas veces el chileno,
0sea, no es mucho de agruparse para hacer esfuerzos. Los esfuerzos que
ha habido han sido bastantes més individuales, ese un problema la fata
de actitud para consorcio” (Entrevistado 4, 2020)

“Yo creo que todavia, el ecosistema como tal, no ha logrado cuajar”
(Entrevistado 6)

“Pero el gremio estd fragmentado, fraccionado, dsea hay que decirlo
claramente, los jugadores en este ecosi stema estan totalmente de espaldas
y lo digo con toda honestidad porque lo veo, es que a veces hay
rivalidades innecesarias cuando vemos en que otros paises vienen todos
juntos” (Entrevistado 7, 2020)

Esto genera sin lugar a dudas divisiones y fricciones que agravan un posible desarrollo
con miras a la internacionalizaciéon de las franquicias por que no se pueden lograr
estrategias ni planes articulados en beneficio del sector porque se suplantan funciones 'y
no se tiene claramente definido € rol de cada miembro del ecosistemay los limites de

sus funciones y responsabilidades. Esto se ve afirmado cuando sefialan que:

“En Argentina por ejemplo, que es una cultura sana y donde todo el
mundo sabe cudl es surol, si tt entras a rol del otro ya no funciona. Aca
lamentablemente los roles estdn superpuestos, cada uno quiere hacer €
rol que no se necesita, se pierde energia” (Entrevistado 7, 2020)
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Ante dlo, se
anteriormente:

“Empieza a haber una competencia entre el mismo gremio oficial y
Prompert, entonces en esta disputa, lamentablemente s se esta
fracturando €l mercado peruano y si puede terminar dentro de unos afios
como un problema mucho mas grave de lo que hoy es” (Entrevistado 3,
2020)

observan esfuerzos o medidas individuales en virtud de lo sefialado

“Bueno cada uno esta trabajando por su lado, son esfuerzos que se
valoran pero no hay un trabajo articulado” (Entrevistado 2, 2020)

“Te cuento que este afio va a entrar un modelo de feria de franquicias
mas innovadora de Europa qué se llama “Franqui Shop”, qué lo va atraer
unos espafnoles en alianza con nosotros para organizar € primer modelo
(Entrevistado 2, 2020)

“Hay un peguefio procedimiento, a través del cual las empresas que
deseen certificar su empresa como certificada oficiamente por la
Camara de comercio de Lima, Indecopi y Promperd, qué son 3
instituciones que se han unido para dar luz a este sello de calidad”
(Entrevistado 5, 2020)

“Nosotros tenemos nuestra propia certificacion” (Entrevistado 1, 2020)

En este sentido, no hay ha podido identificar € origen de este conflicto por si slempre se

dio estas divisiones, no obstante, influye en crear un ambiente donde mas franquicias,

que ya de

por si tienen problemas de formalidad, logren una adecuada

internacionalizacion.

Como bien sefiala Lopez de Castilla (2019):

“Se necesita trabajar con las camaras locales y binacionales, con las
sociedades gremiales y sectoriales, con los medios de comunicacion v,
por qué no, con €l Estado, todos bajo una sola vision conjunta” (pp.43)
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7.4.10. Analisis categoria 16 “Vision de sector de franquicias”:

Figura 83

Sobre el futuro de las franquicias, a pesar de los problemas y retos mencionados
anteriormente, los entrevistados tienen una opinion positiva sobre el mismo. En este
sentido indican:

“Definitivamente soy optimista hacia e futuro, creo que e futuro es
brillante, creo que vamos a hacer capaces los peruanos de capitalizar el
sistema de franquicia” (Entrevistado 1, 2020)

“Ya la franquicia que en algin momento en el mundo ha sido una opcion,
un vamos a ver, un could be se esta conviertiendo en un must be, osea,
sino lo hago yo, lo hace mi competencia” (Entrevistado 4, 2020)

“Yo creo que primero es cambiar un chip cultural interno para luego salir
a conquistar otros mercados” (Entrevistado 2, 2020)

“La perspectiva es que en el pert se han psocionado marcas importantes
pero a la vez se han ido creando o han ido creciendo modelos de
negocios con ideas peruanas, entonces esas franquicias que tiene un
contenido peruano han ido evolucionando, entonces creo que estamos en
un momento de evolucion avanzada” (Entrevistado 7, 2020)

Sobre e tiempo que tomara dicha consolidacién, indica uno de los entrevistados:
“En los siguientes diez afios la oferta exportable franquiciable peruana,
internacionalizable peruana” (Entrevistado 1, 2020)

En esta linea, Lopez de Castilla (2019) indica que para € ecosistema peruano tomara
un poco més de tiempo:

“Y si bien el actual proceso de profesionalizacion de nuestra industria
nos deberia llevar de 15 a 20 afos, creo que este es, en efecto, el camino”

(pp.348)
Vae la pena destacar un formato que podria ser tendencia en e futuro y esta
relacionado alas micro-franquicias. Quintana (2019), sefidla que:

“Este modelo de negocio de franquicia es aplicado a los pequefios
Negocios que se asocian y generan una marca colectiva en comdn para
lograr una economia de escala y poder de negociacion. Este modelo es
aplicable a las pymes latinoamericanas y con valor de canon de entrada
de hasta USD 25 000” (pp98)

Incluso el mismo entrevistado indica “va a ayudar mucho que promovamos el modelo

de micro-franquicias” ligado al tema del alto costo de la franquicia peruana.
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7.4.11. Analisis categoria 17 “Rol de Promper(”: Figura 84

Un punto que también supuso un hallazgo importante esta relacionado a la percepcion
que tiene € ecosistema sobre el papel de Promper(, entidad del Estado encargada de
promover la internacionalizacion de las franquicias peruanas. Muchas de estas

opiniones iban en sentido negativo sobre €l rol de estainstitucion:

“Pero también hay elementos que lamentablemente quieren figurar y
lamentablemente es mas lo que destruyen que lo construyen” y “si
puntualmente la oficina que ve esto de Promperu no tuviera una agenda
propia” (Entrevistado 1, 2020)

“Creo que mientras haya intereses personales por los mismos
funcionarios del Gobierno frente al sector no a haber crecimiento y muy
puntualmente por el area de Promperu” y “Mientras que haya esta
friccion entre el gobierno y € gremio, lamentablemente siempre que hay
un espacio se puede interpretar y dar hacia la informalidad” y “hoy gird
su mirada hacia €l interior del pais, cosa que no le compete y genera
conflictos [...] empieza a haber una competencia entre el mismo gremio
oficial y Prompert” (Entrevistado 3, 2020)

“No ha sido un trabajo muy articulado, ha sido un trabajo desde el punto
de vista del Estado en este caso de Prompert muy sesgado a algunas
pocas empresas, no habido una politica” y “Hasta ahora no esta por que
el Gobierno cuando ha querido hacer algo lo ha hecho alas espaldasdela
gente entendida [....] yo te lo digo porgue lo que he visto en ferias, he
visto las empresas que van aferias y laverdad es como s fueran elegidos
a dedo” (Entrevistado 4, 2020)

“La publicidad en el exterior deberia ser por parte de nuestras autoridades
de Gobierno, hacer la difusion de nuestro mercados, es muy
esporadicamente que se hace por la campafa de una fecha, las fechas
significativas de fiestas patrias” (Entrevistado 5, 2020)

Sobre € apoyo gue deberia dar esta entidad, basicamente esta orientado a publicidad y
financiamiento como sucedia en México donde €l Gobierno llega a financiar hasta € 50%
del costo de la franquicia o consultoria a bagjos intereses. Por su parte, del lado de
Promper, su representante también reconoce esta falta de unidad con el gremio:

“Yo creo que todavia, e ecosistema como tal, no ha logrado cugjar.
Porque, a ver, tenemos un gremio de franquicias con la camara peruana
de franquicias que nosotros la formamos & 2004, pero que a la fecha no
ha ayudado a desarrollar €l sector, entonces en el sector privado tenemos
un problema, tenemos una Camara De Comercio de Lima que esta
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tratando de hacer cosas, pero igua no esta ayudando a, Tenemos un
Indecopi que deberia de mantener a tener un registro de franquicias o
mirar que efectivamente custodiando obviamente los intereses del sector
privado pero tampoco.” (Entrevistado 6, 2020)

No obstante, destaca esfuerzos en pro de mejorar la competitividad y desarrollo de las

franquicias.

“Nosotros como Estado estamos tratando de generar buenas practicas
porgue también no podemos imponerlas pero si buenas précticas para que
las empresas puedan, de alguna manera, tener un norte [....], hemos
trabagjado con la norma ISO tratando de crear ese ambiente de
profesionalizacion, hemos lanzado una guia de manual” (Entrevistado 6,
2020)

“Estamos participando en misiones empresariales, por ejemplo a fines de
febrero estamos yendo con 4 franquicias a mercado mexicano con citas
de negocios, esa es una forma, las misiones comerciales, la otra son las
ferias” (Entrevistado 6, 2020)

“El otro tercer elemento es una campafa de promocion que realmente
posicién en e mercado. Nosotros cuando llegamos a los mercados,
Ilegamos con una llegada hacia la prensa, es muy medidatico no es
sostenible porque, claro nosotros Ilegamos hacemos el evento, todo el
mundo se hace famoso pero retornamos, pero es la empresa que tiene que

tener esa continuidad, pero es muy oneroso también” (Entrevistado 6,
2020)

“Entonces empezamos a trabajar con un grupo de franquicias para
implementarle la norma a eso y resultd que € trabajo, implementacion
fue buenisimo ¢por qué? (1) le permitié mejorar su manuales (2) crear un
sistema de gestion de calidad y de control de procesos. Si tU no tienes
adaptado un sistema de gestion de calidad como tu puedes ir midiendo €l
grado de intensidad con la cua tus procesos porque la empresa es un
modelo vivo” (Entrevistado 6, 2020)

Bgjo este punto, se necesitaria estudiar a mayor profundidad esta problemética y los
resultados de los esfuerzos de Prompert a fin de determinar la efectividad de los

resultados.
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7.5. Desarrollo del tercer objetivo:

El tercer objetivo de la investigacion planteado en € punto 1.3.3 objetivo generales,
indica: “Evaluar la influencia de los factores Externos que afectan e proceso de
internacionalizacion (seleccion y desarrollo) de las franquicias gastrondémicas

peruanasen € 2019.”

En este sentido, para responder dicho objetivo, se han divido en 2 familias (i)
certificacionesy (ii) Leyes, las cuales constituyen un total de 5 categorias sefiaadas en
los puntos “7.2 Categorizacion de las entrevistas semi- estructuradas” y mas

extensamente en el punto “1.3.5 Matriz de categorizacion” de la presente investigacion.

A modo de resumen, podemos visualizar en la siguiente figura que relacionada las 2

familia con las 5 categorias |la componen y alavez su impacto en € objetivo genera
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Familia (g) Certificacion y proteccion legal:

La familia de “Certificacion y proteccion legal” se compone de 2 categorias las cuales

son (i) certificaciones y (ii) Leyes. Ello se puede visualizar en la siguiente figura:

{ﬁ Factores externos {0-3} J

A

is cause of

l

ﬁ g) Certificacion y proteccion
legal {0-3]

tﬁ& 18.-Certificaciones {15-2) J [ﬁ' 19.-Leyes {8-2} J

Figura 86 Familia 7 Certificaciones y proteccion (g) con las 2 categorias que la conforman

A continuacién, se desarrollan cada una de las 2 categorias a fin de poder conocer el
impacto en las condiciones que permiten la internacionalizacion de las franquicias

peruanas, asi como |os retos que enfrenta.
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7.5.1. Anadlisis categoria 18 “Certificaciones”: Figura 87

Esta categoria se incluy6 debido a que se detecté como una de las causas que genera la
informalidad y por ende repercute a problema de investigacion. En este sentido,
diversos entrevistados sefialan que al no haber una Ley o Norma por parte del Gobierno
gue regule o designe que es una franquicia y que no lo es, genere espacios de
informalidad por que varias empresas se autodenominan franquicias. En este sentido,
varios de los involucrados generan sus propias certificaciones o estdndares a modo de

suplemento:

“¢Cual es la base para decir que algo es franquicia?, o sea, no tienes un
benchmark, nosotros tenemos nuestra propia certificacion” (Entrevistado
1, 2020)

“Yo creo que si es importante que las franquicias adopten ISOS de
caidad, certificaciones, HACCAP, certificaciones sanitiarias etc”
(Entrevistado 2, 2020)

“Hoy lo que el Estado ha hecho, como te digo, a través de esta area,
Promperu, es hacer que la misma empresa se auto denomine franquicia”
(Entrevistado 3, 2020)

“No existe una Ley o un dispositivo 0 un decreto o algo que te diga tu
eres franquicia” [...] Y0 creo que con un sello de calidad, las empresas
van a poder exportar con mayor facilidad y mayor seguridad su modelo
de negocios” (Entrevistado, 5, 2020)

“Por el lado de la certificacion, yo creo que me inclinaria més que por
una ley” (Entrevistado 7, 2020)

Este punto sobre la falta de certificacion se hace evidente si uno compara los resultados
anteriormente expuestos en e punto 4.2.1 Franguicias nacionales sonde se resalta parte
de los resultados del 1° Censo de Franquicias realizado en el 2017.

El resultado fue el 25% de las franquicias nacionales cuentan con certificaciones del
tipo de Buenas practicas (46%), 1SO 9001 (42%) y otras certificaciones como las
municipales de calidad sanitaria. LIama poderosamente |a atencidn que € 25% no posea

ningun tipo de certificacion lo cual tiene un impacto en la posterior internacionalizacion.
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Figura 88 Certificaciones con las que cuentan las franquicias nacionales INEI-MINCETUR 2017

Lo gue nos demuestra este resultado es que € 75% de Franquicias en € Perd no tiene
ningun tipo de certificacion, elemento que constituye un grave problema a la hora de
querer profesionalizarse y cumplir los dtos estandares que exigen los mercados
internacionales. Sobre las causas, podemos destacar |a informalidad e idiosincrasia del

empresario peruano:

“El peruano, el empresario no estd acostumbrado a altos estandares, no
esta acostumbrado a sentid que la calidad puede influir en e producto o
en el servicio” (Entrevistado 7, 2020)

Como medida ante esta problemética detectada, Prompert y la Camara de Comercio de
Lima esta coordinando la generacion de una certificacion interinstitucional que

determine los estandares que debe cumplir una empresa para llamarse “franquicia”.

“Ahora estamos creando lo que son los patrones de medicion desde €
punto de vista su tu realmente cumples o no con los requisitos de como
yo debo gestionar una franquicia, que tampoco existe. Entonces, €
sistema tiene que funcionar bgjo ciertos patrones gque existen en otros
mercados como es Espafia, Argentina, México, Brasil, hay leyes
exclusivas para franquicias” (Entrevistado 6, 2020)

“Para eso hay un pequefio procedimiento, a través del cua las empresas
gue deseen certificar su empresa como certificada oficiamente por la
Camara de comercio de Lima, Indecopi y Prompert, qué son 3
instituciones que se han unido para dar luz a este sello de calidad,
digamos, de las empresas va servir de mucho y va incrementar las
exportaciones tremendamente, porque ya los inversionistas en € exterior
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van a poder adquirir franquicias peruanas que tengan un sello de calidad
avalados (Entrevistado 5, 2020)

En este sentido, lo ideal seria por cumplir los estandares béasicos como son el certificado
de buenas précticas, 1SOS, HACCAP entre otros que den mayor credibilidad y
confianza al inversionista extranjero sobre € tipo de empresa que esta comprando. No
obstante, es importante mencionar que hay consultoras del medio que realizan su propia

certificacion:

“Entonces, los estandares que nosotros usamos de cumplimiento de

estructuracion, de estrategia, son de primer mundo” (Entrevistado 1,
2020)

En & caso argentino, la Asociacion Argentina de Marcas y Franquicia (AAMF) otorga
el “Sello de calidad”, en ese sentido su web indica:

“Esta ingtitucion galardona con el denominado " Sello de calidad " a
aquellas empresas que cumplen con ciertos requisitos que garantizan la
seriedad y responsabilidad de sus sistemas de franchising [....]La
Asociacion considera de vital importancia la proteccion del mercado y
del sistema, ya que ello redunda en beneficio de empresarios y
consumidores. Proteger a sistema implica no solamente ser una camara
gue defienda a sus asociados, sino a todas las partes involucradas, ya se
trate de franquiciantes, franquiciados o consumidores.”

En este sentido, dicho “Sello” se genera debido a la falta de una legislacion sobre
franchising de carécter genera y obligatorio a los involucrados. Esta certificacion fue
elaborado de manera conjunta con Bureau Veritas- BVQI de Argentina afin de darle un
sello con prestigio y calidad internacional. Asimismo, |legan a subvencionar hasta el 60%

del costo de la certificacion para sus asociados.

Figura 89 Sello de Calidad AAMF
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Fgura 90 Sello de calidad de AAMFy BV

En el caso mexicano, la Asociacion Mexicana de Franquicias (AMF) eslaentidad que
promueve la certificacion de sus franguicias en su pais. Las principal es asociaciones que

realizan certificaciones son:
- Calidad Mexicana Certificaday Vericacion (Camecac A.C.)
- Asociacion Mexicana de Franquicias

- Asociacion Latinoamericana de Franquiciatarios

Segun € portal Entrepeneur, estima que €l valor de una franquicia puede crecer entre 30
y 40 por ciento después de la certificacion.

222



_Ft-!nl'nl'rruﬂld-_plm
[1Z-4)

- i-mt]hmhaluu-enm-lu

IE:E‘H Hemns lenido alpunos

il
.
{250] an Extados Unido ks
Iy oh .. ;
wn Extadoa Unicio m ey e ln leyna [241] v recoenen darks Ly
Iw mace |n vuntts of nc Be cwe una # qunu‘.
MU G E5h e Ll pem
f'} W recamandart s mancas que eia
RS —— reqEatid Su MNTS & A0 Ind Boopl de

E [RLZ] Ak T A R
QUE e P

Al 110 sl Lia 16y uE TR PO
EaiENErio MmO G pai Eesnks
ya exdsben en Latinoamdrica conma &n
Brasil Méskco Argenling qus @ tisne
3 a5 urs lep de rangucias gus ie
AnbE POl b EEOE 2 Ao Berel T
corcmabe wa dear al ne waiskic sean
pardmetnes pEn qué nos podemas
raspaldan?

et pafres pare gue Ey mpme eghs

protegids
L

Huevan iwnide alguros inkenicede
ilepar al corgress p e han guedsco
ERCAEelEocy Ao S fa padido necst
Aarid - pare ohees pakas o o tenae
oofma Erasil y FEdon,

|E:}|3=5| nn-ciquhl:-pd:

Fu 5 G i ey 0e Tergquicas sea
v liwn Reele pane la
imbamacioralzycion pars b
impartacian gefranquidas solo 12
pane ures brechas mcho mse alie

Figura 91 Mapa semantico de la categoria 19 Leyes

L]
iEj m'nmem-umuynun_

iy E2icle Lk 12y o a0 ESpoihen &
Y OSCELD O B s O Rl s

Farquich,

in emibarge entodas s regiones de
Adsien v bV LR Manca legal de
Francscies sedamerbe o tleren Diase
w Wil oo aungus no mtoy diciendn
qua no- hays regoleccmas b crsle
U e que cuma B en cada pas

"

E [Edd] Ach oo lenEers ana
e, DERE ..

Gca P bepemos um ey par
ermeezar tenes w problema con &
fantrato. Erborcey Clam, @ oregunis
&= JFOroue o se ca? e mochos o e
13T T O Lo i, DEes My ur feemia
il taeebidn gue hay gue anallzap

223



7.5.2. Andlisis categoria 19 “L eyes”: Figura 91

Como se analiz6 anteriormente en el “7.5.1 Concepto Legal”, en el caso peruano como

en diversos paises de la region, no existe una Ley especifica aplicable a tema de las

franquicias

“Acé no tenemos una Ley para empezar, tienes un problema con el
contrato, entonces, claro, la pregunta es ¢por qué no se da?, a muchos no
le conviene que exista, 6sea hay un tema ahi que hay que analizar”
(Entrevistado 6, 2020)

“Al no existir una Ley que te ponga pardmetros minimos que por ejemplo
ya existen en Latinoamérica como en Brasil, México, Argentinaque ya
tiene hace 3 afios una Ley de Franquicia [...] al no existir esos
parametros, ¢en qué nos podemos respaldar? (Entrevistado 4, 2020)

Seguin sefiala uno de los entrevistados, ha existido esfuerzos por lograr este objetivo sin

éxito:

“Hemos tenido algunos intentos de llegar a congreso pero han quedado
encarpetados, no se ha podido hacer nada, pero otros paises si los tienen
como Brasil y México. México tiene también a una gran legislacion sobre
el tema y Estados Unidos que tiene una ley sobre franquicias.”
(Entrevistado 5, 2020)

No obstante, se coincide en laidea que lano existencia de la Ley sea un limitante para

lainternacionalizacion, pero si elevalos requisitosy seguridad juridicaen el que se

desarrollatan importante industria:

“No es que la Ley de Franquicia sea una limitante para la
internacionalizacion [...] solo te pone unas brechas mucho mas altas”

Como bien sefiala Lopez de Castilla (2019) sobre lafatade leyes en € Pert:

“Cierto es que el franquiciante y el franquiciado estdn unidos por un
documento denominado contrato de franquicia, pero la relacion va més
alla de este, especialmente en Latinoamérica, donde, a diferencia de los
Estados Unidos, un contrato es finalmente tan solo un papel” (pp.78)

“La mayoria de paises latinoamericanos no posee una legislacion especial
para normar € sistema de franquicias, excepto México y Brasil, y en
alguna medida Argentina. Cada vez que me preguntan por qué no trabajo
una propuesta de ley para unaley de franquicias en Pert, mi respuesta es
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lamisma: No se necesita. Unaley no va a acabar con lainformalidad del
sector; al contrario, la puede incluso agudizar” (pp.95)

“En los Estados Unidos, €l contrato de franquiciate blinda, en genera, en
Latinoamérica este es apenas un elemento disuasivo” (pp.97)

Como bien sefida €l autor, 1o Unico que protegera el sistema de la franquicia en su
expansion local e internacional es el grado de profesionalismo que tengala misma.

Para confirmar este punto sobre la percepcion que se tiene sobre la justicia y
cumplimiento de contratos, se utiliz6 el “Rule of lay Index 2019” del World Justice
Project (WJP) es & ultimo informe de una serie anual que mide el estado de derecho en
funcion de las experiencias y percepciones del publico en general y de los expertos

nacionales en todo € mundo.

Como bien sefiala & informe del ranking:

“To be effective, rule of law development requires clarity about the
fundamental features that define the rule of law, as well as an adequate
basis for its evaluation and measurement. The WJP Rule of Law Index
2019 presents a portrait of the rule of law in 126 countries by providing
scores and rankings based on eight factors. constraints on government
powers, absence of corruption, open government, fundamental rights,
order and security, regulatory enforcement, civil justice, and criminal
justice.” (pp.7)

“Para ser eficaz, €l desarrollo del estado de derecho requiere claridad
sobre las caracteristicas fundamental es que definen € estado de derecho,
asi como una base adecuada para su evaluacion y medicion. El WJP Rule
of Law Index 2019 presenta un retrato del estado de derecho en 126
paises a proporcionar puntajes y clasificaciones basadas en ocho factores:
restricciones en los poderes del gobierno, ausencia de corrupcion,
gobierno abierto, derechos fundamentales, orden y seguridad,
cumplimiento normativo, justicia civil y justicia pena.” (traduccion
propia”

En este punto, nos basaremos en el pilar de “cumplimiento normativo” que incluye:

&1 Government regudations are effectiely enforced

12 Government regulations are applied & enforced wathout improper inflience

ot Bdministrative proceedngs are conduced withoul unreasonable delay

A Due procese 9 resgected inadministrative procesdings

.5 The povernment does nat expropriztewithout lasful process & adequate compensation

Figura 92 Pilar de cumplimiento normativo del WJP Rule of Law Index 2019
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Factor Factor

Country/Jurisdiction Score®  Rank
Denmark 0.90 1
Norway 087 2
Singapore 0a7 3
Netherlands 084 4
Mew Zealand 085 5
Sweden 0.85 L
Germany 0.85 i
Austria 084 8
Finland 0.84 9
Hong Kong SAR, China 0.a2 10
United Kingdom 0.s82 11
Australia 081 12
Belgium 081 13
Canada 081 14
Estonia 073 15
Japan 0.78 14
France 077 17
Republic of Korea 0.73 18
United States 073 19
United Arab Emirates 072 20
Czech Republic 0.70 21
Uruguay 0.69 22
Spain .68 23
Costa Rica .58 24
Chile 0.65 25

Figura 93 Resultado del pilar de " Cumplimiento normativo" WJIP Rules of Law Index 2019

Como se puede apreciar, € primer pais de laregion es Uruguay (puesto 22), Costa Rica
(puesto 24), Chile (puesto 25), Argentina (puesto 55), Brasil (puesto 59), Pertl (puesto
69) y México (puesto 87). En este sentido, podemos concluir que efectivamente una ley
no asegura el cumplimiento del contrato debido a los paises donde existe unalegislacion

especifica de franquicias ocupan los lugares debajo de la media.
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CAPITULO VIlII: Patron delnternacionalizacion

propuesto

8.1. Patron delnternacionalizacion:

Daniels et a., (2013) Sefida dentro de su publicacion que las empresas se vuelven
internacionales de manera progresiva a través 4 variables que |o desarrolla en su gréfico
del Patron de Internacionalizacion. Con dicho grafico, explican que, mientras mas
algjada esté una empresa del centro, tendra un compromiso internacional (generalmente

en recursos) més significativo através de los siguientes 4 gjes.

A. Grado de semejanza entre pais de origen y pais anfitrion.

B Maneo interno o externo de las operaciones en el exterior.

C. Modo de |as operaciones.

D NUmero de paises extranjeros en |os que la empresa hace negocios.

Grado de =emejanza Mansa interno

o .
antre: &l pais da erigen ooexlerno de les

v @ pais anfiren

A

operacionss an
B al extarior

e dif graném Coeracionas orogias

/ = "
Modaradamante parecido BAJD Infprmed ialritl1IIL
! .
Muy parecida Conlralas exlemos
( EMPRESA
PRI Funcipnas limitadas en al sxdartior
Lino ! {
Producclan Emitada en
o exbariar
F
Mischias Producddn amplia v EED

W' da paizes an Mode  da
o que la empresa O pEfacinmas
hace negocios D

Figura 94 Patrén de Internacionalizacion— Daniels et d. (2013)- Elaboracion: Huamén & Valdivia (2018)
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Lo que pretende esta investigacion, es adaptar este patrén especificamente para describir
el proceso de adaptacion y manejo de las franquicias en base a otros ejes que seran
validados por expertos y las mismas franquicias. El aporte servird para una mejor
explicacion anivel académico del proceso.

En este sentido, € objetivo que persigue este capitulo es “Desarrollar y validar un
patron de internacionalizaciéon que explique tedricamente el proceso de expansion

delasfranquiciasen € exterior.”

Asi, se parte de la premisa de que toda tesis debe contribuir a generar nuevo
conocimiento sobre el campo de accion. Lo sefidlado en péginas predecederas ayudara a
conocer mejor e contexto en e que se desarrollan las franquicias peruanas en su intento

por la profesionalizacion y expansion en el exterior.

No obstante, se considerd pertinente incluir un nuevo y original aporte ligado a plano
académico. En este sentido, en base a conocimiento previo desarrollado en los
antecedentes epistemol dgicos (punto 1.9), se detectd la oportunidad de desarrollar un
patron de internacionalizacion que se viene empleando en diversas escuel as de negocios
de laregion, pero adaptado a modelo de las franquicias.

El patron sefiala dentro de su publicacidn gue las empresas se vuelven internacionales
de manera progresiva a través 4 variables que lo desarrolla en su gréfico del Patron de
Internacionalizacion. Con dicho gréfico, explican que, mientras més alejada esté una
empresa del centro, tendra un compromiso internacional (generalmente en recursos)

mas significativo através de los siguientes 4 ges:

Grado de semejanza entre pais de origen y pais anfitrion.
Manejo interno o externo de las operaciones en € exterior.

Modo de las operaciones.

o0 ® P

NUmero de paises extranjeros en |os que la empresa hace negocios.

No obstante, para e patron propuesto, se ha considerado solo 2 de ellas (ge A y D)
puestos que eran los que se adaptaban mejor a modelo de las franquicias. No obstante,
se incluyd 4 nuevos ges llegando a un total de 6 ges tal cual se muestra en la siguiente

figura
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Figura 95 Patrén de Internacionalizacion propuesto aplicado a las Franquicias. Elaborado por Acosta
(2020)

Los g es que lo conforman son:

Grado de semejanza con el Pais de destino.
NUmero de paises en |os que tiene presencia.
Iniciativa paralainternacionalizacion.
NuUmero de locales en € exterior.

Grado de tropicalizacion del producto y servicio.

o g~ w D

Tipo o formato de lafranquicia
Lainformacion y sustento de cada gje se explicard a continuacion, pero guardarelacion

con |os antecedentes epistemol 6gicos desarrollados, |as entrevistas y experiencia propia
del investigador.
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8.2. Desarrollodd Primer g e: Grado de semegjanza con € paisde

destino:
1.- Grado de
samajanza con al
Pais de destino

Muy diferente

s

Maoderadamente parecida

e’

Figura 96 Primer gje: Grado de semejanza con el pais de destino

El primer ge trata de desarrollar la similitud en aspectos ligados a lo cultural, legd
politico y econdémico con € pais de destino. Generamente, se mide en mayor medida
por el aspecto cultural visto en aspectos como idioma, idiosincrasia, historia, etc. Ello
constituye un importante elemento debido a que nos indica la teoria de Uppsala existe y
predomina el concepto de ‘“distancia psicologica” mediante el cual, las empresas
ingresan a un pais psicoldgicamente cercano que muchas veces es limitrofe. Dicha
distancia se mide generamente por factores como €l idioma, la cultura, politica, sistema
legal entre otros. Esto se ha visto en el desarrollo de muchas franquicias, en especial las
L atinoaméricas donde |os mercados de destinos de las franquicias son paises vecinos o
gran similitud cultural. En € caso peruano, Chile, Colombia, Ecuador, etc. En € caso de
Portugal como sefialaba e entrevistado 4, Brasil busca mercados como Portugal o

Angola donde predomina el uso del idioma portugueés.

En este sentido, a fin de darle un mayor peso alo académico, en Geert Hofstede realizé
el estudio que tal vez sea el méas comprensivo sobre la influencia de la cultura en los
valores que posee la gente durante sus actividades. Logré capturar mediante
cuestionarios una gran cantidad de datos sobre empleados de IBM entre 1967 y 1973,

abarcando en su primeraiteracion 50 paises, y 3 regiones.
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“En su trabajo en e 2001, se listan los puntgjes para 74 paises, basados en
duplicaciones y extensiones del estudio en IBM en diferentes poblaciones
internacionales. De los primeros resultados y las adiciones posteriores, Hofstede
desarroll6 un modelo que identifica las cuatro dimensiones principales para
ayudar adiferenciar entre culturas: (laDistancia del poder, € Individualismo, (Ia
Masculinidad y la Evasion a la incertidumbre. Luego agregd una quinta
dimensién después de realizar un estudio internacional adicional con un
instrumento de sondeo desarrollado con empleados y gerentes en China.” (Diaz,
2012 pp.19)

En este sentido, se puede afiadir un criterio més técnico a esta similitud cultural entre los
paises alos cuales se dirige lafranquicia. Para ello, esta disponible el Hofstede Insights
donde se puede realizar esta medicidn entre paises basados en las 6 dimensiones que
hoy lo componen los cuales son: (i) la Distancia del poder, (ii) € Individualismo, (iii) la
Masculinidad (iv) Evasion a la incertidumbre (v) orientacion a largo plazo (vi)
Indulgencia

En este sentido, se puede confirmar la similitud cultural de los paises de la region donde

est4 presente las franquicias peruanas con mayor intensidad:

4b

Power Individualism Masculinity Uncertainty Long Term Indulgence
Distance Avoidance Orientation

Figura 97 Resultado del Hofstede Insights

Como bien sefiala Lopez de Castilla “Te aconsejo que busques expandirla primero en

paises | ationamericanos, e incluso en un pais vecino para empezar.” (pp.229)

231



8.3. Desarrollo dd segundo g e Numero de paises en los quetiene
presencia:

2.-H" de paises en

fos gue tiene
presencia en el
exteriar

Figura 98 Segundo g e: NUmero de paises en |os que tiene presencia

Sobre este gje, tampoco hubo discrepancias ni debate por parte de los entrevistados ni la
teoria. Se consideré validado lo inicialmente planteado por Daniels et a. (2013) sobre la

escalay numero de paises.

Es importante indicar que se vaidalo sefialado por lateoria de Uppsala en e sentido de
gue concluyeron que dicho proceso se da de forma gradual en base a variables como €l
tiempo, experiencia y confianza adquirida. Dificilmente, una franquicia decidira abrir
sus unidades en varios paises en simultaneo porque va evaluando |os resultados en cada
uno de ellos. A modo de contraste con e marco tedrico podemos citar € séptimo lugar,
el paper titulado “El proceso de internacionalizacion de servicios: Un estudio en una
cadena de restaurantes del nordeste brasilefio” del afio 2012 y elaborado por los autores
Santos, Araljo & Vasconcelos donde indican que La principa razén que llevé a la
internacionalizacion del Grupo Bonaparte (objeto de estudio) fue la busqueda de nuevos
mercados conforme con los abordajes del Paradigma Ecléctico (Dunning, 1988: 7) del
Modelo de Uppsala (Johanson & Vahine, 1977: 24; 2009: 1412)
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8.4. Desarrollo del tercer eje: “Iniciativa para la internacionalizacion”

§.- Iniciativa para la
intermacionsdicacion

Figura99 Tercer ge: Iniciativa paralainternacionalizacién

La incorporacion de este gje tuvo su explicacion en las respuestas que daban los
diversos especialistas sobre la iniciativa para internacionalizarse y que han sido
desarrollado en extenso en las categorias 7 “vision de la gerencia para la
internacionalizacién” y categoria 14 “Iniciativa depara la internacionalizacion”.

En este sentido, se puede concluir que las empresas que se profesionalizan y tiene un
plan estratégico de expansion y por ende toman la iniciativa para internacionalizacién
(forma activa), tiene mejores resultados debido a que han planificado diversos
escenarios y planes de contingencia. En cambio, las que reaccionan de forma pasiva
ante un estimulo u oportunidad de negocio por entes externos (amigos, familiares,
socios, etc) sufren mayores complicaciones durante la internacionalizacion ya que fue
realizada de una forma més acelerada.

En las 2 categorias que sustentan este gje, se encuentran los testimonios asi como €

contraste con los antecedentes epistemolégicos. No obstante, se consideré dos

antecedentes adicionales para sustentar este ge.
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El primero es el titulado “Pre-export activity: the first step in Internationalization”
elaborado por autores europeos Wiedersheim-Paul, Olson & Welch (1978) e indexado a
Jstor. El paper sefida:

“The model is illustrated in schematic form in Figure. Basically it
suggests that different kinds of attention-evoking factors are exposed to
the decison-maker. The type and amount of attention and how it is
perceived by the decision-maker is, to a considerable extent, dependent
upon the three factors-decision-maker, environment of the firm, and the
firmitself-plus the interaction between these factors.

That is, the perception of attention is dependent not only on the
characteristics of the individual decision-maker per se, but also on the
environment in which he acts.

But it is a two-way process. the decision-maker is influenced by his
environment and at the same time is creating a new environment through
his and the firm's activities” (pp. 2-3)

El modelo se ilustra en forma esquemética en la Figura. Basicamente
sugiere que los diferentes tipos de factores que [laman la atencion estan
expuestos al tomador de decisiones. El tipo y la cantidad de atencién y
coémo es percibido por € tomador de decisiones depende, en gran medida,
de los tres factores. tomador de decisiones, ambiente de la firma y la
firma misma, mas lainteraccion entre estos factores.

Es decir, la percepcion de la atencion depende no solo de las
caracteristicas del tomador de decisiones individual per se, sino también
del entorno en el que actla.

Pero es un proceso bidireccional: € tomador de decisiones esta
influenciado por su entorno y a mismo tiempo esta creando un nuevo
entorno a través de las actividades de € y de la empresa.” (Traduccion

propia)

En este sentido, proponen la siguiente figura:

Jecision=maker Fivm environmant M =
& Y
-

Attention-evoking
factars
= Internal

= Extermal J |

4“ Attention evoked |
s

L Pre-expart information
actiwities

&

Exnpart

Figura 100 Factores que afectan las actividades previas a la exportacién de laempresapor Wiedersheim-
Paul, Olson & Welch (1978)
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No obstante, un estudio mas reciente redizada por Etemad (2004) y titulado
“Internationalization of Small and Mediumsized Enterprises. A Grounded
Theoretical Framework and an Overview” incluye, ademas de las fuerzas de empuje y

arrastre, alas fuerzas interactivas.

The brteenaticealiring
SME: Interaal
Drynamics of Enabling
ared Deeserring
Interachony

l"\l' Forces
\

L ———

e — -
SIS 2oz ) The Attractive Pull
Fhe | isiing Farces o P! Forees Forces of
In —"\','-“'l,"l/“ﬂ\-'lﬂ Inte 'i"H s pation
Lo F b ) d

Dircction of SME's Movemers towards Insermationalization

from Local o lnaermanional Markets

Figura 101 Figura 102 Representaciones esquematicas de las fuerzas de empuje, traccion y mediacion en
el proceso de internacionalizacion por Etemad 2004

Sobre ambas fuerzas el autor indica:

“The push forces: This theoretical construct consistsof a set of forces (or
drivers) that are usually internal to the firm and exert pressure on the
firm from the inside to internationalize (i.e., drive/push the firm’s
strategy along the internationalization process). The push factors are
entrepreneurial in nature and follow the Schumpeterian quest for
“creating” opportunities especially when the firm has “innovative
combinations” (e.g.. innovative products, services, and processes) and it
is set to realize them. In practical terms, the manifestation of push factors
may, for example, be pushing, or accelerating, SMEs’
internationalization ‘process to exploit international opportunities,
especially when domestic market inertia” (pp.6)

“Las fuerzas de empuje: Esta construccion tedrica consiste en un
conjunto de fuerzas (o impulsores) que generalmente son internos de la
empresa y eercen presion sobre la empresa desde € interior para
internacionalizarse (es decir, impulsar / impulsar la estrategia de la
empresa a lo largo del proceso de internacionalizacion). Los factores de
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Por otra parte,

impulso son de naturaleza empresaria y siguen la busqueda
Schumpeteriana de "crear" oportunidades, especialmente cuando la
empresa tiene "combinaciones innovadoras' (por gemplo, productos,
servicios y procesos innovadores) y esta preparada para darse cuenta de
ellas. En términos précticos, la manifestacion de los factores de empuje
puede, por g emplo, empujar 0 acelerar €l proceso de internacionalizacion
de las PYME para explotar las oportunidades internacionales,
especialmente cuando la inercia del mercado interno” (Traduccion propia)

sobre las fuerzas de atraccion sefid a

“The pull forces. This theoretical construct consists of a set of forces (or
drivers). usually in the environment and external to the firm, which
enhance the firm’s competitiveness or provide attractive incentives for it
to internationalize. These, for example, attract the firm by providing
incentives, or pull the firm by signifying the benefits of larger and richer
international markets” (pp. 6-7)

“Las fuerzas de atraccion. Esta construccion tedrica consiste en un
conjunto de fuerzas (o impulsores). generamente en e entorno y en €
exterior de la empresa, |10 que mejora la competitividad de la empresa o
proporciona incentivos atractivos para gue se internacionalice. Estos, por
gemplo, atraen a la empresa a proporcionar incentivos, o atraer a la
empresa a significar los beneficios de los mercados internacionales mas
grandesy ricos.” Traduccion propia
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8.5. Desarrollo del cuarto eje: “Numero de locales en el exterior”

2

Delly 100

Plds de 100 —

1.-M de bocales en
el setarnar

Figura 102 Cuarto €je: Numero de locales en €l exterior

Se consideré oportuno tener un e gque mida € numero de locales que tiene la
franquicia, sea propia a través del franquiciado a fin de determinar la maginitud de la
internacionalizacion. En este sentido, se considerd oportuno la escala propuesta por
Lopez de Castilla (2019) en su libro titulado “La Biblia de las Franquicias” en el

subcapituo “Ciclo de vida de la franquicia”.

A nivel de lationamérica se pueden dar |os siguientes niveles:
a) Franqguicia emergente (de 1 a 20 unidades)
b) Fraquiciaen desarrollo (de 21 a 100 unidades)
c) Franquicia madura (mas de 100 unidades)

Ejemplo de las franquicias maduras de la regién son Pollo Campero de Guatemala y

Juan Valdéz de Colombia.

No obstante, a nivel internacional pueden existir estos niveles superlativos:

a) Franquicia emergente (de 1 a 100 unidades): Sea a nivel loca o internacional.
Dicha valla constituye un hito importante para toda franquicia norteamericana
debido a que se valida irrefutablemente el modelo de negocio y potencia que
tiene.

b) Fraguiciaen desarrollo (de 101 a 500 unidades)

c) Franqguicia madura (mas de 500 unidades)
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8.6.

Este eje responde a lo indicado y desarrollado en la categoria 2 “tropicalizacion” debido
aque esinevitable y casi unanecesidad e proceso de adaptacion del producto o servicio
en e pais de destino. En la categoria 2, se muestra diversos comentarios de los
especialistas y testimonios sobre € grado de tropicalizacion necesarios para poder

alcanzar € éxito, incluso si eso incluye una desvirtualizacion del ADN del negocio o

Desarrollo del quinto eje: “Grado de tropicalizacion del

producto y servicio.”

o -Grado de
tropicalizacion def
products y/o
servicio en &l

pxterior

L

Figura 103 Quinto ge. Grado de tropicalizacién del producto y servicio

este caso de la gastronomia respecto a los insumos base.

De manera adicional, la adopcion por parte del franquiciante de dicha adaptacion va

relacionado a las orientaciones empresariales y gerenciales desarrollado por Daniels et

al (2013). En este sentido, los autores sefidan:

Policentrismo: Una organizacion o individuo policéntricos tienden a creer que
sus unidades de negocio en € extranjero deben actual como empresas |locales

dados los problemas unicos a menudo inherentes en los emprendimientos en el

extranjero.

Etnocentrismo: El etnocentrismo reflgja la conviccion de que la cultura propia

es superior a la de otros paises. Operan bajo el principio de que “lo que funciona



bien en casa funcionara bien el extranjero”, que sus practicas tienden a ignorar
las diferencias en culturas y mercados.
Sobre este punto, Lépez de Castilla (2019) indica que estoy tiene que ver con
nuestro sentido etnocéntrico pues asumimos que nuestros usos y costumbres son
los més amplios y que nuestra forma de vida es la més “obvia”. Especificamente
indica que los peruanos porgue creemos que un plato es tan sabroso o una fibra
tan fina, que todo lo demas pasa a un segundo plano; es decir, puede que €
sentirnos Unicos en muchos aspectos nos haga caer en una especie de
“arrogancia comercial” (pp.77). Incluso, llega a sefialar que el etnocentrismo y el
egocentrismos son hermano, o a menos primos (pp.335).

e Geocentrismo: Se ubica entre los extremos de los 2 conceptos previamente
desarrollado, € cua integra précticas del pais anfitrion y las de la empresa,

ademés de otras compl etamente nuevas.

Como se mencion0 anteriormente, los testimonios y soporte tedrico esta sefialado €l en

Is categoria 2 “tropicalizacion”
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8.7. Desarrollo del sexto eje: “Tipo o formato de la franquicia.”

6.-Tipo/formato de
franguicia

Master

Individual

multiple

Franquicia

local

e i,

Figura 104 Sexto gje "tipo o formato de la franquicia’

Este gje es & que despertd mayor debate entre los entrevistados. En este sentido, se ha
tratado de medir en base a grado de compromiso (medidos por |os recursos destinados
por lafranquicia para poder sustentar cada uno de los 3 niveles) y €l nivel de control

sobre las unidades franquiciadas.

En este sentido, |os entrevistados i ndicaban:

“yo pondria en un solo cgjén individual y multiple, en otro maestray en
otradesarrollo de &rea” (Entrevistado 1, 2020)

“A nivel regional es la master que empieza es decir es a revés es decir a
grado del volumen que necesita la empresa de |la master pasan a las
individuales para franquiciar y la franguicia mdiltiple ya viene s €
crecimiento y la especializacion que tiene en e mercado; sin embargo €l
tipo de formato y aca no esta es la asociativa que podria ser muy
interesante pero estaria relacionado a més a una individual que a una
master” (Entrevistado 3, 2020)

“el master es el ideal Pero lareaidad |o que te dice ahora es las empresas

no estan arreglando mucho por las Master, salvo que sea un McDonald's
gué vas a ganador, pero en los conceptos normales tradicionales o que
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tienen 3 unidades, los empresarios extranjeros no quieren arriesgarse a
comprar una Méster, lo que esta de moda es comprar unaindividual con
opcion a Master eso esta pasando esta bien yo te compro una, tu Master
vale $100 mil ddlares, te doy 20 mil por una, la pruebo” (Entrevistado 4,
2020)

No obstante, se ha visto conveniente por la individual o multiple donde la franquicia
delega de forma basica o primaria el desarrollo de una unidad en €l pais de destino para
luego pasar a otorgar una master que implica un mayor compromiso con € franquiciado
que incluso puede llegar a sub-franquiciar el modelo. En € nivel mas alto se encuentra
la Inversion extranjera directa realizada por la misma franquicia en su afan de buscar

ellos mismos el desarrollo de su marca en e pais de destino.

El sustento epistemoldgico estd en la tesis desarrollada en el punto 5.2.2 y titulada
“Determinants of foreign market entry modes of international franchisers: a
knowledge based framework” desarrollada por Yong Suhk (2000) de la Universidad de
New Jersey (USA) para optar por € titulo de Doctor en Filosofia (Phd) e indexada a
Proquest donde sefiala tipos de modo de ingreso a los mercados extranjeros, siendo la
IED (ventas con unidas propias) la unidad més alta tal cua se muestra en la siguiente

figura.
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Figura 105 Tres tipos de modos de entrada de las franquicias. Elabordo por Y ong (2000)
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8.8. Puntuacion del resultado del patron:

PUNTOS
2 Puntaje
1 Grado de semejanza con el Similar Moderadamente Muy
Pais de destino parecido diferente
N d i I
5 ‘umero e pa.lses en los que 1 de2at de 6a mas
tiene presencia
Iniciativa parala . .
3 | . L, Pasiva - Activa
internacionalizacion
N de local I
g4 |Umerodefocaies ene Dela20 | de21al00 |Mésde 100

exterior

Grado de tropicalizacion del . .
5 . Bajo Medio Alto
producto y servicio

Tipo o formato de la

6 . Individual | Multifranquicia Master
franquicia
9
Bajo nivel de internacionalizacién Hasta 6 puntos
Nivel medio de internacionalizacion De 7 a 13 puntos
Alto nivel de internacionalizacién De 14 a 18 puntos

Figura 106 Puntuacion del patrén de internacionalizacion propuesto

Finalmente, con los resultados obtenidos, € alumno debe sefidar en la figura 107 los
resultados obtenidos en cada ge asi como los puntos asignados por ge, los cuales van
del 1 a 3, siendo 3, & nivel més ato de internacionalizacion. De esta manera, hasta 6
puntos indica un bajo nivel de internacionaizacion, de 7 a 13 puntos un nivel medio y
més de 14 puntos un nivel ato. De esta manera, se logra cuantificar la
internacionalizacion de las franquicias, cosa que Daniels et a (2013) no aplicaba en €

modelo original, constituyendo un nuevo aporte a patron tradicional.

242



8.8.1. Resultado de las encuestas aplicadas al Grupo 6

Con €l objetivo de conocer e grado de entendimiento y aceptacion que tendra por parte
de los estudiantes que aplicarén este patron, se desarroll6 €l caso del anexo 3 titulado
“Caso Bembos en la India’, donde se explicaba la forma de expansién que tuvo la
cadena de comida rapida “Bembos” en la India. Una vez finalizado, se les pedia a los
alumnos gue intentaran resolver el caso en base a patron y finalmente, llenar una
encuesta indicada en e anexo 6 (“Encuesta aplicada a los alumnos sobre e patrén de
internacionalizacion”). Para medir € entendimiento, se aplicd los verbos de la
taxonomia de Bloom, en €l cua se determina una jerarquia de los objetivos educativos
que se quieren acanzar con e aumnado, dividiéndolo en tres ambitos: Ambito
cognitivo, ambito afectivo y ambito psicomotor, que va desde e conocimiento hasta la
evaluacion.

La muestra de compuso de 53 aumnos (previamente desarrollados en e punto
“2.5.6.Encuestados del grupo 67).

PO. Ao de estudio:

1 2 3 4 5 Total
N° 2 5 13 7 26 53
% 3.77% 9.43% 24.53% 13.21% 49.06% 100.00%
Figura 107 Afio de estudio de los encuestados
1
3,77%
5
49,06% 3
24,53%
4

13,21%

243




La gran mayoria de los alumnos (49%) fueron de los ultimos de la carrera. No obstante,

se pudo recoger la percepcion de los 5 afios de estudio de la carrera.

P1. Del 1 a 5 (donde 1 es muy dificil v 5 muy fécil): IDENTIFICAR cada €je del

patrén de internacionalizacién me pareci6

1=Muy 2 =Dificil | 3=Norma | 4=F&cil 5=Muy Total
dificil facil

N° 0 2 13 22 16 53

% 0.00% 3.77% 24.53% 41.51% 30.19% 100.00%

Figura 108 Identificacion de cada gje

1 = Muy dificil 2 = Dificil
0,00% 3,77%
3 = Normal
5 =Muy fcil 24,53%
30,19%

4 = Facil

41,51%

Maés del 70% reconoci6 que identificar cada uno de los 6 ges le parecio unatarea “facil”

o “muy facil”, lo que evidencia una facilidad de los alumnos por parte de los aumnos

de lo que implica cada uno de estos g es con miras a desarrollarlo posteriormente con la

informacion del caso. A ninguno de los 53 encuestados le parecio dificil comprender

dicho patron ni los ges que lo componen.
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P2. COMPRENDER €l contenido cada eje del patrén de internacionalizacién me

parecio
1=Muy | 2=Dificil | 3=Norma | 4=F&cil 5=Muy Total
dificil facil
N° 0 1 10 20 22 53
% 0.00% 1.89% 18.87% 37.74% 41.51% 100.00%
Figura 109 Comprensién de cada gje
1 = Muy dificil 2 = Dificil
0,00% 1,89%
3 =Normal
18,87%
5 =Muy facil
41,51%
N 4 = Facil

37,74%

Al igua gque € punto anterior, a mas del 78% le parecié “fécil” o “muy facil”

comprender en contenido de cada uno de los ges. Esto resulta muy importante porque la

mayor complicacion de este radicada en que & alumno pudiera comprender cada uno de

los ges y los niveles que comprendia € proceso de internacionalizacién; no obstante,

los resultados son més que satisfactorios.
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P3. Consideras que e patrén de internacionalizaci dn propuesto te ayudaria a APLICAR

mejor lateoria sobre como las franquicias se expanden por & mundo

1=Muy 2 =Dificil | 3=Norma | 4=Facil | 5=Muy facil Total
dificil
N° 0 1 1 18 33 53
% 0.00% 1.89% 1.89% 33.96% 62.26% 100.00%
Figura 110 Aplicacion del patron
2 = Dificil 3 = Normal
1 = Muy dificil 1,89% 1,89%
0,00%
4 = Facil
33,96%

5 =Muy facil
62,26%

Sobre este punto, para mas del 96% de los encuestados le parecio “facil” o “muy facil”

la aplicacion de la informacion contenida en el caso “Bembos” sobre el patron de

internacionalizacion a fin de poder ubicarlo dentro de cada uno de los ges que lo

componen, solamente a un alumno esta tarea le parecio “dificil”. Los resultados

nuevamente son Mas que satisfactorios.
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P4. Distinquir las diferencias de cada uno de los ejes del patrén de internacionalizacion

me parecio:
1=Muy 2=Dificil | 3=Norma | 4=F&cil 5=Muy Total
dificil facil
N° 0 4 11 17 21 53
% 0.00% 7.55% 20.75% 32.08% 39.62% 100.00%
Figura1ll Distincion de los gjes
1 = Muy dificil 2 = Dificil
0,00% 7,55%
3 = Normal
5 =Muy facil 20,75%
39,62%

4 = Facil
32,08%

Nuevamente, més del 60% de entrevistados considero que distinguir cada uno de los

gjes le parecid unatarea “facil” o “muy facil”.
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P5. Consideras que con & contenido e informaciéon del caso "Bembos en la India’

podrias explicar y sustentar en qué nivel se encuentra la empresa en cada uno de los 6

gjes
1=Muy 2 =Dificil | 3=Norma | 4= F&cil 5=Muy Total
dificil f&cil

N° 0 3 6 25 19 53

% 0.00% 5.66% 11.32% 47.17% 35.85% 100.00%

Figura 112 Contenido del caso Bembos

1 = Muy dificil 2 = Dificil
0,00% >,66%
3 = Normal
5 =Muy facil 11,32%
35,85%

4 = Facil
47,17%

Esta pregunta era relevante paramedir € grado de informacién que debiatener €l caso a

fin de que el aumno pudiera comprender y aplicar 1os conceptos que involucra cada gje.

En este sentido, para mas del 82% la informacion le parecia “facil” o “muy facil” de

aplicar en € patron. En este sentido, se puede tomar como modelo la informacion

vertida en el Anexo 6: Caso Bembos para que pueda ser replicado en otras franquicias

gue se han expandido por e mundo.
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P6. Tratar de aplicar e contenido practico (informacidn del caso) al contenido tedrico

(patrén) me parecid

Aburrido Divertido Otro Retador Total
N° 1 24 2 26 53
% 1.89% 45.28% 3.77% 49.06% 100.00%
Figura 113 Percepcién sobre la aplicacion
Aburrido
Retador 1.89%
49,06% ’

Otro
3,77%

Una pregunta que se decidio afiadir fue la percepcion que tuvieron los alumnos a

momento de resolver €l caso. El objetivo es que € patrén constituya un elemento

amigable para el alumno a momento de resolver |os casos sobre | as franquicias. En este

sentido, el 49% indico que le parecié “retador” y al 45% “Divertido”. Estos resultados

son sumamente sati sfactorios debido a que incluye un elemento Iudico de aplicacion, en

contra de los modelos tradicionales que pueden constituir una “carga” o “aburridos”

paralos alumnos.
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P7. /Consideras qué se deberian de crear mas model os académicos como el patron de

internacionalizacion en diversos temas de |a carrera para aplicar mejor los conceptos?

1= 2= 3= 4= = Total
N° 0 0 4 5 24
%  0.00% 0.00% 7.55% 9.43% 83.02%  100.00%

Figura 114 Inclusién de nuevos modelos

= 0,00% Iy
0,00% 5%

9,43%

83,02%

Los resultados demuestran que mas del 92% considera necesario incluir mas modelos

como € del patrén de internacionalizacion alos diversos temas que se ven en la carrera

de Negocios Internacionales. Lamentablemente, varios de los temas de negocios se

abordan desde un enfoque préctico sin la uniéon con lo tedrico o agin modelo

desarrollado por los docentes de la carrera misma 'y se mantiene € uso de los modelos
tradicional es que muchas veces no abordan model os de negocios especificos como € de

las franquicias. Ello constituye una oportunidad para que nuevas investigaciones puedan

surgir y llenar esta brecha.
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Capitulo IV Conclusiones en base a los obj etivos
planteados

1. En base alahipdtesis planteada inicialmente, se puede afirmar categoricamente
que no existen las condiciones, tanto internas como externas, que permitan un
adecuado proceso de internacionalizacion de las franquicias peruanas, limitando
en varios casos € proceso de expansion. Ello se determiné a través del andlisis
en profundidad de 19 factores, los cuaes fueron contrastados con informacion
primaria obtenida de entrevistas y encuestas. Los factores que tienen una mayor
incidencia son lafalta de profesionalizacion, la falta de inversion en marketing y
posicionamiento de la marca, asi como la fata de cooperacion entre los
involucrados y la no existencia de certificaciones que si existen en otros paises

delaregion.
En base alos objetivos fijados en € punto 1.3.3 podemos concluir:

2. En base a primer objetivo planteado, se pudo determinar que es (i) & aumento
de las ventas y (ii) la saturaciéon del mercal local, las principales razones que
llevan a las franquicias peruanas a internacionalizase. En este sentido, la
franquicia pone especia atencion a factores macroeconémicos y € nivel de
tropicaizacion (adaptacion) que tendra € pais de destino para determinar su
ingreso a un pais, que generalmente es de la region. Asimismo, los requisitos del
franquiciado extranjero son muchos més altos que dd franquiciado local, a
necesitar conocimientos de mercados inmobiliarios, aduaneros, red de contactos

entre otros previamente sefial ados.

3. En base a segundo objetivo planteado, se pudo determinar que las franquicias
peruanas, a nivel interno, presentan serios problemas de informalidad vy
profesionalizacion del sistema, debido a la falta de una cultura en €l desarrollo
de estdndares internacionales de calidad y consistencia, que permitan una
adecuada expansion de las franquicias, las cuales en su mayoria, actla de
manera reactiva (ante una oportunidad de compra) y no se preparan

adecuadamente para e proceso de expansion a nivel estratégico. Asimismo, se
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evidencia un fata de inversion en publicidad y marketing que permita un
adecuado posicionamiento de las marcas

En base a tercer objetivo planteado, se pudo determinar que las franquicias
peruanas, a nivel externo, tienen dificultades para poder desarrollarse debido ala
fragmentacion del ecosistema (es decir, Estado, empresas, gremios y consultoras)
y que es reconocido por todos los involucrados, generando tensiones y
duplicidad de esfuerzos para poder desarrollar € sistema (ggemplo de ello son la
existencia de 2 cdmaras de comercio de franquicias que realizan actividades
similares). Asimismo, no existe una certificacion o “sello de franquicia” que
permita tener estandares minimos de calidad a una empresay asi, poder mostrar

cierta profesionalizacion de su empresa, 1o cual, alafecha, es un tema pendiente.

En base a cuarto objetivo planteado, se desarroll6 y validé una propuesta de un
“Patron de internacionalizacion aplicado al modelo de las franquicias” que
consta de 6 ges que miden e grado de expansién de cualquier franquicia en €
mundo y que bgjo ciertos supuestos genéricos, |lega a situarse en cualquiera de
los 3 estadios propuestos en el patrén. Ello constituye un nuevo y original aporte
a la disciplina de los Negocios Internacionales que puede ser usado por las

empresas y en especial por laacademia.

Finamente, la adecuada metodologia empleada, tanto a nivel cuditativo y
cuantitativo, con informacién primariay secundaria, permitié e desarrollo de las
hipétesis y objetivos planteados, denotando unarigurosidad en lainvestigacion a
fin de poder generar un nuevo y original aporte en pro de la mejora del sistema

de franquicias peruano.
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RECOMENDACIONES

En base a los objetivos planteados, se recomienda generar un clima de consenso
entre los involucrados en € ecosistema a fin de mejorar las relaciones y crear
planes en conjunto que permita un adecuado desarrollo del ecosistema. Se
considera conveniente que sea liderado por € Estado o a través de las camaras
debidamente reconocidas a nivel internacional a fin de tener un mayor grado de
alcance.

Se recomienda la aceleracion del proceso de creacién de una certificacion que
permita a las empresas ser reconocidas por franquicias. Los criterios y
estandares de dicha certificacion deben ser en base a referencia a lo logrado por
organismos internacionales que tienen experiencia en estas certificaciones. En
algunos casos, dicha certificacion es subsidiada por las cdmaras para sus
asociados. Estas certificaciones se realizan en aianzas con certificadoras
internacionales.

Es necesario que las franquicias, sea por cuenta propia o por sus franquiciados,
realicen una mayor inversion en publicidad y marketing en los paises donde
estan ubicados a fin de mejorar los niveles de recordacion y posicionamiento de
las franquicias.

Es necesario que las franquicias realicen, de manera profesional, a través de
consultoras reconocidas en € medio, un proceso adecuado de seleccion de
mercado Yy tropicalizacion del producto y servicio y fin de lograr una mayor
probabilidad de éxito de la franquicia.

Es necesario que las franquicias realicen inversiones en tecnologias que les
permita mejorar sus capacidades de control y supervision de sus unidades en €l
exterior.

Es necesario crear un mayor grado de transparencia en los requisitos que
requiere el Estado parala seleccion de las franquicias que son financiadas dentro

del Programa de Apoyo de la Internacionalizacion (PALI).
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Se recomienda gue las facultades de negocios internacionales tengan dentro de
su malla curricular, cursos o talleres sobre franquicias que permita un mayor
conocimiento sobre este modelo de negocios de los futuros profesionales del
sector.

A nivel tedrico, se recomienda la realizacion de un estudio cuantifico a nivel de
las diversas familias y categorias desarrolladas en la presente investigacion,
preferiblemente a través de encuestas. Ello debido a la falta de informacién
secundaria.

Asimismo, se recomienda la generacion de nuevos casos similares a los de
“Bembos en la India” donde se pueda aplicar en otras realidades y de otros
entornos, la internacionalizacion de las franquicias.

Como futuros topicos de estudio, se recomienda e estudio a profundidad y por
separado, de los factores internos aplicados a empresas a fin de mejorar la
competitividad de estas.

254



Referencias Bibliogr aficas

(AAMF), A. d. (17 de febrero de 2020). Obtenido de Sello de Calidad:
http://aamf.com.ar/calidad.html

Aguirre, L. A. (2006). FACTORES DE EXITO EN LAS FRANQUICIAS: UN ESTUDIO
EXPLORATORIO. TES'SPARA OPTAR EL GRADO DE MAGISTER EN
ADMINISTRACION ESTRATEGICA DE EMPRESAS, 1-185.

AlioucheE, S. U. (2011). Towards a strategic model of global franchise expansion. Journal of
Retailing., 345-365.

Alonl, M. D. (1999). The Internationalization of Professional Business Service Franchises.
Journal of Consumer Marketing,, 74-85.

Arbaiza, L. (2014). Cémo elaborar una tesis de grado. Lima: Esan Ediciones.

Arias, F. (2006). El proyecto de investigacion: Introduccién a la metodol ogia cientifica (5°Ed).
Caracas: Espiteme.

Association, I. F. (28 de Enero de 2020). www.frachise.org. Obtenido de
https.//www.franchise.org/fags/basi cs/what-is-a-franchise

Baena, V. &. (2012). International franchise expansion of service chains. insights from the
Spanish market. The Service Industries Journal V32, N.7, 1121-1136.

Baena, V. &. (2014). International Franchising Decision- Making: A Model for Country Choice.
Latin American Business Review 15:1, 13-43.

Baena, V. (2010). Teoriasy lineas de investigacion en € sistema de franquicia: unarevision
desde los afios 60 hasta 2009. Cuader nos de Gestion, Vol. 10. N° 2,, pp.43-66.

Baena, V. (2013). Insights on International Franchising: Entry Mode Decision. Latin American
Business Review 14:1, 1-27.

Baena, V. (2016). European franchise expansion into Latin America. Management Research
Review Vol. 38 Iss 2 pp., 149-165.

Beamish, P. (1990). The internationalisation process for smaller Ontario firms: A research
agenda. Research in global strategic management- international business research for
the twenty- first century: Canada’s new research agenda, 77-97.

Bernd, A. (2010). Metodologia de la investigacion: administracion, economia, humanidades y
ciencias sociales. Colombia: Prentice Hall.

Blanco, L. (2006). Lainvestigacion economica: metodologiay gestion de lainformacion.
Revista Pedagécia Universitaria, 11, 19-38.

Bryman, A. &. (2007). Business research methods (2da ed). New Y ork: Oxford University
Press.

255



Camargo, M. &. (2016). Marketing strategies in the internationalization process of brazilian
franchises. Revista Brasilefia de gestion de negocios V.18 N.62, 570-592.

Carneiro, J. &. (2007). Avaliagdo comparativa do escopo descritivo e explanatério dos
principais modelos de internacionaliza¢do de empresas”. Revista Electrénica de
Negocios internacionales de ESPM, 1-25.

Cespedes, R. &. (2019). Andlisis de los principal es factores para la internacionalizacion de
franquicias gastrondémicas peruanas haciala ciudad de Panamé. Universidad Peruana
de Ciencias Aplicadas, 1-95.

Cumberand, D. (2012). EXPLORING FRANCHISE BOARDS: A STAKEHOLDER
PERSPECTIVE. University of Louisville, 1-236.

Cumberland, D. (2012). EXPLORING FRANCHISE BOARDS: A STAKEHOLDER
PERSPECTIVE. University of Louisville, 1-236.

CunhaV, M. F. (2015). INTERNACIONALIZACAO POR MEIO DE FRANQUIAS:
PROPOSICOES DE PESQUISA A PARTIR DE ESTUDO DE CASOSMULTIPLOS
DE VAREJISTAS BRASILEIROS DE MODA. Revista Contemporanea de Economia
e Gestao, 1-25.

Cufiat, R. (Recuperado €l 20 de octubre de 2019 de 2007). Aplicacion delateoria
fundamentada (grounded theory) al estudio del proceso de creacién de empresas.
Obtenido de https://dialnet.unirioja.es/servlet/arti cul 07codi go=2499458

Daniels, J. R. (2013). Negocios Internacionales: Ambientes y Operaciones 13va Ed. México:
Pearson Educacion.

DianaT, M.-S. V. (2013). THE STRATEGIC IMPLICATIONS OF ALLIANCES. Journal of
Global Business and Technology, 1-15.

Diaz, J. (2012). “USABILIDAD E INTERCULTURALIDAD”. Tesisde la Escuela de
Posgrado dela PUCP, 1-154.

Diez de Cadtro, E. &. (2004). La Investigacion sobre franquicia. I nvestigaciones Europeas de
Direccién y Economia de la empresa Vol.10 N°3, 71-96.

Direct, F. (25 de enero de 2020). Franchise Direct . Obtenido de
https:.//www.franchi sedirect.com/top100g| obal franchi ses/rankings

Doherty. (2007). Internationalization of Retailing. International Journal of Service Industry
Management,, 184-205.

Dong, H. (200). Factors Affecting International Franchising From a Franchisee’s Perspective.
Golden Gate University, pp.1-165.

Economista, E. (28 de Junio de 2018). La feria peruana Mistura espera llegar a Boliviay
Espafia en | os proximos meses. Obtenido de
https://www.el economi staamerica.pe/tendencias-eAm/noticias/9241029/06/18/L a-feria-
peruana-Mistura-espera-llegar-a-Bolivia-y-Espana-en-l0s-proximos-meses.html

256



Eroglu, S. (1992). The Internationalization Process of Franchise Systems: A Conceptual Model.
International Marketing Review, Vol. 9 1ss5 pp., 19-30.

Erramili, M. K. (1990). Entry mode choice in service industries. International Marketing
Review 7(5):, 50-62.

Etemad, H. (2004). “Internationalization of Small and Mediumsized Enterprises: A Grounded
Theoretical Framework and an Overview”. Canadian Journal of Administrative
Sciences, 1-21.

Fleis, A. (2012). Lafranquiciaen Espafia Estudio y evolucién de las redes mixtas propuesta de
un model o predictivo de tipo polindmico . Universidad Internacional de Catalufia, 1-
217.

Gestion. (Julio de 2019). ¢Por qué no duré e boom culinario peruano en el mercado
colombiano? Obtenido de https:.//gesti on.pe/economia/por-que-no-duro-el -boom-
culinario-peruano-en-el-mercado-col ombiano-noticial

Gbmez. (2012). Metodol ogia de la Investigacion. Tlalneplanta de Paz, México. Red Tercer
Milenio .:
http://www.aliat.org.mx/BibliotecasDigital e Axiol ogicas’M etodologia_de la investiga
cion.paf.

Hernandez, R. F. (2010). Metodologia de la investigacion (5a ed). México D.F.: McGraw-Hill.

Hoffman, R. W. (2008). International Franchise Expansion:. Multinational Business Review,
Vol. 16 Iss 4, pp. 25 - 52.

Hong, P. (1992). FRANCHISING FOR GLOBAL EXPANSION - FAST FOOD INDUSTRY..
QUINNIPIAC COLLEGE, pp.1-82.

Kastner, A. M. (2018). Franchising in African markets: Motivations and challenges from a Sub-
Saharan African country perspective. Thunderbird Int. Bus. Rev. 2018;1-13., 1-13.

Kedig, B. A. (1994). Determinants of internationalizacion of franchise operations by US
franchisors. International Marketing Review 11,4 Proquest Cental, 56-68.

Kiser, L. (- de - de 2009). FRANQUICIAS ELABORACION DE UNA IDEA DE NEGOCIO, EN
BASE A LAIOPORTUNIDAD DETECTADA. Obtenido de Ministerio de la Produccién:
http://www.uss.edu.pe/uss/eventos/JovEmp/pdf/FRANQUICIAS FINAL-2.pdf

Kothari, C. (2004). Research methodology: Methods & techniques (2.ed). New Dehi: New Age
Intenational Publishers.

Kothari, C. R. (2004). Research methodology: Methods & techniques. Nueva Delhi: New Age
International Publisher.

Kumar, A. (2002). Research methodology in social science. Nueva Delhi: Sarup & Sons.

Lebisohn, D. (2007). Foreign Market Development As Well As Entry: An Empirical Analysis
of Two Fast-Food Chains. Universidad de Michigan, pp. 1-144.

257



Li-Tzang, J. S. (2010). Factors Affecting Franchise Decisions in the resturant Industry. Journal
of Hospitality & Tourism Research, Vol. 34, No. 4, November ., 440-454,

Lopez de Castilla, F. (2019). En F. Lopez de Cadtilla, "La biblia de las franquicias’ (pags. 1-
359). Lima: Planeta Pera.

Luo, Y. &. (2009). “An ambidexterity perspective toward multinational enterprises from
emerging economies”,. The Academy of Management Perspectives, Vol. 23 No.4,, p49-
70.

Madanoglu, M. (2017). Push and pull factorsin international franchising. International
Marketing Review, Vol. 34 I1ss 1, 1-36.

Martinez-Salgado, C. (2011). El muestreo en investigacion cualitativa. Ciéncia & Saude
Coletiva N° 6109.

Mayorga, M. (2007). El contrato mercantil de franquicias . Comares Ed. Granada.

Mcintyre, F. &. (1995). Internationalization of Franchise Systems. Journal of International
Marketing V3. N4, 39-56.

Melin, L. (1992). Internationalization as a strategy process. Srategic Management Journal 13,
99-118.

Melo, P. A. (2012). Fuséo e internacionalizacdo de franquias no segmento de alimentagdo: O
caso TrendFoods e Chinain Box. In. Franguias brasileiras. Estratégia,
empreendedorismo, inovagao e internacionalizacéo , 107-222.

Melo, P. B. (2018). American franchise internationalization: The impact of ingtitutional
environment. Thunderbird Int. Bus. Rev. 2018, 1-12.

Merriless, B. (2014). International Franchising: Evolution of Theory and Practice. Journal of
Marketing Channels, 21:3,, pp.133-142.

MINCETUR. (2015). WWW.MINCETUR.GOB.PE. Obtenido de
http://transparencia.mincetur.gob.pe/documentos/newweb/Portal s/0/transparencia/proye
ctos%20resolucionesRM_051 2015 PLAN.pdf

MINCETUR. (2016). MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR Y TURISMO. Obtenido de
https://www.mincetur.gob.pe/presencia-de-franqui ci as-peruanas-en-€l -exterior-se-
duplicara-en-tres-anos/

Nabil, G. &. (2018). International franchising and performance: a resourcebased. Inter national
Journal of Retail & Distribution Management, p. 1-21.

Narciso, P. (1998). Las cadenas de franquicia como una forma de organizacion plural: e caso
esparniol. Universidad Complutense de Madrid, 1-245.

Neyra, W. S. (2019). Factores criticos de éxito que favorecen lainternacionalizacion de las
franquicias peruanas del sector gastrondmico. Perspectiva de los. Universidad Peruana
de Ciencias Aplicadas, 1-117.

258



Pacharavanich, K. (2000). The franchise performance comparison between the thai franchise
and the international franchisein thailand during 1992-1998” desarrollada
Pacharavanich (2000) por la Universidad de Nova Southeastern . Nova Southeastern
University, 1-136.

Pedro, M. F. (2008). A study about the intention of the Iberian Companiesto. The Institute of
Electrical and Electronics Engineers (IEEE) i.

Perales, N. (1998). LAS CADENAS DE FRANQUICIA COMO 1JI4A FORMA DE
ORGANIZACION PLul~AL: EL CASO ESPANOL. UNIVERSIDADCOMPLUTENSE
DE MADRID, p. 1-245.

Perez-Serrabona, F. (2014). El contrato de franquicia. Un nuevo modelo de negocios paralas
nuevas tendencias y necesidades del mercado. Universidad de Granada, 1-900.

Perrigot, R. L.-F. (2013). Intangible Resources and Plural Form as Drivers of Franchise
Internationalization: Examination within a Two-Country Perspective. Journal of Small
Business Management 51 (4), 557-577.

Perrigot, R. L.-F. (2013). Intangible Resources and Plural Form as Drivers of Franchise
Internationalization: Examination within a Two-Country Perspective. Journal of small
busi ness management, 557-577.

Ponce, B. (16 de agosto de 2018). La descripcion de la realidad problemética como base para
toda investigacion. Obtenido de Universidad San Martin de Porres:
http://vidauniversitaria.fcctp.usmp.edu. pe/l a-descripcion-de-la-reali dad-probl emati ca-
como-base-para-toda-investigacion/

Quinn, B. (1998). The internationalisation process of a franchise system: An ethnographic study.
Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics 10, 2 (ProQuest Central), 66-84.

Quinn, B. A. (2002). “International retail franchising: a conceptual. International Journal of
Retail & Distribution Management, VVol. 30 No. 5, p.264-276.

Quintana, G. (2019). Expansién Franquicia Marcas que se expanden. En G. Quintana,
Expansion Franquicia Marcas que se expanden (pags. 1-156). Lima: San Marcos.

Radebaugh, D. &. (2013). International Business: Environments and Operations 9th. Pearson
Prentice Hall.

Radtook P, A. L. (2013). Reasons for Internationalization of Domestic Hotel Chainsin Thailand.
Journal of hospitality marketing and management , 115-2013.

Ragazzi V, R. P. (2018). Redes de Franquias Estrangeiras e Domésticas em um Mercado
Emergente: Andlise Comparativa. Revista de Administracion Contemporanea , 46-69.

Ramirez, B. &. (2018). Study of the influence of socio-economic factors in the international
expansion of Spanish franchisorsto Latin American countries. PLoS ONE, 1-18.

Resende, P. M. (2014). internationalization of brazilian franchise chains: a comparative study.
Revista de Administracion de empresas Sao Paolo V.55 N°3, 258-272.

259



Richardson, A. (2011). The Effect of Franchising on Local Restaurants in Emerging Markets: A
Case Study. Northcentral University, School of Business and Technology Management,
1-193.

Riera, A. (2006). Disefio de estrategias para promaocionar la exportacion de franquicias peruanas.
Informe final complementario, 1-100.

RochaT, S. E. (2015). Estratégias de marketing global nainternacionalizacdo de franquias
brasileiras. Revista de Administracéo da UNIMEP, 184-206.

Rodriguez, J. (10 de febrero de 2020). DESCRIPCION DE LA REALIDAD PROBLEMATICA.
Obtenido de Universidad Nacional de Piura: https://dlideplayer.es/dide/5486060/

Rondan, J. D. (2008). RAZONES PARA LA EXPANSION EN FRANQUICIA: UNA
INVESTIGACION MEDIANTE REGRESION DE CLASES LATENTES.
Universidad de Sevilla, 1-16.

Rondan-Catalufia, N.-G. D.-D.-R. (2012). Reasons for the expansion in franchising: isit al said.
The service Industries Journal, 861-882.

Root, F. R. (1994). Entry strategies for international markets. New Y ork: Lexington Books.

Rosa Forte, J. (2013). "Internationalisation through franchising: the Parfois case study",.
International Journal of Retail & Distribution Management, Vol. 41 1ss5 , pp. 380-395.

Rosado, A. &. (2018). A new conceptual model for international franchising. International
Journal of Hospitality Management, pp.1-10.

Sacramento, . (2004). As empresas seguem os clientes? Uma investigagédo sobre a
internacionalizag&o de servigos de propaganda. Hemais, C. A. O desafio dos mercados
externos.teoria e préatica da internacionalizagdo da firma, 20-75.

Santo V, A. W. (2012). El proceso de internacionalizacion de servicios: Un estudio en una
cadena de restaurantes del nordeste brasilefio. Estudios y Perspectivas en Turismo v.21,
1035-1049.

Santo, V. A. (2012). Proceso de internacionalizacion de servicios Un estudio en una cadena de
restaurantes del nordeste brasilefio. Estudios y Perspectivas en Turismo V21, 1035-1049.

Sarduy, Y. (2007). El andlisis de informacion y las investigaciones cuantitativas y cualitativas.
Revista cubana de salud publica 33 (2), 1-11.

SIICEX. (2016). WWW.S I CEX.GOB.PE. Obtenido de
http://www.siicex.gob.pe/siicex/resources/sectoresproducti vos/Plan%20de%20Promaci
%C3%B 3n%20de%620Franqui ci as%20Presentaci %0C3%B 3n%20M | nistrad. pdf

SouzaH, R. M. (2017). Brazilian franchisor: Entry and operation of internationalized franchise.
Review of international business, 16-30.

Vara, A. (2006). 7 pasos para unatesis exitosa. Desde laideainicia hastala sustentacion: un
método efectivo paralas ciencias empresariales.

260



https: //www.admi i straci on.usmp.edu.pe/investigaci on/files/ 7-PASOS-PARA-UNA-
TES S EXITOSA-Desde-la-i dea-ini cial-hasta-1a-sustentaci %6C3%B3n. pdf.

Varotto, L. &.-S. (2017). Evolution in franchising: Trends and new perspectives. Review of
International Business, 31-42.

Villareal, O. (2006). Lainternacionalizacién de la empresay la empresa multinacional:.
Universidad ddl Pais Vasco, Bilbao, Espafia.

Wahyuni. (2012). The research design maze: understanding paradigms cases, methods and
methodologies. Journal of applied management Accounting research 10, 69-80.

Wiedersheim-Paul, F. O. (1978). “Pre-export activity: the first step in Internationalization”.
Journal of International Business Sudies, Vol. 9, No. 1, 1-8.

Yong, S. (2000). DETERMINANTS OF FOREIGN MARKET ENTRY MODES OF

INTERNATIONAL FRANCHISERS: A KNOWLEDGE BASED FRAMEWORK.

Universidad de New Jersey, 1-287.

261



ANEXOS

Anexo 1 Resultados de |a blisqueda por pal abra clave en | os repositorios de Scopsus,
Ebsco y proquest

Scopus Search  Sources Alerts Lists  Helpy  Scival Register > ETTRS
t ¥ 13

1,052 document results

I

franchise internationalization
P Edt 2 Swe L0 Setsienr B Sk
AT als Analyze search results Show wwesd ]
Refine results A

ko I Bt

cumant title Authars Yesr Source Cited by

Access type © A
are buybacks: Application of G., tzadi, J., Olya Tourism Management 0
0 tel market HG. 1
Open Access 62) >
Other 990) > View abstract View 3t Publichar  Related documents
“
Year ~ 1 ternationa’ e role of 2in, K., Pangackar, N. 2018  Intemationsl
grographic divers Yian, L, Kumar, V. 285(6),10159%0
2020 1) >
2019 78) > View abat w3t Publ Relsted documents
96) >
CUICAN00 AGIGIMIC SEATH UIDmane, 1 o xses o¢ O ———
DE CIENCIAS APLICADAS
EBSCO/ franchise S0CCIONe LN CIMPO (CPCION) Buscar
AND = | internationalization SeleCCione LN CIMPO (0PCIONaS) ™
AND + Seleccions un Campo (opcional)
Depurar los Re 1 Fecha mds reckenio s Opciones 0¢ pigna~ | (e Companty +

Empresa -
resultados

Busqueda actual 1 Flash startet Franchising. (German 5
Bocleans/Frase: p—— y ¢ peutiche Verehrrntung 29207 A T3 issue 22, pi-1, 19p: Language Genman. Base de G o ) o Sourte x
tranchise AN Lt Materkas: Flash Eurcpe Gribet Al oiher miscelanecas general merchandise siores. Al Other Mescekaneous Siore Retiders (xcept Tobacco Skores) Al ot

Stcoaiz at T rescelanecus sione retaens (except beer and winemaking supples stores). Retsl franchises
Ampiliadores OIS oy
5 Taxts complats en POF (50445

Akcar especiatdades O
equvasntes
Limitadores
Texto cormpieto o )OS A INTERNACIONALIZACAO DAS REDES DE FRANQUIAS BRASILEIRAS .

echa oo putscacin 0 GEOGRAFICA E PERTENCIMENTO A GRUPOS

0101-2013%

AN DONS SO AN

w53a RICAI0 GaleE) JeSerson

Tipos de fuentes. - Negics nternacionats 6 1 tais oGy s
Pubtcaiones o AC00TIC Search Utimas
Dutac x ones o omaeon X ext complets en POF (7218
W A0EME B =
o

262



ProQuest

Busquedabisica  Busqueda avonzada  Pub

franchising and intemational n

1.336 resultados M

aciones  Examines  Bases de dot

Filtros aphicados

Tests dociorales y tesinos € .

Ordena

e N
% Tesis doctorales y %]
resnes
Fecha de publicacion A

w3 12 meses

263




Anexo 2 Oficio N° 023-2020 dirigido a Prompert sobre € sector de franquicias en €l Peru

SRS 1 Co e O Fron oo O o
FER de £ O i ér1) Bt i= By
T <l Turzmo—P~ ER

Pecann de v lpusidod o Opammidader navr Miyerey y tlombrer®

San Igidro, 16 de enero de 2020

o
Sefor
JUAN ACCSTA MANTARO
Jirdn Mariscal Miller 2340 interier 16— Lima
Presente, -
Asunto: Solictud de Acceso a Iz Informacon Piblics de facha 10/03/2020
Reforanchs. 3. Mamwrandum N* 008-2020-PROMPERL/DX
5. Carta N" 013-2020-MINCETUR/SG/OCA-Lay 27808
De mi consideracion;

Es grato dirigirme 2 usted, e atencidn a su solicitud de facha 10 de arerc al amparo de I3 Lay
27806, Ley de Transparentia y Acceso a la informacidn pabica, a fin de remitirle a 1a direccidn
electrdnica consgnada en su solicitud, copts del memardndum de la referencie 3. emitido por
¢l Dirgctor de Promaocidn de s Exporteciones, y copis e la carts de la referencia b trasladando
sy solicitud pera :u atencion, con el cual damos respucsta a su requerimiento.

Atentamente,

z_..e"'__ =\

Jorge Carlos Pastor Ballén
Jofe de la Oficing de Administrocidn

Adp.:
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Anexo 3 Caso Bembos en la India utilizado con los alumnos de NNII dela UPC

Introduccion a los megocios Internacionales (ANTE) w

Caso: Bembos en la India W T—

Lea atentamente el siguiente caso sobre |3 franguicia de comida rapida Bembos en su proceso de
intermacionalizacion. Luego, evalia su proceso de internaconalizacion bajo el patron propuesto.

Hace mas de 30 afos, en junio de 1988, un par de jovenes empresanos decidio abrirse paso en el
mercado de las hamburguesas en el Peri, que por dichos afios se encontraba pooo desarrollado y
difundido dentro de los habitos de consumo def pablico peruanco. Las cadenas nacionales de comida
no ofrecian hamburguesas dentro de su mend ni tampoco habian llegado lzs grandes cadenas
internacionales de comida rapida que hoy tenemos en los centros comerciales y principales calles.
Ante dicha oportunidad de negocios, decidieron abrir su primer local de comida rapida que
bautizaron con el nombre “Bembos” en el distrito de Miraflores, inavgurando, 2 afios después, su

segundo bocal en San isidro y de alli en adelante, el crecimiento fue constants.

En ef 2005, ya con varias decenas de locales en el Perd, recibid la oferta de Arun Kumar Kapur,
originario de la India y radicado en el Perd, para llevar la franguicia ha tan alejando pais,
especificamente en |a civdad de Bombay, bajo el sistema de una franguicia master (es dedir,
otargando el derecho y iz exclusividad a una sola empresa llamado franguidiado, de poder operar
expandir la marca, en dicho pais debido a gque conoce mejor dicho mercado). Ante k3 oportunidad,

que no estaba en sus planes, decidieron aceptar la expansion y abrir 2 locales en dicha ciudad.

Para lograr el éxito deseado, y dada las grandes diferencias culturales y refigiosas con la India donde,
por ejemiplo, |2 vaca es considerar un ser sagrado, decidieron adaptar sus tipicas hamburguesas de
carne a unas en base de came de soya, de pescado, pollo o carmero. No abstante, se mantenia la
preparacidan al carbdn y en cuanto al sabor; se utilizaban salsa de barbacoa y salsa de chimichurri
especialmente importadas desde Peru. Asimizmo, Bembos incorpord en la fista del mend platos
tipicos de la india como el desi rajma weggie asi como ensaladas locales para tener aceptacion entre
los indios.

Plato desi rajma veggie
LR AR Ty
- . »

Local de bembos en la India (Bombay)
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IMrOdUCCHdN 8 103 hegocios Internacionabes (ANTB) w

En cuanto 3 los precios. estos eran muy similares a 103 de cualquier cadena de comida rapida como
KFC 0 Macdosalds pero con la caractaristica de gue sus hamburguesas eran macho mas grandes y
contundentes Que su competencia

No obstante, 8 pesar del spoyo de jos dientes, los resultedos financieros no sustentaron la inversion
realizada, por lo que decidieron cermar sus dos locales al afo siguente.

En baza a lo leido, () anallza ol sigulente patron de Internacionalizacion y cada uno de Jos 6 ejes
qus lo componen & fin de poder aplicar Is Informadidn contenids an ol casa. Lusgo, #n o cundro
de la siguiente hoja, (i} sefiala su grado de internacionalizacién (bajo, medio o alto) en el que
estuvo Bembos basado en tus respuestss.

o Tpoflemsto de
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Introdeccidn 3 ot negacias Intamadonales |ANTE) w

Marca b respoesta deo cata uno de 104 ejes y luego verifics o pustaje que le corresponde (def 1
ol 3] Por ejemnpio, 3l en ol primer efe, ol mencads de destino ot “simiar” (en aspectos cultunles,
stosdmicod, politices, ete) con ol neconsl, obtendria 1 punto en dicho eje.

LEn aud grado de Inmternachonaliiackin s encortrd “Bambor™ en 1u proceso de expaniiéa en s
India? (Cudl ws % sustmeta?

oy ahia

Agencis Angins de Noticiss (20000 “Berros 1e coniolde n indis y Precados Captaben ngresaria
# A3bia Sec0ts este AR Dispendie en. ELpy . [andng Qe seeace/ 0N Dantos 3 COMMES

o/
Bamben (2000): Ports) ofical the Beoribn arww Seeedod L0 Ju Fevha de comadta M9/ 2000
Cochach, L, Ponce e Ladn, A (2017} Cane & Tier=po de (Tratujo o»

weatigacion O Mister s Direccisn de Empresas] Universidad de Mura. PAD-Escueia oe
Dveccidn. Uma, feri

Mw”mmmmnwhm wn

Tocha e eonmn mmnow

Diario Goatsdn (D000): Beemibaas st as ot i I 10rrud honala o ior ¢ abew e w or Coatwrala”

Dngonisle e trig /e ekomerso pedl Q1 mpaa/pat! NOSO A2 VLG I0N0%S ot feche &
ot 199172010
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Anexo 4: Cuestionario inicial aplicado alos entrevistados

ANEXO I - Formato de Entrevista a expertos y asociaciones del rubro de franquicias

FICHA DE DATOS:

Lugar y fecha de entrevista:

Nombre del entrevistado:

Cargo del entrevistado:

Institucion donde labora:

Afios de experiencia en el sector:

Buenos dias, mi nombre Juan Acosta y estoy realizando una investigacion doctoral acerca de
los “Factores determinantes gue influyeron en el proceso de internacionalizacion
de las franguicias gastronémicas peruanas en el periodo 2015-2018 v la
propuesta de un patron de internacionalizacion™ para la Escuela Superior de
Economia y Administracion de Empresas (ESEADE) en Argentina.

El objetivo principal es obtener informacion valiosa que pondremos a disposicion de la
comunidad académica. Al respecto, por favor siéntase en la liberfad de opinar, brindar sus
ideas y/o comentarios.

Es importante mencionar que toda la informacién proporcionada solo serd usada para el

irabajo de investigacion, las mismas que serdn unidas con otras encuestas realizadas, por lo
gue no revelaremos su identificacion en caso lo considere.

Para una mejor y rdpida entrevista utilizaremos una grabadora de voz, ya que nos permitird
Seguir una conversacion mas rapida y fluida y sabemos que el tiempo es importante para Ud.
. Tiene algiin inconveniente que erabemos esta conversacion?

Muchas gracias.

Lima, 2020
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Factores determinantes gue influyeron en el proceso de internacionalizacion de las
franguicias gastronomicas pervanas en el periodo 2015-2018 y la propuesta de un
patron de internacionalizacion™

A. Objetive General: “Conocer y analizar los lactores que han side determinantes en el
procesn de internacionalizacion de las franguicias gastrondmicas pervanas en el periodo

2015-2018."

. Desde su perspectiva, jcudl ha side la situacion de las franguicias peruanas que han migrado
al exterior en los dhtimos afios?.

2. (Qué papel ha cumplido o cumple su organizacion en este proceso? jpodria explicarnos un
poco el rol gue cumplen?.

3. Considera que el trabajo es articulado con los demds imvolucrados (gobiemo, empresa, etc.),
LA qué se debe?.

4. Considera que las diferentes ferias sirven para impulsar las franquicias en el exterior?

B. Objetive Especifico 1: Analizar las razones yv/o motivos gue levan a las franguicias

gastrondémicas peruanas a la internacionalizacion peruanas en el periodo 20015-2018."

5. Desde su perspectiva. ;Cudles son las principales razones que llevan a las franguicias
peruanas a internacionalizarse?.

6. Desde su perspectiva, Jgué tan importante es €l rol de la gerencia y la actitud que deben tener
los duefios de las franguicias para el proceso de intermacionalizacion?.

7. Desde su perspectiva, jlas franguicias peruanas toman la iniciativa o son més bien buscadas
desde el exterior? ja qué se debe’.

8. jCual es la forma més habitual (qué tipo de franquicial es la mas vsual a la hora de
internacionalizarse y desarrollarse enel exterior gpor qué?, (hay diferencias frente a la forma
en que lo hace en el Perd?

9. jQué requisitos debe cumplir el franguiciade para poder tener un adecuado proceso de
desarrollo de la franquicia en el exterior,j hay diferencias frente a los requisitos en el mercado
local?.

10, Qué diferencias existe entre la forma de inversidn, tasa de manlenimiento y monitoreo ¥

control en paises extranjeros versus las franquicias locales?
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Objetive Especifico 2: Analizar la influencia que tuvieron las variables internas que
permiten un adecuado proceso de internacionalizacion de las franguicias gastrondémicas

peruanas en el periodo 20015-2018,

. Desde su perspectiva, ;Qué factores internos (relacionados con la franguicia) son los que han

permitido (o permiten) un adecvado proceso de internacionalizacion de las franguicias

gastronémicas peruanas en el periodo 2015-20187.

. Desde su perspectiva, [Qué tan importante considera los afios en negocio, las unidades

domésticas, las ventas, el crecimiento, etc. a fa hora de internacionalizarse?, jen qué etapa del

ciclo de vida de la franquicia cree que es la adecuada para internacionalizarse?.

. Considera usted alguna olra variable interma que influya o sirva de guia a la hora de evaluar

un mercado para el desarrollo o futura expansidn de la franguicia en el exterior?

Objetivo Especifico 3: Analizar la influencia que tuvieron las yariables externas en el
proceso de internacionalizacion de las franguicias gastronomicas peruanas en el

periodo 2015-2018.”

. Desde su perspectiva, JQué factores externos (relacionados al mercado de destino) son los

gue mds influye en el proceso de seleccitn v desarrollo de las franquicias gastrondmicas

peruanas en el periodo 2015-20187.

. (Qué tan importanie es la economia del mercado de destino a la hora de seleccionar un

mercado y para el posterior desarrollo de las franguicias?; Como es el proceso de evaluacion?.

. {Qué tan importante es la distancia cultural del mercado de destino a la hora de seleccionar

un mercado y para el posterior desarrollo de las franguicias? ;Como es el proceso de

evaluacion?.

. (Qué tan importante son los factores legales y politicos del mercado de destino a la hora de

seleccionarlo v para el posterior desarrollo de las franguicias peruanas en el exterior? ;Como

es el procese de evaluacicn?.

. {Considera usted alguna otra variable externa que influya o sirva de guia a la hora de evaluar

un mercado para el desarrollo o futura expansion de la franquicia en el exterior?

. En su experiencia, Jpara un adecuado proceso de internacionalizacion es mas importante los

factores internos o externos?; Por qué?.
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K. Ohbjetive Especifico 4: Validar un patrdn de internacionalizacion gue explique
tedricamente ¢l proceso de expansion de las franguicias en o exterior.

2. Dada su expericncia, L Qué opina del siguicnie patrdn de intermacicnalizaciona gue explica ¢l

proceso de cxponsidn de kas frasquicion en ¢l exterior

ALTO

o El patrin de it ernacionalzecion trata de sxplicar a ravés de 6 cjex ki forma on gue las

Jranguéciar xe expanden, viendo BAJA una forma vimilar a la local o bdaica v ALTA ana
JSorma muy distintg o compleja.
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Anexo 5: Encuesta aplicada alos residentes de los 6 principal es paises donde se ubican las
franquicias peruanas

Franquicias peruanas en Latinoamerica
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Anexo 6: Encuesta aplicada alos alumnos de |a Carrera de Administracion y Negocios
Internacionales de la UPC (Pert) sobre € patrén de internacionalizacion

PATRON DE INTERNACIONALIZACION
DE LAS FRANQUICIAS

LA pregenda encueala Tiens por oidelhed Conggs By ||'2l!'l.'.E'|'.l:-ilfl'l pamd aslciarite soee 1§
VALIDEZ y UTILIOAD del patron propuesio = fin de eréender mejor el terna de las francrecas
U Ea exDanGEn Er e ikl

*Okligstara

Codigo ®

Afo de sxtedio en = gue ts =ncuenias

1 2 3 4 -3

o Q a & O

Carrars: *

I:j Administracion y Megocios Fternacionale:

|':] Economia y MNegocios Imemacionales

E-Dalb 1 al 5 {donde 1&s muy dificll v 5 may facils IDENTIFIC AR cada aja dal
[ratrdn de firternacionalizeciin me paracia:

1 i 2 4 &

My dificil G 'I:::' D G "::' llury Eacil

2.- COMPRENDER al comenido cada efe del patrén de internaclonalizzdén me
parecii

1 z 3 i =

Ty dificil &) [j O D D by Tacil
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Anexo 7:_Carta de presentacion parala gestion de entrevistas a expertos

ESERDE

Ciudad Autdonoma de Buenos Alres, snoro de 2020
A guien cormasponda

For meso de lu presents deo conutancis gue o Br Jusn Edusrdo
Acosta Mantaro, Kentficaco con DNI peruano N'44191881 e coctorando oel
Doctorado en Administracién de Negocios que impans nusstra Casa de Eatudios,
ublcada on s cludad de Busnos Alres. Argentina carrera acreditada por CONEAU per
Resolucion N* 19613

Asmismo, informamos que ef doctorando, aprobd a totakdad de
fas asgnaturas del Plan de Estucos de la Carmers y actugimants 59 encuent’a on otaps
do slaboracién e nwestigaciin parn la reslizaciin de su tesis doctonsdl, Mulada “Faciorss
determsnantes en & DOCELO J8 INEMASONSIZETION e les franquicias gaairondmices
pocuaras 2016-2018 y propussts de un petdn de inernaconalzecdn” El Plan de ees
fue aprotede por 18 Comisdn do Doctoredo, slencs sy Drecior desigrade el Dr Aledo
Biousson de ESEADE. Por sllo solctamos en nombre 08 nuestra Universioad se
coMbomoon en las actividades de MVeStQICon SCHCOMICAs QU DUBCE NeCERtar
NUBSYO BUMNO Bara CulMnar con &t sy tewm doctoral

Emenco of presente. § pedioo del interesado Sars ser prasentado ante

Quien cormeaponda
Busdrier
déegicn de Pompat INSTITUTO UNIVERS/ ThIIO
' ESEADE
' LS L] ritvgesocs sa_ 3 TN LA T ST
WUtarts JATD ICIWWH CABA Ww seeede 0w 2o Dwerwta A 230
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Anexo 8: Entrevistado N°1: Fernando L 6pez de Castilla Empresa: Grupo Nexofranquicia

1.- En & 2015 habia sefialado en una entrevista para Mundo Empresarial que “los
peruanos somos muy buenos creando conceptos pero no construyendo marcas”, y
lo volvié a sefialar en e 2019 en su libro, ¢esto es un problema para no tener adn
una oferta exportable de franquicias de calidad a la fecha? (minuto 07.37)

Si, y es dgo que lo sigo repitiendo. En redidad, en e Pert somos muy buenos para
crear conceptos sobretodo gastrondmico, pero creo que somos muy malos para construir
marcas y es ago que aun es una deuda pendiente de los peruanos con € mundo. Creo
que la Unica manera que la oferta exportable 6 franquiciable o internacionalizable de un
pais para productos o servicios de vaor agregado es mediante las marcas, y la estrategia
mas inteligente creo, y més agresiva y exponencial para exportar justamente estas
ofertas es el sistema de franquicia, pero si no exportas marcas, no puedes tampoco crear
un goodwill a nivel de equity intangible, qué es e dia de mafiana vas a vender cuando

vas con éxito en tu empresa.

2.- .Y esto de no poder crear marcas también obedece a que no se realizan fuertes
inversiones en marketing o publicidad? (minuto 08.46)

Y0 no creo que sea un tema de capital, si creo que es un tema de una mala, digamos
creo que es una tara de no invertir en € intangible, si, alin creo que estamos muy
orientados al brick and mortar, a ladrillo, definitivamente por un lado pero mas que
nada creo que es un tema de know how. Creo que hay, como ta bien lo has dicho Juan,
hay un gap muy fuerte, muy grande y en general no sdlo en Perl sino también en

América Latina, entre el conocimiento y la practica, muy muy grande.

3.- Cree que tenemos mucho de “arrogancia comercial” como lo sefiala en su libro?
(minuto 09.33)

Totalmente, totalmente, creo que € boom gastrondmico peruano en € cual incluso
habl en € libro, nosotros trabajamos la franquicia de mistura con Apega, con Bernardo
Roca Rey, que escribié un prélogo del libro yo fui parte del comité consultivo de Apega,
y lamentablemente si, yo creo que el boom gastrondmico peruano cometimos el error de
permitir que sea un boom gastronémico de gastrénomos ,no de gastronomia, entonces

todo e mundo sabe quién es fulano mengano zutano, pero tu dices afuera ceviche la
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gente no sabe s es peruano colombiano ecuatoriano, boliviano, venezolano la gente no
lo sabe, hay ceviche en Miami todo el mundo, come ceviche. En Dubai, te cuento una
pequefia anécdota hace unos afios me invitaron a una conferencia en Duba y €
aeropuerto, no sé si hablo de esto en e libro a mi me encanta comer, entonces dije
¢Cudl es el mejor restaurante en Dubai parair un dia de éstos? y me dijeron “Coya” de
comida peruana, y dije “comida peruana como en Peru”, pregunté ;cudl es el mejor
restaurante en Dubai?, jsi Coyal, que casualmente es de comida peruanay dije yo jqué
orgullo! Que & mejor restaurante de Dubai sea de comida peruana. Fui y quedaba
dentro del Hotel Four Season, carisimo, maravilloso la decoracion el ook and fedl, la
arquitectura, maravilloso y es un grupo inglés que tiene “Coya” en Londres, en Dubai y
ya en Miami también. Comi riquisimo, carisimo, una experiencia linda pero no era
comida peruana. En Peril no comemaos ceviche de salmén con palta. Entonces a eso voy,
osea la comida peruanalaverdad y ojo € trabgjo de prompert ha sido espectacular, ojo,
hasta hace 10 afios ni € peruano respetaba y admiraba lo suyo, es més nosotros somos,
el Grupo Nexo Franquicia en e Perl somos marca pais marca Perd, pero
lamentablemente yo creo que qué ha sido mas un trabajo hacia dentro y hacia fuera, y
lamentablemente |a Unica forma que la comida peruana pueda, agun dia, sea una
comida tan internacional como la mexicana o la inda o la China o la americana, la
italiana, la francesa, es evidentemente, también como lo menciond, es a traveés,
puntualmente del “F&B”, food and beverage, mediante conceptos de casual dining y de
fast casual y no de fine dining que es lo que se ha exportado. Entonces
lamentablemente creo que e boom gastronémico peruano solo le ha servido le ha
servido mas que nada a unos pocos, ha sido un boom de gastrénomos no de gastronomia
y por gemplo Colombia, me invitaron a dar una charla en la convencién naciona de
restaurantes hace unos 3 afios en Barranquilla y ahi por gemplo estan recién los
colombianos construyendo su boom un gastronémico y s lo estan haciendo, bueno
también cualquiera es genera después de la guerra, pero ellos sabiendo lo que hemos
hecho bien y mal nosotros los peruanos, ellos no estan cometiendo |os mismos errores,
ahi por g emplo no hay caras famosas, no hay, es un boom gastronémico de platos de
cultura, de gastronomia, de empresarios restauranteros y Bernardo también habla mucho

de este tema, pero bueno.

4.- En su libro menciona mucho como un reto la falta de profesionalizacion de las

franquicias, incluso menciona qué es lo que podria llevar a proteger a las
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empresas ante la falta de un marco legal, ¢cOmo vamos en la profesionalizacion de
las franquicias? (minuto 13.22)

No hay que, creo que menospreciar € trabajo que se ha venido haciendo, en estos diez
anos nosotros empezamos yo fundé e Grupo Nexo Franquicia en € 2011. En e 2011
cuando uno decia franquicia decian: ¢fran que?,¢fran qui que? y laverdad es que no ya
habia una industria hace 10 afios, una industria en la que estaban 2, 3 consultoras
pequenas, altamente informales las cuales hasta ahora existen probablemente, poco
profesionales, consultora sin ningun tipo de infraestructura, o sea € tipico consultor de
maletin 0 con una secretaria una asistente pero no un equipo de profesionales, hasta
ahora siguen esas consultoras pequefias, habia por gjemplo una venezolana, que estaba
en Perd, que es més, habia tenido muchos problemas legales, es mas, ellos fundaron la
Camara Peruana de Franquicias qué es un organo hoy terrible para € sector, poco
profesional, informal pero bueno, y esa era la industria, osea hace 10 afios € Peru
cuando uno decia franquicia y nadie sabialo que era, y si alguien sabia lo que era, €
referente era una marca que le fue mal. Hoy en dia 10 afios, después s bien, 0jo no
todos los jugadores los protagonistas del sector, entre consultores,empresarios chef,
académicos etcétera, € gobierno ha hecho un trabajo importante, hoy en dia se ha
avanzado mucho en términos de profesionaizacion del sector, del sistema de
franquicias como tal pero aln estamos en pafiales, somos aun sector atamente informal

y atamente fragmentado.

5.- Una siguiente pregunta, por € titulo de su libro, la biblia de la franquicia, se
viene a la mente € génesis pero pongo especial énfasis en € apocalipsis yo lo veo
como una vision hace futuro, seiiala basicamente “una vision de lo sera el dia de
manana con el boom gastronémico peruano” y la posibilidad de fortalecer la
culinaria latinoamericana en e mundo, ¢Como ve € futuro de las franquicias
peruanas en general? (minuto 15.13)

Definitivamente soy optimista hacia €l futuro, creo que e futuro es brillante, creo que
vamos a hacer capaces los peruanos de capitalizar e sistema de franquicias como o
han capitalizado economias més avanzadas, incluso economias vecinas como México o
como Brasil por g emplo, yo veo sector franquiciay cuando hablé del sector franquicia,
y también éste también es un tema, es un paradigma por falta de conocimiento, cuando
digo franquicia no solamente me refiero a las empresas que venden franquicias,

nosotros, gran parte de nuestros clientes como por gemplo Nestlé, Laive, Intraot,
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fondos de inversion, Natura, gran parte de nuestros clientes no venden franquicias, pero
hacia adentro, los hemos ayudado a estructurarse como franquicias internamente.
Entonces, cuando se habla de franquicias no solo se hablala cafeteriao e gimnasio que
vende franquicia, también hablas de las corporaciones, de los fondos de inversion qué
utilizan el sistema de franquicias no solo apalancamiento para crecer, sino también de
ordenamiento. Dicho eso, yo creo que, en los siguientes diez afios la oferta exportable
franquiciable peruana, internacionalizable peruana, porque hasta un Alicorp puede ser
un caso de éxito de franquicia s asume ciertas dinamicas del sistema. Es brillante

definitivamente.

6.- Cuando revisaba la lista de sus clientes no entendia cdmo habia empresas como
Alicorp, Nestle, como clubes de futbol, por lo que creo que menciona, creo que es
un paso mas a simplementetener un certificacion 1 SO. (minuto 17.39)

Tu lo has dicho, eso es, gran parte de nuestra cartera de clientes a nivel regional hoy en
dia, por egemplo son fondos de inversion, te hablé de Carlyle, que € segundo mas
grande del mundo, te hablo “Habrash” que en su momento fue top ten a nivel mundial,
te hablo de Nexus del grupo Intercorp, que compran empresas y nosotros |os ayudamos
a estructurarlas como franquicia para ellos con capital propio, puedan hacerlas crecer

organicamente o inorgani camente.

7.- Considera que existe un trabajo es articulado en e ecosistema de franquicias
paraimpulsar un mayor profesionalismo? (minuto 18.22)

No, cero, no no hay no existe. Yo creo que es mas un tema de personas.
Lamentablemente yo creo gque las personas que estan ahorita en situaciones de poder,
para poder, valga la redundancia, esta cosa factible, lamentablemente es un sector muy
fragemental, muy informal, creo que hay intereses personales, por giemplo si la cAmara
de comercio de Lima no tuviera intereses personales, si puntual mente la oficina que de
esto de Promperl no tuviera una agenda propia, creo que se podria articular un poco
mas colectivo, si la cdmara peruana de franquicias fuera mas profesional, pero ojo existe
un ecosistema, simplemente nosotros como Grupo Nexo Franquicia, nos hemos agjado
del mismo para salvaguardar nuestra reputacion basicamente. Ojo, en Promperu hay
gente brillante, yo soy muy amigo de Lucho Torres, Isabella Falco que estuvo ahi, que
nos dio la distincién de marca PerU, pero también hay elementos que lamentablemente

quieren figurar y lamentablemente es mas |o que destruyen gque |o que construyen.
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8.- En d plan de Franquicias de promperu se buscaba llegar a 40 tomando como
base a 20 franquicias, hoy estamos en 16, ¢qué opinién le merece? (minuto 20.18)

Eso fue un engarfio, la persona que articulo eso en Promper(, creo que para empezar
¢CUdl es la base para decir que es algo es franquicia? o sea no tienes un benchmark,
nosotros tenemos nuestra propia certificacion es més, y nosotros como miembro de la
IFA somos ademas la Unica firma en el Peray en laregion que somos miembros de la
IFA porque somos nosotros nuestros partners en otros paises nos guiamos ademas de
esta entidad. Por gjemplo yo soy el unico peruano CFA, en laregion solo hay seis CFA
y mi esposa es la primera CFA de la region. Entonces los estandares que nosotros

usamos de cumplimiento, de estructuracion, de estrategia, son de primer mundo.

9.- Desde su perspectiva, ¢Cudles son las principales razones o motivos que lleva a
las franquicias peruanas a inter nacionalizar se? (minuto 21.44)

Para empezar € Pert es un mercado pequefio, 0 sea para cualquier tipo de negocio de
consumo sobre todo para publico de cierto poder adquisitivo €l Perdl es un mercado
pequefio. Cuando haces un negocio en e Perl que sea masivo y cuando hablo de
masivo, o industrias sobre todo tema més de restaurantes, retail, si al menos no piensas

en Pert Chile Colombia tienes un techo muy inmediato.

10.- Y considera que €l rol de la gerenciay la actitud que tienen los duefios de las
franquiciaslimita € proceso de internacionalizacién? (minuto 22.30)

No, yo creo que € perfil del empresario y también quiero decir del emprendedor
peruano ya cambid en los Ultimos cinco afos, porque es més, hasta hace cinco afos las
franquicias peruanas te decian “oye, después de Lima quiero provincias”, hoy en dia ya
se han dado cuenta el suefio que alguna vez el gobierno quiso vendernos de “oye,
después de Lima, Trujillo, Arequipa”, perdon quizas no fue el gobierno quién nos lo
vendid, creo que fuimos nosotros mismos, que nos vendimos ese panorama que ya no
existe. una empresa que ya copd Lima, que 0jo, muy pocas empresas |0 han hecho, una
franquicia cuya oferta de valor ya llego a cierta masa critica en Lima, yo creo que es
mucho més inteligente pensar en un Santiago un Bogota o un Santa Cruz o en un
Guayaquil, mucho antes que pensar en un Arequipa o un Trujillo, ¢por qué?porque la
inversion es més ata, por la distancia para manegjar a control remoto, y € retorno es una

fraccion, las ventas por metro cuadrado que te puede dar un Arequipa en Trujillo
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contra un Santiago un Bogota u otras ciudades es abisma y subirte un avién 45
minutos o tres horas, es exactamente |0 mismo. Entonces yo creo que el empresario
peruano, el emprendedor peruano ya no piensa en Lima provincias, ya piensaen Lima

region.

11.- En su libro usted menciona que la franquicia deberia seguir una ruta trazada
en su proceso de internacionalizacion, pero dada su experiencia las franquicias
per uanas buscan inter nacionalizar se 0 son mas bien buscadas? (minuto 24.37)

Y 0 creo que pasan las dos cosas, creo que en alimentos y bebidas pasa mucho esto, les

3

tocan la puerta y muchas que no estan listas dicen “vamos”, otras son mas
profesionales y dicen “todavia no estoy listo”, pero creo que también muchas quieren
salir porque se han dado cuenta de esta situacion nacional que en verdad el mercado de

Peru sigue siendo hoy Lima.

12.- Desde su perspectiva ¢Cual es la estrategia mas habitual que se utiliza a la
hora de expandirse y desarrollarse en el exterior? ¢buscar un franquiciado o
invertir en e pais con una unidad ancla? (minuto 25.15)

Yo creo que no hay una respuesta fija o correcta para ello, creo que cualquiera de las
dos estrategias puede ser la dptima para diferentes casos, pero yo creo que
definitivamente en general, generalizando para una marca peruana que no tiene ningiin
tipo de posicionamiento fuera, s tuviera el capital y los recursos a nivel de talento e
infraestructura para generar ese valor afuera demostrar la propuestade valor y crecer, va
a ser mucho mas probable € éxito, pero lamentablemente eso requiere unas espaldas

financieras que muy pocas franguicias peruanas | o tienen.

13.- Menciona en su libro también e perfil del franquiciado, pero en cuanto al
perfil del franquiciado Internacional que debe de conocer quizas mucho mas a
todo nivel,¢Cual es el perfil basico que debe detener? (minuto 26.27)

También va a depender de quién eres como franquiciante, de eso va a depender o sea
por ggemplo, si fuera un franquiciado qué es un grupo operador regiona con un Market
cap cientos de millones de ddlares, un portafolio de 20 30 marcas suenaideal, pero s td
eres un franquiciante pequefiito, no es lo que necesitas, necesitas ¢gqué cosa? un grupo

operador chico con una marca, 2 marcas que sea importante a nivel de mix de su

283



portafolio y te de laimportancia que necesitas tl para crecer con él, Entonces creo que
no hay un perfil ideal.

14.- ¢Qué tan importante considera usted las variables internas de la empresa
(capital, estrategia, recursos humanos) al momento de internacionalizarse?
(minuto 27.22)

Y o creo que tecnologia es uno de los elementos inexistentes en el ecosistema regional
con excepcion de México y Brasil, ahi hay mucha tecnologia pero, en los demas paises
estamos varias décadas detrés de lo que una franquicia de esta década tiene para
ofrecer y también eso nos pasa factura. Muchos clientes nuestros en la region, de
Colombia de Chile incluso, qué nos dicen “oye quiero irme a Estados Unidos” y
lamentablemente si alla tienes tecnologia, es como s fueras a una batalla que utilizan
pistolas laser, escomo s te metieras en la pelicula guerrade las galaxias con un bate de
béisbol, te van a hacer polvo porgue no tienes las armas para luchar que ellostienen y
aqui pasalo mismo, s td no tienes como por g emplo un the world management, Si ta
no tienes una plataforma como un world manager no puedes irte a pelear a un pais
donde hasta el mas misio tiene algo asi, no puedes, no eres competitivo y también esun
paradigma “oye qué tal restaurante en Madrid no funciond, qué tal restaurante en
Colombia cerré” y me preguntan “oye Fernando qué es lo que no funciona la franquicia
o la comida peruana”, lo que no funciona son los empresarios que estdn detras porque
para empezar no son franquicia, han ido a pelear a un mercado donde tienen pistolas
l&ser han ido con un palo. Por g emplo e Grupo Acurio no opera como una franquicia
para empezar, los conozco, soy amigo del CEO, los respeto muchisimo, ojo € trabgjo
gue ellos han hecho es un honor para todos los peruanos y nos ha dado una atraccion
brutal, pero ellos no se han expandido como franquicia, €ellos jaméas han llevado un
proceso profesional como franquicias, ellos trabajan como licencia no como franquicia,

para empezar.

15.-¢Qué condiciones se debe Buscar en & mercado destino una franquicia que
busca inter nacionalizar se? ¢debe guiarse a los paises de la region? (minuto 30.09)

Yo creo que las dos mas importantes son las condiciones que la propuesta necesita en
un mercado para escalar y la otra es las propias capacidades de uno para construir ese

puente. digamos que en mi libro recomiendo expandir a paises cercanos de la region
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pero siempre hay otra opcion, pero también lo que digo, pongo un gemplo Santiago
puede ser por condiciones de mercado y de oferta puede ser tan atractivo como lo es
Londres, pero construir un puente a Santiago es mucho mas barato a Londres, entonces

empieza por Santiago.

16.- En su libro menciona que se debe evitar la palabra tropicalizacion y en lugar
de ela la palabra adaptacion,¢Hasta qué punto tropicalizar en especial la
gastronomia peruana considerando la esencia e ADN de nuestros productos?
(minuto 31.09)

Palabra tropicalizar no es una paabra que sea correcta usar para € término
adaptacion,¢por qué? y lo digo en mi libro, porque si tu solo tienes one way, s tu tienes
un concepto de Estados Unidos, de lowa y lo vas a ir llevar a Meddllin puedes
tropicalizarlo, porque vas a llevarlo a una economia a tropical mas tropica. Pero s tu
[levas una franquicia de Santiago a Doha, tienes que de tropicalizarlo, entonces no, €l
término correcto es adaptacion. Puedes usar si |a palabra tropicalizacion cuando es una
oferta, pero también ¢Qué cosa es un mercado tropical?, Chile no es un mercado
tropical, Latinoamérica no es tropico, 0sea creo gque es un concepto, 0jo se entiende, qué
es un concepto burdo y mal utilizado. Esta adaptabilidad genera valor de otra manera,
porque claro, no hace justicia a la gastronomia local, pero ese es mas culpa del
empresario gue llevd Coya que nosotros como pais, porgue a no tener una cadena de
suministros global este sefior en Londres o en Dubai, no podia generar una propuesta

CON INSUMOS  peruancs.

17.- Seme muestray explica e patrén de internacionalizacion a fin de conocer sus
comentariosy opiniones del mismo (minuto 33.50)

Sobre el primer ge: si de acuerdo definitivamente, la similitud va a ser unavariable de
éxito sin lugar adudas.

Sobre € segundo g e: De acuerdo

Sobre € tercer ge: es correcto, es asi; sin embargo es una de las cosas que estan mal, si
un negocio no piensa en la franquicia como parte fundamental de la estrategia, no es un
tema de tamafio es justamente lo que estd mal con el sector. Uno puede ser muy chiquito
pero s considera que la estrategia fundamental, e core business es crecer via
apal ancamiento de franquicias, € tamafio no deberiaimportar, pero hoy en diaesasi no

deberia pero es asi.
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Sobre € cuarto gje: Si correcto, es correcto

Sobre e quinto ge: Esto también es asi pero no deberia ser asi, si tU crees es tu
estrategia de desarrollo, deberias empezar no digo que con una alta adaptabilidad, sino
con una capacidad alta de adaptacion, o seatambién es asi, pero no deberia ser asi.
Sobre el sexto gje: Este no tiene sentido por qué la estrategia de formatos de expansion
no tiene nada que ver con el estadio de negocios y no con sus propias capacidades y
necesidades del negocio. Entonces si por ggemplo si una marca o una empresa de lo que
sea opta por una franquicia individual, multiple maestra o de desarrollo de area, va a
depender mas de la masa critica potencial 0 minima necesaria para que € negocio tenga
éxito en el extranjero.Por gjemplo, un un cliente nuestro de cafeteria, San Antonio por
giemplo, cuando Estuvimos viendo para que ellos se vayan a Colombia, huevos nunca
habian franquiciado en € Per(, pero era imposible vender una franquicia individual
para Bogota porque como ese hegocio para model o exige una planta de produccién, una
planta de produccion para una franquicia individual no da, necesitas por lo menos una
masa critica de cinco seis siete ocho unidades para que eso te genere un retorno de
mercado, entonces esto si no tiene sentido. en donde si hay una clara distincion seria
dividirlo en dos partes, yo pondria en un solo cgon individual y mditiple, en otro
maestra y en otra desarrollo de area,¢por qué? porque la individua y la maltiple
finalmente tU puedes decir sabes qué tips para Bogota pero no das la exclusividad a
nivel pais Entonces como deberia ser yo pondria estadio 1 individual y mdltiple, dos
Master y 3 desarrollo de &rea porque cuando es importante y madura, como por g emplo
es Kentucky Fried Chicken o Pizza Hut en Estados Unidos o Starbucks, ta si puedes
decirle a un pais como Perti o como Canada o como Inglaterra, “oye voy a tu pais pero
te doy desarrollo de area tii no puedes subfranquiciar”, oye pero eso me ayuda a crecer
mas répido si, pero si quieres bien sino también, 0 creces con recursos propios, 0 Sino
no me interesa por qué pones en jaque mi nivel de consistencia, eso si, unafranquicia
més madura, digamos Segun tu patron deberia exigir un formato de &rea sin derecho a
sin derecho a su franquiciar. la asociativa no tiene nada que ver con eso nada gque ver.

Muchas gracias por su tiempo.
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Anexo 9: Entrevistado N°2 : Guillermo Quintana Empresa: Expansién Franguicia:

1. Desde su perspectiva, ¢cudl ha sido la situacion de las franquicias peruanas que
han migrado al exterior en los tltimos afos?. (minuto 0.38)

Entiendo que actuamente existen 380 marcas de franquicias peruanas y e 15% ha
logrado cruzar fronteras y la mayoria estan concentradas en Chile y Estados Unidos y
podriamos decir que & promedio de franquicias en Latinoamérica por marca son de 20
locales y de Pert solamente son 4 unidades Entonces estamos muy por debajo del

numero de indicador de laregion.

2.- En sentido, ¢qué pape cumple la organizacion que representa? (minuto 2.19)
Nosotros ayudamos a los emprendedores ayudar a migrar de un modelo de negocios
estdndar a un modelo de franquicia sus manuales, vaorizamos su marca hacemos €l
contrato de franquicia, hacemos proyecciones financieras para que € futuro
franquiciado sepa en cuanto tiempo va a recuperar su inversion y luego que ya
encapsulamos € know how del negocio lo lanzamos en oferta a inversionistas
extranjeros que quieran comprar no solamente inversionistas extranjeros y no locales
qué quieren comprar lafranquicia

3.- Me parecié interesante los videos donde mencionabas € concepto de
“microfranquicias”, ;en qué consiste?

Bueno en realidad nosotros como expansion franquicia entramos a mercado con esa
diferenciacion somos conscientes de que e 90% de que las empresas en e Per( son
micro y pequefias empresas. Entonces quisimos promocionar un modelo que calce con
las pymes qué es e mismo modelo de franquicia, pero aplicado a microescala para los
micronegocios. Hay 2 formas de hacer una microfranquicia, una es asociado
emprendedores pymes de un mismo de un mismo rubro ya sean taxistas ya sean no s
bodegas boticas asociarlas y sacarlas a mercado un emprendimiento colectivo como
una marca en comun con manuales en comun con una marca valorizada y lo otro es
igual que la franquicia tradicional en una feria con un pequefio stand cuya marca no

supere |os $30000 también es considerada una microfranquicia
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4.- Consideras que hay un trabajo colectivo con los demas involucrados (gobierno,
empresa, etc.), ¢A qué se debe?. (03.20)

Bueno cada uno esta trabajando por su lado, son esfuerzos que se valoran pero no hay
un trabgo articulado. Esta la camara peruana de franquicias, esta la Camara de
Comercio de Lima que ya tiene un centro de franquicias, esta promperd qué tiene un
programa de internacionaizacién de franquicias qué hace 3 afios ha lanzado un
concurso para financiar la internacionalizacion de las marcas que ellos escogen como
preparadas. Entonces, hay bastantes esfuerzos en el desarrollo de las franquicias pero no

hay un trabajo articulado o en conjunto

5.- En ese sentido, ¢Considera que las diferentes ferias sirven para impulsar las
franquicias en e exterior? ¢Crees que estan dando los resultados esperados?
(04.54)

En Perl hay dos ferias, una organizada por la Camara Peruana de Franquicias que es en
mayo Y la otra en noviembre, qué es organizada por la camara de comercio de Lima.
Creo gque son dos grandes esfuerzos para poder usarlos como vitrina para que
inversionistas extranjeros compren las marcas peruanas pero, sin embargo hay ferias
como tu dices se dan en otros paises por g emplo la de Colombia qué es la segunda més
grande después de Brasil. Creo que también ayuda bastante. Algo como primicia, te
cuento que este afo va a entrar un modelo de feria de franquicias méas innovadora de
Europa qué se llama “Franqui Shop”, qué lo va a traer unos espafioles en aianza con
nosotros para organizar € primer modelo de franquishop y que se viene replicando en
casi todo Europa. En qué consiste, no es una feria normal que las marcas tienen sus
estados si no es como una rueda de negocios el duefio de lafranquicialo Unico que tiene
gue tener es una mesa con su banner y su brochure y es una esfera en la cua €
empresario tiene programada 15 a 20 reuniones anticipadas de gente que quiere comprar
lamarca, no es que quiero ver achismosear si no son potenciales compradores

6.- Yendo un poco méas a los Objetivo Especifico 1. Analizar las razones y/o
motivos que llevan a las franquicias gastrondmicas peruanas a la
internacionalizacion peruanas.”, desde su perspectiva, ;Cuales son las principales
razones que llevan alasfranquicias peruanas a inter nacionalizar se?. (minuto 5.50)
Primero e mercado nuestro mercado es pequeiio. En Lima somos casi 8 millones, 9

millones pero a nivel Perd, en territorio somos 30 millones. Entonces hay la gran
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oportunidad, no solamente porque mercado es pequefio si no por qué e 65% de las
franquicias estén vinculadas a la comida y la gastronomia peruana ya esta bastante
posicionada a nivel internacional. Entonces, hay una gran demanda de comensales o
clientes a nivel mundia que quieran satisfacer su necesidad a través de la gastronomia.
S estamos hablando de que el mercado es pequefio obviamente deseas expandir la
venta porque porgque la marca Imaginate que va Brasil o México que son mercados
gigantes los cuales van a aumentar las ventas y esto obviamente no es fécil debido a que
tienes que conseguir un socio local que sea un franquiciador Master que te desarrolle €l
mercado porgue uno mismo no va air y abrir una franquicia sino que tiene que buscar
socios estratégicos que te pueden ayudar a desarrollar cada mercado que quieras

aperturar.

7.- Desde su perspectiva, ¢queé tan importante es el rol de la gerencia y la actitud
que deben tener los duefios de las franquicias para € proceso de
internacionalizacion?. (minuto 7.21)

Y a buena pregunta yo creo que todo viene de la cabeza, primero los lideres o los
gerentes 0 duefios tienen qué concientizar a su capital humano qué es un objetivo en
comun no solamente es objetivo del gerente Si no los objetivo, de toda la marca ya que
la marca tiene que estar preparada para internacionalizarse. Yo creo que primero es

cambiar un chip cultural interno paraluego salir a conquistar otros mercados.

8.- Dada tu experiencia, ¢crees que hay unatendencia a buscar mer cados exter nos
mas que incluso desarrollar a nivel regional o todavia es muy primario? (minuto
08.06)

Yo veo que primero es loca porgue e mercado de franquicias en e Perd es incipiente
pequefio, yo creo que el empresario peruano primero esta buscando expandirse y
posicionarse en Per(, puede haber algunos pocos casos ho digo que no existan pero ya

hay marcas preparadas para salir a otros paises y ya estén fuera
9.- Digamos que € proceso es basicamente es Lima, regionesprovincias y

finalmenteinternacional (minuto 08.31)
Exacto
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10.- Desde su perspectiva, ¢las franquicias peruanas toman la iniciativa 0 son mas
bien buscadas desde e exterior? ¢a qué se debe?.(minuto 08.32)

Ambas formas, yo creo que desde mi punto de vista seria ser que ellos decidan
internacionalizarse para que estén preparados porque viene alguien de afuera 'y quiere
comprar tu marca pero no estas preparado 0 sea no tienes la tecnologia no tiene los
procesos como para salir a otros mercados.

12.- Pero digamos que la tendencia es mas franquicias peruanas que buscan o mas
bien son buscadas (minuto 08.56)
Son buscadas yo creo. Yo creo que la empresa peruana esta pensando en expandirse

localmente

11.- ¢O sera quiza que cucede también que muchas marcas no saben € potencial
guetienen hasta que viene alguien del exterior y lestoca la puertay lesdice quiero
[levar me tu marca?. (minuto 09.11)

No solamente tu modelo, yo creo que es importante que €l inversionista crea qué el
modelo de negocios va a calzar a una demanda Y no es solamente que e guste sino que
ademas es rentable. Yo creo que € empresario peruano no ve con los ojos a
internacionalizarse porque no conoce los mercados por giemplo Bolivia aqui no méas
cerquita tenemos un mercado interesante que es Santa Cruz y no lo conocen y no ve
hacia afuera siempre estd viendo hacia adentro y obviamente esta ocupado gestionando
Su negocio pero yo creo que deberia de haber una forma en la cua capacitar 1os

empresarios peruanos qué hay mercado cercas potenciales

11.- ¢Cual es la forma mas habitual (qué tipo de franquicia) es la mas usual a la
hora de internacionalizarse y desarrollarse en € exterior ¢por qué?, ¢hay
diferenciasfrentealaformaen quelo hace en e Pert? (Minuto 09.50)

La franquicia Master porque € inversionista extranjeros, que va a comprarte la marca,
va a tener e compromiso de abrir nUmero de locales y luego de eso, é va a poder
franquiciar y otra ventgja es que este inversionista local ya tiene contactos con el
gobierno ya tiene un networking desarrollado obviamente tiene que tener un capital o

una espalda financiera buena
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12. ¢Qué requisitos debe cumplir € franquiciado para poder tener un adecuado
proceso de desarrollo de la franquicia en € exterior, ¢hay diferencias frente a los
requisitos en el mercado local?.(minuto 10.43)

Franquiciado local en la mayoria de casos que hemos visto es una mente que te compra
un local Osea quiere probar, te compra la marca y te abre un local. En cambio, €
franquiciador master de otro pais, es un grupo financiero que tiene recursos grandes
como para desarrollar todo un mercado. Ademés de conocimiento inmobiliario para
tema de locales, una espalda financiera gue @ mismo se comprometa a generar un buen

capital humano para que pueda funcionar € negocio.

13.- ¢Qué diferencias existe entre la forma de inversién, tasa de mantenimiento y
monitoreo y control en paises extranjeros versus las franquicias locales? (minuto
12.10)

El nivel financiero e franquiciado local probable que invierta de su propio dinero
ahorro por ahi que puede cofinanciar con un préstamo estando aca localmente es mucho
mas facil la gestion el control, €l duefio va avisitar de manera inopinada el lugar va a
supervisar afuera vamos a tener que tener mayor tecnologia para poder supervisar y
controlar los indicadores mensuales del negocio tiene que haber un software una

manera en la cual podrian mejorar la supervision

14.- De hecho ¢€llo va a involucrar una mayor inversiéon costos en desarrollar este
tipo de controlesy tecnologia? (minuto 13.20)

Hay algo también qué es por experiencia no en Perll sino empresa de otros paises es que
s quieren entrar a Perl abren ellos mismos un primer local y ya luego comienzan a
buscar a franquiciador méster eso también quiza esté pasando con algunas marcas
peruanas para probar e mercado y yatienen algo que mostrar, no como el objetivo de
abrir un segundo sino con €l objetivo de vender demostrar

15.- El siguiente objetivo especifico 2: Analizar la influencia que tuvieron las
variables internas que permiten un adecuado proceso de internacionalizacion de
las franquicias gastronoémicas peruanas .Desde su perspectiva, ¢Qué factores
internos (relacionados con la franquicia) son los que han permitido (o permiten)
un adecuado proceso de internacionalizacion de las franquicias gastrondémicas
peruanas? (Minuto 14.03)
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De todas maneras deben tener encapsulados y modelo su modelo de negocio através de
manuales procesos ya sean a través manuales fisicos Digitales que te hagan tener una
tecnologia un software que ayuden a poder centralizar la parte contable financiera de
todala cadena tener hecho los manuales de funciones de cada personal contar con toda

las certificaciones legales paraevitar o que ha pasado con McDonald's

16.- ¢Consideras que las franquicias peruanas a nivel interno se desarrollan, se
capacitan seformalizan de alguna manera para adecuar su oferta? (Minuto 14.40)

Deberian, y si no lo estan haciendo estd mal. Aungue un 60% de las franquicias lo estan
haciendo un 40% no lo estd haciendo y lo hacen més por una obligacién del
franquiciado, pero no lo hacen como tu dices, mirando a internacionalizarse. Yo creo
que si es importante que las franquicias adopten ISOS de calidad, certificaciones,

HACCAP, certificaciones sanitarias de manipuleo de alimentos.

17.- Desde su perspectiva, ¢Qué tan importante considera los afios en negocio, las
unidades domésticas, las ventas, € crecimiento, etc. a la hora de
internacionalizarse?, ¢en qué etapa del ciclo devida dela franquicia cree que esla
adecuada para inter nacionalizar se? (minuto 15.25)

Es bastante importante, |0s afios creo que ayudan a poder tener una mayor experienciay
haber aprendido de los errores y fracasos y respecto a la etapa de internacionalizarse.
Y o diriaque una marca ya podria estar lista para cuando yatiene 4 locales franquiciados,

aungue puede tener propios y muchos mas.

18.- ;Considera usted alguna otra variable interna que influya o sirva de guia a la
hora de evaluar un mercado para € desarrollo o futura expansiéon de la franquicia
en € exterior? (minuto 16.13)

Creo que mientras més certificados tengas como SO, HACCAP, te vaadar una mayor
solidez de formalizacion qué te vaa servir en el extranjero para que puedas confiar en ti
y s yatienes 4 locales franquiciados tu modelo de negocio y esta bastante desarrollado
se ha replicado 4 veces con franquiciados ya debe estar bien desarrollado el modelo de

franquicia.

19.- Sobre las variables externas, Objetivo Especifico 3: Analizar la influencia que

tuvieron las variables externas en e proceso de internacionalizacion de las
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franquicias gastronémicas peruanas. Desde su per spectiva, ¢Qué factor es externos
(relacionados al mercado de destino) son los que mas influye en e proceso de
seleccion y desarrollo de las franquicias gastr onomicas per uanas (minuto 16.55)

Mercado por gemplo, las regulaciones locales. En Bolivia, aunque ya cambio €
gobierno, habia temas de monopolio, temas politicos, el tema socioecondémico, € tema
de mobiliario y se evalan a través de estudio de mercado a cargo de una empresa

consultora o ellos mismos 0 aveces, |0 vaa ser socio que quiere comprar.

20.- ¢Qué tan importante es la economia del mercado de destino a la hora de
seleccionar un mercado y para €l posterior desarrollo de las franquicias?¢Como es
el proceso de evaluacion? (minuto 17.50)

Es bastante como te lo acabo de decir. Se evalla bastante no solamente la economia

actual sino, la perspectiva de lo que se viene a escenarios futuros en ese pais.

21.- Una variable que se menciona mucho en los estudios esla distancia cultural, la
distancia psicoldgica, ¢crees que los duefios Buscan franquicias que sean similares
a Peru alahoradeinternacionalizarse? (minuto 18.18)

No necesariamente, porque vivimos en un mundo global en qué la comida peruana es
famosa a nivel mundial. No tenemos que ir a inventar un sabor, [o que si es importante
es lo que acabas de decir, que s hay que tropicalizar, adaptar algunos sabores, algunos

condimentos para que sean un ancla, una manerade introducir o tropicalizar las bebidas.

22.- Entonces considerar que dado e proceso de globalizacion, no es exclusivo de
los duefios de las franquicias Al momento de internacionalizarse buscar paises
cer canos al Perd (minuto 18.52)

No para nada

23.- (Quétan importante son los factores legales y politicos del mercado de destino
alahoradesdeccionarloy parael posterior desarrollo delasfranquicias peruanas
en el exterior? ¢Como es el proceso de evaluacion? (minuto 19.00)

Si. Sin embargo, en todas las regiones de América no hay un marco legal de franquicias.
Solamente lo tienen Brasil y México, aunque no estoy diciendo que no haya
regulaciones laborales que tienen que cumplir en cada pais con € tema de cuidar y

proteger a su persona y s dentro del estudio de mercado que te comentaba hace
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minutos, también € duefio de la marca va a evaluar todo €l marco legal que existe en

cada pais.

24.- Y para esto ¢lo hacen de manera como empresa o buscan del apoyo de
or ganizaciones? (minuto 19.49)

Lo hace € inversionista o potencia inversionista es que contraten para hacer ese estudio
0 un estudio abogados, porque e marco legal puede ser tan fuerte que te pueda bloguear

el crecimiento mas que nada.

25.- ¢Considera usted alguna otra variable externa que influya o sirva de guia a la
hora de evaluar un mercado para € desarrollo o futura expansién de la franquicia
en e exterior? (minuto 20.17)

Yo diria que se deberia evaluar también el desarrollo del modelo de franquicias en cada
pais qué tanta cantidad de franquicias existen en ese pais S existe una camara de

franquicias s € estado promueve e modelo de franquicias.

26. Eso es muy interesante porque en una entrevista de DIA 1 esta semana
comentaba que esta poco desarrollado los operadores profesionales y en e caso
peruana eran 2 operadores, ¢crees que esto suceda también en otras realidades?
(minuto 20.50)

Es que cuando hablamos de operadores profesionales logisticos, é se refiere a grupos
que gestionan franquicias internacionales y qué han ido comprando franquicias y
obviamente, en la economia de los paises de la region de Latinoamérica € modelo de
franquicias no esta tan desarrollado. No es gue haya operadores porque no haya, sino
porque €l nimero de franquicias es reducido. Entonces, para qué habria mas operadores
s la oferta es reducida. Yo creo que eso va a ir creciendo poco a poco; sin embargo,
estos dos grupos son respaldados por, en € caso de NGR por Interbank, y tienen un
respaldo Financiero fuertisimo. El otro grupo Deloss empezd a comprando varias
franquicias y s volvié en una multi-marcas y también solamente es € tema de

franquicias. Esto no quiere decir que por ahi no aparezca otros nuevos operadores

27.- Mencionaste e tema de la tropicalizacion COomo crees que se da este proceso
de evaluacion o tropicalizaciéon del producto Hasta qué punto crees que € duefio de

la franquicia acepta dicho proceso? (minuto 22.10)
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Yo creo gue hay dos tipos de tropicalizacién. El primero, por los gustos del cliente. El
otro tema es por los marcos legales que te puedas encontrar y te tienes que adaptar al
marco legal. Entonces, tu tienes que tener dos tipos de adaptacion, € mercado de

clientesy legal.

28.- Y dado tu experiencia ¢los duefios de las franquicias en €l Peru quétan reacios
son tropicalizar su producto? (minuto 22.30)

NoO son reacios, méas bien es necesario que se tropicalizan s es que quieren tener éxito
vemos por gemplo fue la India y tuvo que vender hamburguesa de pescado o de carne
de soya porque no comen carne. Aca incluso, Burger King o Pizza Hut, ellos tuvieron

gue vender IncaKolaparallegar a paladar peruanoy gji.

29.- Dada tu experiencia a la hora de internacionalizacion ¢influye mas los
factores externos o internos? (minuto 23.42)

Obviamente los factores internos qué son los que mas afectan diaadia € desarrollo

30.- ¢Es importante también la red de networking, los contactos que pueda tener
el duefio delafranquiciala horainternacionalizar se? (minuto 23.57)

Claro, bastante y se generan espacios como las ferias siendo socios de las camaras, s
por iemplo quiere ir aexpandirse a Bolivia o a Colombiay es importante que antes que
empieces a buscar franquiciado yo recomendaria las marcas registren su marca en €
Indecopi de estos paises, para que tu marca esté protegida y luego, hacer un networking

con todos los stakehol der s vinculantes en sector de franquicias.

31.- Todo este esfuerzo y es curioso porque coinciden muchos expertos en € tema
de que es la franquicia la megjor manera de crecer y desarrollarte con un bajo
riesgo y sin involucrar mucho capital, ¢ asi esta mas que sabido los beneficios
gueda € modelo de franquicias y esta mas que sabido que € mercado local es
pequefio Por qué crees que hay un numero reducido de franquicias peruanas
sumado a que la gastronomia peruana esreconocida a nivel internacional no suena
algo paradgjico? (minuto 25.03)

Lo que sucede es gue ya entramos a un tema sociocultural. Vivimos en un pais de
desconfianza, no hay mucha confianza en poder comprar una franquicia. Hay mucha

desconfianza entre empresarios. En Estados Unidos, por eemplo, hay bastante
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confianza en el modelo, 0jo no hay desconfianza en e modelo, sino el otro en asociarme
con alguien. Y a hay bastantes experiencias negativas en la sociedad y creo que ha hecho
gue esto existe esa desconfianzay yo creo vay reduciéndose poco a poco cuando ven €l
exito del modelo. Ya hemos visto casos como la jugueria disfruta, y ¢qué hay de
innovador en una jugueria?, si tienen novaciéon pero ¢una jugueria y Panamé en Chile
donde hay personas que emprenden juguerias y pueden hacer [o mismo?, no es nada del
otro mundo. Es decir e modelo es un modelo con mayor éxito a nivel mundial, cada 3
minutos se abre una franquicia, entonces ¢por quE?, yo creo que es por la desconfianza

que hay entre los ciudadanos de cada pais no es por e modelo, el modelo exitoso.

32.- ¢Crees que los resultados de los esfuerzos como € PAI (promocién de ayuda a
lainternacionalizacion), lasferias, etc. severan en € corto plazo? (minuto 25.59)
Desde nuestra tribuna 'y creo que también va ayudar mucho que promovamos € modelo
de micro-franquicias, porque el emprendedor por temas de recursos, siempre havisto la
franquicia como para los grandes inversionistas, como para “Gaston Acurio”, pero no,
el modelo de franquicia puede ser para el pequefio o para €l grande. Vemos la pelicula
de McDonad's y ellos empezaron con un modelo chiquito y estan en todo € mundo.
Entonces, yo creo que € futuro de las franquicias no solamente en el Pert es la micro-
franquicia, como vaa empujar € coche, porque e mismo fendmeno que vivimos aca, €l
90% son microempresas, pasa en todos los paises de Latinoamérica donde la mayoria
son pymes. Entonces e t0 meter e modelo de franquicias, a veces dicen que es
capitalismo, pero si le dices micro-franquicia, esta mas pegado con sus realidades. Soy
microempresario y tengo una micro-franquicia, pero si tu lo dices de franquicia, va a
tener temor. Algo que no s si tenga que ver con tu tesis, se me venia ala cabeza con tu
pregunta, hay mucho tema con Latinoamérica, hay mucha promocion del socialismo y
s tU te acuerdas muy bien, los coches bomba cuando Ilegaron, €l terrorismo acaa Lima,
tuvieron como blanco las franquicias ¢por qué?, porque es una manerade ir en contra €l
capitalismo. Entonces, hay que tener cuidado también por ahi, buscar la manera de
hacerlo entender a la sociedad, a la gente de baos recursos, que este no es un modelo
que los va a destruir, sino los va ayudar a crecer, y también lo mismo paso en Bolivia,
qué sacaron a McDonalds por ir en contradel capitalismo gringo.

32. ¢Consideras que aparte de la desconfianza hay alguna otra variable interna

que afecte a la internacionalizacion? (minuto 28.39)
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La vision si el empresario no tiene la visién global va a ser complicado que quiera
llevar su marca a otro pais, también desconfianza de no brindar todo su conocimiento a
un tercero. Agarran y te copian, mucha pirateria y siempre esa cultura de “el criollismo”,
en toda Latinoameérica para yo ganar un poquito més. En cambio, en paises como en
Estados Unidos, laley eslaley. No le sacé la vuelta, si no te cae una multa, un castigo

una pena.

33.- Salié un reporte € afo pasado de que muchas franquicias gastronomicas
peruanas habian fracasado en Colombia y eran franquicias importantes, grandes
que no les ha ido muy bien y argumentaron los altos costos inmobiliarias, la
tropicalizacion e producto etc. ¢Cual crees que sea € principal riesgo de las
franquicias peruanasen € exterior? (minuto 29.45)

Y o creo que han fracasado porque no han sabido ubicarse muy bien, igual pasa que aqui.
Y 0 me acuerdo que vinieron empresas muy reconocidas a nivel mundia y no supieron
buscar una buenalocalizacion y por eso, yo creo que quebraron. Eso es muy importante,

buscar una buena ubicacién, un buen estudio de mercado geo-localizacion.

34.- Para finalizar, este es € patrén de internacionalizacion que he propuesto.
Dada su experiencia, ¢qué opina del siguiente patron de internacionalizacion que
explica e proceso de expansion de las franquicias en € exterior?. Se le explica
brevemente el modelo y cada g e (minuto 31.20)

Yo creo que si, esta bien. Sobre € gje de tropicalizacién, yo creo que es una obligacion
tropicalizar. No es que mientras mas me adapto, més puedo expandirme yo creo que es
algo obligatorio. Sobre e e de tipo de franquicia yo lo pondria a revés porque €l
master es el que te va hacer todo, no puede ser que de una master pases a unaindividual
es como S estuviera retrocediendo bien porque mientras mas socios master tengas
porque & méaster va a pagar mas por lamarca que laindividual porque estas teniendo un
canto de entrada 3 veces mas que por una marca porque va a desarrollar tu idea en todo

un pais yo pondriaal revés empezariapor individualesy luego méster.

35.- ¢Algun otro g e que podria Afiadir en el modelo? (minuto 35.03)
Sobre la parte legal en semejanza a pais en la cua hablamos sobre semejanza cultura
politica legal. yo creo que esta bien me parece bien interesante esta bastante bien me

gusta.
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36.- Para finalizar, ¢alguna otra recomendacion que daria a las franquicias que
intentan inter nacionalizar se? (minuto 36.30)

Hay que mirar con bastante enfoque el PAI. Es un buen programa que esta haciendo €l
Estado. Seguro que este afio va a volver a lanzar concurso y te financia todo la
consultoria que dejar listo e negocio para se internacionaliza y te financia también que
esa marca asista a ferias. Es un tipo “Startup Per(”, pero para franquicias. Hay algo que
no hemos hablado en la entrevista, y es en posicionar la marca. Yo creo que es
importante posicionar la marca y e prestigio de esta y debe venir del duefio. Por
gemplo en € Perd hay muchas cevicherias, pero nadie conoce € nombre. En las
pizzerias |os gastos en marketing en los esfuerzos en marketing, ¢qué gano sabiendo que
el ceviche es e plato nacional pero si no conocen la marca de la cevicheria?, la que se

vaafranquiciar, y también cuidar mucho la marca

Eso seriatodo, muchas gracias.
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Anexo 10 : Entrevistada N°3 Alessandra Garro Empresa: PMKT Consulting

1.-Desde su perspectiva, ¢cudl es la situacion actual del mercado de franquicias
peruanasy en especial de las que han migrado o que buscan migrar al exterior?,
¢Qué factores consider a han impulsado o limitado su crecimiento? (minuto 09.42)
En temas de internacionalizacién lo que hemos visto en los Ultimos dos afios
particularmente como las economias latinoamericanas han venido desacelerandose o
han venido ya en situaciones més complejas de manera politica las perspectivas de las
franquicias es que siempre va a tomar un mayor protagonismo y aunque parezca
inversamente proporcional es la franquicia un modelo que permite darle seguridad a
quién parainvertir sobre todo en momentos de crisis. Entonces, 1o que hemos visto por
giemplo, con la migracion de los venezolanos a Peru, es que utilizaban las franquicias
como un modelo de reinsercion familiar donde habia una reinsercion laboral de uno de
los miembros de la familia'y asi como nos sucedid en Perdl, sucedié en los diferentes
paises. La perspectiva de las franquicias peruanas empieza a cobrar mayor relevancia
justamente por la migraciéon. Gracias a que estos inversionistas dicen “okay voy a
invertir en un mercado nuevo donde no necesariamente conozco tengo referencias
comerciales o tengo un conocimiento de mercado tengo los conocimientos
administrativos pero no un tema cultural”, entonces necesito apoyo entonces utiliza la
franquicia peruana como un modelo y una franguicia nacional para una expansion y este
hecho también qué la franquicia vaya a provincias porque hay mucho movimiento testa
migracion que estd yéndose a provincias y que se lleva conceptos que justamente a esta
zona y cuando la franquicia peruana ya en si quiere internacionaizarse a exterior a
Latinoamérica este contexto de desaceleracion el negocio por una parte de las frena
porque se conoce que la franquicia peruana es mas cara (minuto 12.29) que otras ¢y
porque?, es que hay un razén: no es que valgamos més, sino es que la percepcion de
gastronomia, qué es el grueso de franquicias, representa € 47% a comparacion de otros
rubros sobretodo en internacionalizacién, como una perspectiva de la comida peruana es
cara por los insumos que se utilizan, por € persona que tiene, e valor de la misma
marca hace que & canon de entrada termina siendo mas elevado que cualquier otra
franquicias dentro de laregion.
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2.- ¢Esto también podria ser una posible causa de los fracasos de ciertas mar cas en
el exterior? ¢Quiza esa perspectiva de ser mucho mas caros también sea una
limitante para poder expandirnos? (minuto 13.28)

Si, 6sea depende cdmo nos posicionemos. Y ahi viene € tema, un “Astrid y Gaston”,
aqui en la China, va a va a tener un ticket promedio diferente porque esta dirigido a
publico diferente que no le pasalo mismo a un “Madam Tusan”, qué es otro segmento.
Ahora, hay una particularidad de la comida peruana utiliza insumos peruanos y no en
todos los paises los insumos peruanos tienen un costo relativamente bajo con lo cua
como que no le puedes quitar Limon a una cevicheria ni € ai un tema de comida
criolla ni siquiera la salsa de soja que se utilizay prepara en € Perl es la misma que
venden en China. Entonces, si es diferente qué le damos otra calidad a concepto, no
solamente eso, sino que e consumidor sabe que la comida peruana es cara. Entonces, a
pesar de que tU puedas bajar € precio la perspectiva que tiene con € mercado es que la
comida peruana es cara. Entonces, s vale la pena poder entrar a una relacion precio-
calidad 1o mas cercano posible, a lo que tiene la perspectiva de mercado y es por eso
gque S es necesario estar con un socio, sobre todas las franquicias peruanas
gastronémicas, que quieren migrar a exterior necesitan un socio que tenga
conocimiento de gestion hotelera de alimentos y bebidas.

3.- ¢Cambia € perfil del franquiciado local versus € franquiciado I nternacional
los requisitos son otros? (minuto 14.50)

Si, deberian serlos. Nosotros mangjamos un portafolio de 7 empresas gastrondmicas
para € exterior y obviamente el perfi les completamente diferente. No estamos yendo
como en comparacion de las franquicias argentinas, colombianas mexicanas, qué piden
un master franquiciado, que te abra un punto, sSino que méas sucursales. Estamos
hablando de que hoy en dia, la franquicia peruana, a ser més costosa y como tiene un
posicionamiento por la misma comida mucho mas exclusivo es mas rentable
obviamente cuando empieza abrir la cadena se expande y optimiza costos que tiene
escala. se necesitagque e franquiciado esté dentro del rubro no necesito que sea un chef
gue compre un tema de restaurantes porgue es méas ni muchas veces las franquicias
quieren sobre todas las astronémicas que alguien dentro del sector este pero si que tenga
conocimientos administrativos y sobre todo en temas de calidad que esté muy
relacionado a la cultura del pais y eso no necesariamente todas las cadenas te lo

brindan ,entonces si es un perfil muy especial y especifico donde € monto de inversion
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es muy bajo entonces, la blsqueda de este inversionista termina siendo mas exhaustiva
que traer un KFC o McDonald's que, obviamente te demandan unainversion, mayor que

lo ven aescala pero menor especializacion.

4.- De estas empresas que vienes mangando con perspectiva a la
internacionalizacion, ¢Ellas han tomado la iniciativa o mas bien han sido buscadas
desde € exterior? (minuto 17.12)

No a contrario. Ellas son las que dicen “me gusta e mercado tal” y obviamente €l
primer contacto porque me voy a Ecuador, no es que yo tenga en el mapa Ecuador, pero
cuando nosotros empezamos la conversion a franquicia le empezamos a presentar todas
las perspectivas qué va atendiendo el mercado. Hay mercados donde las franquicias ya
tuvo un desarrollo como en Colombia en Argentina, México, donde €l ingreso va a ser
obviamente mucho mas competitivo qué mercados medio virgenes como son Ecuador
Bolivia o Chile donde la franquicia recién esta en pleno crecimiento y en donde cuando
se participa en algun evento internacional, lldmese una feria o una conferencia tiene
mucho impacto, gue es un tema de concepto nuevo para € mercado donde se apertura.

Entonces bajo ese feedback es que la empresa empieza adar y amirar ciertos paises.

5.- ¢Cuando mencionas que analizamos el mercado de franquicias por g emplo qué
variables consideras? (minuto 18.04)

Primero vemos la cantidad de empresas abiertas las empresas que cierran por ejemplo,
me da un ratio de mercado de cudntas empresas, sobre bien, por lo menos los tres
primeros afios eso para hosotros muy importante. Si estamos en un mercado muy
complgo, la apertura y cierre de empresas va a ser mucho més rgpido y esos datos por
giemplo tenemos en e INEI aqui en Perl y en otras partes se puede encontrar esos
datos. La rapidez de apertura para e negocio por gemplo, en muchos casos
recomendamos que la franquicia no entre como un tema de master, si ho cdmo una
“franquicia asociativa” donde haya un porcentgje por parte de inversionista tipo un
“joint venture”, un formato de contrato de franquicia donde el duefio ponga cas €l
canon entrada, pero eso parte del mismo franquiciado y en este “joint venture”
empiezan a ver nuevos responsables y nuevas formas de trabajo a ese tipo de modelo.
Nosotros le llamamos “franquicias asociativa’ y es un modelo que si hemos visto qué
funciona mucho més sobre todo para mercados donde e franquiciador no conoce la

culturadel mismo en el pais otro indicador que si tomamos en cuenta es la capacidad de

301



poder hacer transferencias interbancarias, a pesar de que uno diga que eso pueda ser
completamente relativo el tema de que un pais este dolarizado o te permite el tréfico de
ddélares de un pais a otro es importante, los costos que esto demande y también
obviamente e tamafio de Mercado. (minuto 20.18) También e tamafio de mercado
definido bajo €l publico objetivo que quieralamarca, y yo estoy buscando un mercado
objetivo con un segmento C, en Bogota voy a tener ciertas zonas y no voy airme a

buscar un inversionista que esté fuera de esta zona a pesar de que tiene € capital.

6.- ¢Evallas también su sistema legal considerando que es un contrato y que
posiblemente habra disputasy discrepancias? (minuto 20.41)

Si, si es considerado. Lo que pasa es que solamente hay tres paises en la regiéon que
tienen una Ley de Franquicias, entonces no es que laley de franquicias sea unalimitante
para la internacionalizacion, para la importacién de franquicias, solo te pone unas
brechas mucho més altas en temas de rigurosidad para la venta de franquicias, que si
eres una franquicia forma no tendrias ningiin problema pero emite las chiquitas las

llamadas “Franqui chichas” problemas sobre todo Si Se quieren internacionalizar.

7.-Consideras que existe un trabajo articulado entre los esfuerzos que realiza €
gobierno los gremiosy deméas? Por g emplo, en € caso de México este un apoyo del
gobierno alas empresas. (minuto 21.17)

Desde €l afio 2017 en México ya no existe un apoyo del gobierno. ElI gobierno como
cambio de turno, cambio cambia su posicion. México es e pais que mas nos ilumind en
la Region en términos de avanzar esta relacion de simbiosis entre el estado del sector
privado. Sin embargo, desde hace 2 afios esto degjo de funcionar y en el caso peruano no,
yo tengo una opinion muy particular frente a esto creo que mientras haya intereses
personales por los mismos funcionarios del gobierno frente al sector no va haber un
crecimiento y muy puntualmente por € area de PromperQ, que si bien Promperd es un
area que deberia estar ligada a la internacionalizacién de conceptos hoy giré su mirada
hacia €l interior del pais cosa que no le compete y genera conflictos en vez de de decir
gue se puede generar sinergias, empieza a ver una competencia entre e mismo gremio
oficial y Prompera, entonces en esta disputa lamentablemente si se esta facturando €l
mercado peruano y S puede terminar dentro de unos afos como un problema mucho
mas grave de lo que hoy es, porque hoy es s6lo una competencia pero no esta

permitiendo e crecimiento. Asi mismo, la franquicia esté entrando en latendenciade la
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franquiciainformal diferente aun estado y un gremio que no pueden ponerse de acuerdo
Lamentablemente mas brecha se hace para que sean informales y obviamente no se
puede sacar una certificacion donde digan esto es una franquicia formal, esta cumple
con los requisitos y esta lamentablemente no. Hoy lo que €l estado ha hecho, como te
digo através de esta &rea, Promperu, es hacer que la misma empresa se auto- denomine

franquiciay no necesariamente esté preparada.

8.- He venido escuchando la falta de una formalizacion del sector hay una auto-
denominacion y muchos consideran que se deberia empezar con un tema de
certificaciones para que € franquiciado sepa que estd comprando una franquicia
formal (minuto 24.29)

Y hoy hay més agentes dentro del sector, que hoy son consultores y gque realmente no
tienen un estdndar para para los servicios que realmente se deben. Hasta e mismo
concepto de consultoria, de la conversion a franquicia termina teniendo matices
infformales porque empiezan a entrar mas competidores. Obviamente, €& mismo
mercado de oferta y demanda se va a adaptar; sin embargo, S empiezan a aparecer
conceptos como ““soy una startup y tengo un afo no he visto ningun local adicional y ya
me volvi franquicia porque necesito capital para seguir creciendo”. Una franquicia no es
esto, una franguicia es un concepto que tiene éxito y hay que saber como medir €l éxito,
es posicionamiento, es clientes, es know how, en s se estd dando en los Ultimos afios
una manera de cambio de la perspectiva del mercado y mientras que haya esta friccion
entre el gobierno y e gremio, lamentablemente siempre que hay un espacio se puede
interpretar y dar hacialainformalidad.

9.- ¢(Consideras que el desarrollo de la “marca Peru” esta ayudando a desarrollar
el concepto de franquicias gastrondémicas afuera? (minuto 25.59)

Franquicias no. Puede salir con el logo de “marca Per(” y es un muy buen trabajo del
Estado, pero creo que ha servido para los negocios que ya existian de manera
internacional, que no necesariamente eran franquicias, pero que s tenian un
componente de peruano. Entonces, creo que impacté mucho mas a estos negocios qué a
los mismos negocios que estan buscando internacionalizarse.

10.- ¢Cuales son los principales motivos o razones que llevan a las franquicias

peruanas a internacionalizar se? (minuto 26.41)
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Creo que es un tema de cobertura de mercado. Por un lado, ven hay |la perspectiva de
crecimiento y que lo puedan controlar a nivel interno en su organizacion, nos pasan
mucho con “beso francés”, que es una franquicia que a nivel local no quieren
franquiciar pero que s le interesa entrar a otros mercados, con € mismo empuje e
impacto que ha tenido a nivel local a mercado similares tipo Ecuador Boliviay Chile,
donde todavia este concepto esta en auge. Entonces, creo que es una decision que toman
los franquiciadores cuando ven que el mercado peruano es un tema de manejo completo
pueden con sus propios recursos lograr. Entonces a partir de qué ven qué es posible
mirar hacia fuera es interesante sobre todo si quieren hacerlo. Por gemplo, tenemos
otro cliente que es mas un tema de negociacion con grupos de Asia. Este es un grupo
optico que atiende a todo e Per(, pero que s tuviera lo mismo laboratorios en
diferentes paises, podria ser un tema de negociacion mucho més interesante con China.
Entonces, si lavision de ir hacia afuera no va porque me encantaria estar en dicho pais
€S Mas por un tema de esta bien voy a ese pais pero porque quiero replicar y porque

necesito un tema de escala para poder lograr beneficios en otros lados.

11.- ¢Cudl es la forma méas habitual que mas recomiendan para poder
internacionalizarse?¢, abrir una tienda en e mercado destino o buscar un
inversionista internacional? (minuto 28.45)

Por eso te comentaba que existen varias formas, estd la “franquicia master”, “la
franquicia asociativa”, esta la “inversion directa”, pero la que nosotros recomendamos
en muchos casos es la “franquicia asociativa” donde no necesariamente el franquiciador
tiene que entrar directamente al mercado, pero donde busca un socio que Si comparten

inversion.

12.-¢Es cierto es que como franquicias desar rollamos buenos conceptos pero muy
malas mar cas, poco reconocidas o con poca inversion en marketing? (minuto 29.37)
Si, sabes que eso es importante si nos comparamos con Colombia con México o con €l
mismo Brasil o e mismo Argentina, nuestra inversion en publicidad es muy bagjo; sin
embargo nuestra cultura y distinta, y es que no es las mismas estrategias que utilizas
dentro de un mercado local las que vas a utilizar en un mercado internaciona. En un
mercado local donde se valora tanto e insumo peruano la comida peruana donde casi
todas las marcas las relacionan a comida € desarrollo en la gastronomia El desarrollo de

herramientas de marketing dentro del rubro gastronémico no es tan ato se contentan

304



con satisfacer al cliente y hacer cada cierto tiempo cierto tipo de recomendacion de
convenios pero no hay un enfoque hacia un tema de marketing muy fuerte muy grande,
cosa que cuando tienen que internacionalizarse nosotros y le recomendamos que

empiecen con un tema de publicidad antes de poder hacerlo.

13.-¢Coémo mangjan €l tema de tropicalizacion del producto y servicio? ¢Como lo
desarrollan? (minuto 31.16)

Nosotros tenemos convenios con consultoras internacionales. Tenemos una red propia
de en Bolivia, en Chile, en Estados Unidos en Washington. Pero los demés paises, tipo
Meéxico Argentina Colombia € mismo Brasil lo trabajamos con alianza con otras
consultoras con lo cual latropicalizacion es hasta lo que sea necesario. El franquiciado
lo acepta porgue te basas en investigacion y confianza con la consultora in situ, donde s
se analiza el mercado que ellos tienen experiencia sobre todo un tema de culturalidad
enfatizado la palabra cultura la franquicia tiene este componente donde casi nunca se
estudia ni se pone de relevancia no estamos hablando de la franquicia peruana. Hoy la
franquicia latinoamericana no es como la franquicia americana es completamente
diferente la americana tiene una estandarizacion al méximo con una inversion en
publicidad marca global la franquicia peruana tiene un componente cultural muy fuerte
con lo cual es muy diferente trabgjar de trabajar y posicionar. Entonces si creemos que

es importante Este tema de franquicias con cultura.

14.- Sobretu articulo quérelaciona e tema de franquicias con € empoderamiento
de la mujer y hacia relacion sobre € perfil que tiene las las mujeres con las
franquicias en cuanto al estilo de Liderazgo, consideras que la hora de
internacionalizar se este perfil juega a favor o en contra de las empresas? (minuto
33.30)

No sé si @ momento de internacionalizarse sea un componente relevante la mujer Tiene
ciertas habilidades en temas de gestién y un tema de mision sin embargo €l hombre
también tiene un componente de Liderazgo y de conclusion de metas ya cada tres afios
tenemos que llegar a esto y ese foco entonces también ayuda mucho sobre todo en los
primeros afos entonces |o que hemos visto es el desarrollo de la gestion de lamujer en
las franquicias cada vez es mayor en Perl justamente porque necesariamente las
circunstancias DOnde viven las circunstancias familiares que tienen demandan que

como la inversion en franquicias termina siendo una inversion familiar ellas tomen la
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responsabilidad llevar €l negocio y empiezan a empoderarse con herramientas no
solamente a través de las franquicias sino con capacitaciones empiezan a ver otros
elementos que empiezan apoyarlas y como hay en € Per( y no lo podemos negar cada
vez mas centros de empoderamiento mujer centros heladeras eco capacitacion
especializada esto originado que se genera un clima empresarial femenino mucho més
propenso que No necesariamente [0 mismo en otros paises yo |o que conozco y |o poco
que te puedo decir no tengo data conozco tres o cuatro g emplos empresas quienes han
comprado las franquicias han sido grupos empresariales liderados por hombres con lo
cua no te puedo decir que son la mayoria pero son las que conozco por gemplo
Segundo Muelle, Osaka, e mismo Pardos, Caravana en Miami, son justamente grupos

empresariales operados por hombres quienes compraron y confiaron en la marca.

15.- Sobre € tema dd el patron de internacionalizacién propuesto ¢cudles son sus
comentarios sobrelos g es? (minuto 36.40)

Sobre el primer ge; sin embargo, hemos tenido caso tipo “Bembos” qué se fue la India
0 Sea YO no se qué esta variable sea tan relevante Yo creo gque es la oportunidad
encontrar un inversionista .Por gemplo tenemos una cadena de pollerias para Bali
Indonesiay es porque existe una persona gque esta migrando, se vay que se quiere llevar
un concepto entonces més que € grado de semejanza Asi cuando las empresas mapean
o planifican siempre van a buscar un pais similar, condicionado siempre a quién se le
presente.

Sobre €l segundo g€, si bajo este concepto yo me quedaria que va creciendo de a poco
de acuerdo a la experiencia que va teniendo porque no he visto a excepcion de
“Gaston”, grupos que hayan querido abarcar mas de un mercado en €l corto plazo.
Sobre € tercer ge, franquicia peruana es 100% pasiva.

Sobre € cuarto ge, si igual que e nimero de paises €l nimero de unidades va air de
acuerdo ala experiencia que va ganando

Sobre €l quinto ge, es completamente y tan igual como € primer ge es muy variable
porque dentro del mismo pais, andate a Puno a vender jugos y los vendes calientes y
aun asi es un grado de tropicalizacion alto entonces no va a depender ni siquieradel pais
si no va a depender de la necesidad que encuentren el pais si lanecesidad de tropicalizar
se es muy similar necesito una tropicalizacion ata la franquicia lo va hacer. Las
franquicias peruanas estan abiertas a la tropicalizacion sin embargo s tratan de

mantener el origen y la culturael ADN y y en qué se basael ADN en e aderezo, en la
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salsa madre en ciertos insumos entonces si hay un tema de especializacion que € mismo
franquiciador se dice yo te mando las salsas madres a vacio para que tu las puedas
hacer en € exterior y asi mantener esa identidad sin embargo pueda qué toda la carta

alguin tema de insumos nacional es para poder justamente |legar a tema de costos.

Sobre e Ultimo ge, anivel regiona es la master que empieza es decir es a revés es
decir a grado del volumen que necesita la empresa de |a master pasan alas individuales
para franquiciar y la franquicia multiple ya viene si € crecimiento y la especializacion
que tiene en e mercado; sin embargo € tipo de formato y aci no esti es la asociativa
que podria ser muy interesante pero estaria relacionado a més a unaindividual que auna
master. Obviamente entre con una master entras con un capital mucho mas ato y no
necesariamente es el tipo de formato que nosotros |le recomendamos a nuestros clientes
porque obviamente con una master compites con todo e mercado con toda la region,
todos quieren master pero con una individual compites con muy pocos paises. Agregar
y aca una variable qué es importante qué es €l tipo de inversionista porque no es lo
mismo € tipo de formato que estd mas ligado al tipo de inversion que se redliza,
entonces €l tipo de inversionista me refiero a e franquiciador individual franquiciador
de grupo o consorcio o franquiciador como en un joint venture, ese si es una variable
muy interesante de poder revisar y ahi no necesitamos descargarlo por sexo pero si por

tipo deinversion.

Muchas gracias por su tiempo.
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Anexo 11: Entrevistado N°4: Luis Kiser Empresa: Front Consulting

1.- ¢Cudl es su comentario sobre la perspectiva de las franquicias hoy en dia?
(minuto 0.26)

Las franquicias ya han demostrado sus bondades ya a largo de estos afios que
précticamente tiene e modelo como tal consolidado en los casi 80 afios ha demostrado
ser la forma mas exitosa de expansion de las empresa y eso es importante y también
ofrece las oportunidades desde € punto de vista del emprendedor de poder optar por
una opcidn que le reduzca como tu bien has dicho la curva de riesgo de aprendizaje
facilitandole el crecimiento. Estados Unidos y demés paises son exportadores de
conceptos.(minuto 1.54) la franquicia esta considerada dentro de lo que es exportacion
de servicios lo que pasa es que como dice Andrés Oppenheimer en su ultimo libro que
lei de @ qué es crear 0 morir dice que los paises latinoamericanos nos hemos quedado
un poco en & pasado en las plataformas de del modelo exportador de materias primas
entonces |o que prima ahora, 10 que ha tenido éxito en los Ultimos afios, es € talento la
creatividad los conceptos. Un gemplo de esto claro es las empresas top de hace 20 afios
eran empresas fabricantes como la Coca Cola, Pepsi Cola, ahoratodas son de tecnologia,

se hainvertido € orden ahoralas top son empresas tecnol 6gicas.

2.- oY especificamente las que son de exportacion? (minuto 03.28)

En € caso peruano tenemos € 90% de franquicias que son comidas. La exportacion se
da tradicionamente en todos los paises que tienen un mercado de franquicias va
desarrollandose o normal y lo natural es que se vaya desarrollando un mercado cada
vez més grande, qué es e mercado permite a las empresas llegar hasta los limites
fronterizos luego 1o normal es que las empresas que busguen paises afines como por
giemplo Brasil que aungue no lo creas Brasil con la cantidad de franquicias que tiene
mas de 2mil, 3 mil empresas que franquician, no se expande mucho a diferentes paises
que no tengan ago afin, por gemplo su primer mercado es Portugal Angolay paises
de habla portuguesa y luego busca paises donde hay una colonia brasilefia importante,
pero sin embargo no son exportadores global. Entonces, las empresas una vez que
llegan a las fronteras dicen: “bueno vamos a buscar paises”, que como te digo del
mismo idioma la misma cultura paises fronterizos pero en & Perd es un sido un

fendmeno que es diferente. Gracias al “boom gastronémico”, a pesar del desarrollo
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incipiente del mercado se empez6 a dar una exportacion pero ese es un caso se puede
decir hasta cierto punto atipico porque como te digo lo normal es que las empresas
empiecen a acopar su mercado y de ahi salgan los restaurantes fuera pero en e Pert fue
para que tuviera un loca ya tuvieran otros afuera, entonces no necesariamente si ha

dado ese proceso natural.

3.- ¢considera que existen adecuados mecanismos de promocion de las franquicias
peruanas para su internacionalizacion como las ferias la marca Peru que haya
contribuido aimpulsar €l posicionamiento en e exterior? (minuto 05.22)

No mucho, porgque no ha sido un trabajo muy articulado ha sido un trabajo desde €l
punto de vista del estado en este caso de Promperd muy sesgado algunas pocas
empresas no habido una politica a fina una politica a largo plazo sobre las
exportaciones de franquicias como tu mismo dices y tienes razdn recién se esta
impulsando la exportacion de servicios ma podemos pedir que ya haya una politica
articulada entre el sector publico y privado que s existen en otros paises que han
impulsado aprovechando el “boom” de su gastronomia han impulsado y ha dado éxito
como € caso por gemplo de Tailandia es un caso conocido, donde empezaron a
fomentar |a exportacion de chef empresarios es decir darle crédito alos chef tailandeses
para que vayan por € mundo poniendo restaurantes cae y ahora la comida thai que
ahoratiene un nombre propio por el mundo es més ellos se exportan entre 5 mil y 6 mil
millones de dolares solamente vailla insumos y productos tailandeses para sus
restaurantes es decir esto una industria reticulada qué ha logrado posicionar no
solamente é nombre de la gastronomia tailandesa sino poner restaurantes con chef
tailandeses que es muy diferente que lo que ha pasado con € boom de otras
gastronomias, hubo el “boom” del sushi y ti vez empresas japonesas que por el mundo
no hay muchas o casi nada los que han llevado €l Sushi a mundo son empresas
americanas son empresas espafiolas que tu ves los duefios de 10s negocios y no son
japoneses. Tienes a itamae japonés de repente igual eso es mucho |o que esta pasando
en e Per( de que hay muchos restaurantes que yo he visto en Espafia y muchos lugares
donde solo el chef peruano y e duefio es espafiol o americano o colombiano. Estuve e
ano pasado, ahora hace poco, en Espaia y habia una cadena de 7 restaurantes de ceviche
y cuando averigué eran de unos amigos venezolanos que bien hecho un concepto de
cevicheria “cevichevere” y les estd yendo muy bien y ni siquiera tienen cocineros

peruanos han aprendido y estan haciendo. Entonces tu vez que se esta desarrollando la
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gastronomia pero no acompariadas de los ingresos y la articulacion qué habria con las
exportaciones peruanas estos restaurantes, Eso es porque no existe una politica

articulada.

4.- Estaba revisando que no existe un plan Nacional de franquicias como € que
tiene M éxico (minuto 08.05)

Asi es, México tenia financiamiento de dos caras se puede decir con € Ministerio de
hacienda quienes hicieron un planteamiento que subvencionada aquellas empresas que
qué querian convertirse en franquicias les pagaban € 50% de la consultoria 'y se lo
daban a crédito a muchos afios con cero interés. Igual cuando queria un emprendedor
adquirir una franquicia igual € derecho de entrada a la financiaban el 50% y le daban
afios para pagar. Esa es una de las soluciones interesantes que aumentaria el nimero de
empresas que por recursos, de repente, no hacen proceso de conversion o también
ayudaria que e emprendedor que no tiene todo e capital comprar una franquicia
ayudaria mucho pero yo creo que lo pondria en una etapa pero le insertaria dentro de un
plan mas globa que hasta ahora no esta porque e gobierno cuando ha querido hacer
algo lo ha hecho de espaldas a la gente entendida Entonces no habido una articulacion
un plan con la camara de franquicias no habido articulacion con los principales
jugadores del mercado, sesgos por ahi por temas de amistad no se ha hecho algo
completo. Yo te digo porgue lo he visto en ferias, he visto |as empresas que van aferias

y laverdad es que como s fueran elegidos a dedo.

5.- ¢Y d temadel PAI? (minuto 09.47)

Si, falta difusion y yo justo cuando recibi los lineamientos del PAI, no fui consultado,
nadie del sector vi los requisitos que uno de ellos era por gemplo la empresa tenga por
lo menos 5 0 6 afios de desarrollo de su concepto, 0 sea acd en e Perl y en
Latinoamérica cuando un negocio es bueno vienen y te tocan la puerta y dicen “oye yo
lo quiero ya en Estados Unidos” y no tengo que esperar 5 afios para hacerlo, muy pocas
empresas Creo que eran seis tuvieran esos afos de trabajo en su concepto es decir, es
dificil.

6.- ¢COmo vamos en € tema de la profesionalizacion de las franquicias? (minuto
10.44)
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Mira este tema es muy interesante, han proliferado muchas franguicias pero como en
todo el mundo existen franquicias serias y franquicias poco serias las cuales se llaman
en el mundo como franquicias chatarras y yo les he puesto “franquichichas” y siguen
existiendo Es mas no solo peruanas sino extranjeras que han venido a Pert € caso yo
considero por gemplo Mr. Jeff que no me parece muy seria 0 no ha hecho un estudio
de Mercado muy serio y mucha gente a final se ve sorprendida y eso hace dafio a
sector porque dicen que las franquicias peruanas es muy informal osea somos un pais
informal. Dentro de ese trabgjo habido una evolucion hay franquicias serias bien
trabgjadas que han pasado su proceso de consultoria serios tienen buenos manuales,
tienen un plan de expansion interesante pero no estan siendo la mayoria hay empresas
gue todavia no estan muy bien preparadas hay algunas que se aventuran cuando todavia
no estén muy bien ordenadas eso no es malo no es malo que una empresa diga ya ya
quiero empezar afranquiciar pero tienes que ser sincero en tu ofertay eso eslo que fata
a veces decirte “oye mira mi know how todavia no esta perfecto, estamos en camino, te
ofrezco mi franquicia para que dos cabezas piensan mejor que una te ofrezco, mi
negocio, paratrabajarlo juntos, no te voy a cobrar como te cobraré como en latercera o
cuarta franquicia, vamos juntos, conviértete en un piloto mio”. Pero no en vender una

franquicia caray cuando vienen los problemas te reclaman.

7.-¢Consideran que existen los mecanismos para lograr esa formalizaciéon cémo
certificaciones? (minuto 12.40)

Al no existir una ley que te ponga parametros minimos que por g emplo ya existen en
Latinoamérica como en Brasil México Argentina que ya tiene 3 afios una ley de
franquicias qué te exige por lo menos 2 afios tener tu concepto es decir, a no existir
es0s parametros ¢en qué nos podemos respaldar? nos podemos respaldar por gjemplo
en una institucion como la cdmara de franquicias que tiene un codigo de ética muy bien
elaborado aprobado internacionalmente por la FIAF gque te pone requisitos minimos de
comportamiento te exige que tengas tus manuales que exige que tengas una oferta real.
Entonces eso es 1o Unico que puede ayudar a que las empresas se pongan un poco las
pilas y se formalicen luego no te queda otra que cuando vas a hacer un negocio de
franquicia y asesores. El peruano es muchas veces de “pedir perdon antes de pedir
permiso” y comete errores. Aqui hemos tenido gente que ha venido ha firmado sin leer
dado plata empresas supuestamente entre comilla franquicias qué son estafas a final

entonces la gente no se asesora y a fina 1o que manda es tu parte legal tu contrato que
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al no existir una legislacion tienes que asesorarte, tienes que investigar. Si te vas a
meter a un tema de franquicias que sea para crecer, para adquirir una, lo minimo que

tienes que hacer esinformarte del sistemay los riesgos que hay en e sistema.

8.- ¢Desde su experiencia las franquicias que buscan internacionalizar se son ellas
las quetoman lainiciativa o mas bien son buscadas de ser fuera? (minuto 14.29)

De los dos casos, nos ha pasado gque los negocios son tan buenos de todas maneras te
van a buscar para asociarse de alguna forma. Entonces cuando uno no quiere asociarse
la megjor forma es una franquicia. Entonces han habido casos que de empresarios con
buenos conceptos y les han tocado la puerta sin ser ellos una franquicia y los han
apresurado en el proceso de conversion, nos ha pasado con “Carnal”, nos han pasado
con “Gerénimo”, o sea con muchos clientes que vienen, les tocan la puerta o un amigo a
veces, parientes, que dicen: “yo quiero tener tu restaurante” y ahi se empieza el proceso
pero también hay empresas que se franquician porque creen y estan convencidos de que
Su restaurante su negocio puede estar en cualquier parte del mundo osea negocios que
ya nacen un poco con esas ventgjas diferenciales ya han estudiado algunos mercados y

Se preparan para exportarse.

9.- ¢Cudles son las principales razones o motivos que llevan a las franquicias
peruanas a internacionalizar se? (minuto 15.32)

Por ggemplo en muchos casos es, depende hay distintos supuestos, hay empresas que ya
tienen, que ya son restaurantes en un solo local, uno en cada ciudad, entonces
obviamente ya no va a haber dos “La mar”, por ejemplo en Lima, entonces hay una en
Lima, una en Santiago, una en Buenos Aires, uno en Estados Unidos, o sea uno por
ciudad es su plan expansion porgue no aguantan dos. Segundo, otra cosa que les lleva a
exportar es por gemplo lo atractivo del ticket promedio en muchos paises de fuera. Te
doy un gemplo, las cevicherias en el Perl factura en medio dia, afuera dia completo, es
decir doble horario porgue en el extranjero si te comen pescados y mariscos a cualquier
hora del dia, aqui tenemos una tradicion que viene los abuelos qué hay que tratar de
romper, pero la gente te come pescados y mariscos en Espaia 'y en cualquier lado de dia
y de noche, pero eso es un atractivo aparte del ticket promedio que obviamente es
mucho mayor en otros paises y son muchas veces mas rentables en otros paises que aca

como por gemplo & tema de pescados y mariscos. (minuto 16.50) Otra razdn para
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internacionalizarse es aprovechar que a pesar de no tener una marca conocida afuera
tienes la marca paraguas de la gastronomia peruana, a estar de moda no importa que no

tengas una marca consolidada todavia pero eres gastronomia peruana.

10.- Hace unos afios se intentd llevar Mistura al extranjero para impulsar la
gastronomia y sirva de paraguas, ¢cree que en verdad eso pueda ayudar a
expandir mas el tema delasfranquicias? (Minuto 17.29)

Es més que todo un modelo de tipo feria tipo exposicion entonces 1o que se trat6 de
llevar es el contenido €l concepto de feria con la experiencia de ac4 y con negocios
obviamente peruanos pero es complicado, pero no es facil. Eso no existe mucho en
otros paises, existen mas los eventos locales, pero un evento llevarlo a internacional,
conseguir un operador que hagatodo |o que se hace en mistura no es facil por eso es que
no se ha hecho todavia. Esperemos que se haga seria una buena vitrina para
promocionar la gastronomia y los conceptos exportables porgque seria una especie de
feria, porque al gustarte el concepto dirias “oye yo quiero que te quedes” ,“donde estés”

seriainteresante como un modelo de exportacion.

11.- Desde su experiencia, ¢qué tan importante es el rol y la actitud que tienen los
duefios delasfranquicias al momento de inter nacionalizar se? (minuto 18.38)

Mira sabes |o que pasa, € peruano no sea consorciado como lo ha hecho muchas veces
el chileno. Osea no es mucho de agruparse para hacer esfuerzos. Los esfuerzos que han
habido han sido bastante més individuales ese es un problema la fata de actitud para
consorcio hace todo en un bloque no habido eso. Eso lo trato de hacer Prompera
algunas veces con las ferias algo se logra pero no es suficiente no es afan que trabagjar en
grupo, y también una vision muy pasiva frente a los argentinos los mexicanos que estan
yendo a las ferias qué invierten. Al peruano no le gusta invertir, quiere que venga y le
toquen la puerta, esaeslaverdad y yo le he visto porque haido a méas de 40 feriasen €
mundo y veo mexicanos chiquitos, panamefios, franquicias de Costa Rica invirtiendo
en su stand tratando de vender su franquicia, 0 seaeso no lo veo en el Perd muy poco,
una actitud de pasividad, pero como te digo respecto al boom de resto de gastronomias
es que han venido otros que dicen” Ah no quieres vender, no quieres exportar tu
concepto tengo yo y me lo llevo”, asi ha pasado con la pizza italiana, la mayoria de

pizzas en e mundo muy pocos italianos son duefios de cadenas, Quién dio a conocer la
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pizza en e mundo los americanos, Pizza Hut, Domino's, igual que los sushislos makis,
con California roll empezaron y se expandieron y no hay una empresa japonesa de
franquicias grandes en el mundo no hay. Los mismos mexicanos en un momento se
guedaron, y se empez0 a exportar la comida Tex Mex, mezclada con americana Chilis,
Fridays, exportar comida mexicana-americana y los mexicanos luego han reaccionado
pero un poco tarde. Taco Bell, taco ¢de quién es?, americana, esa es la pasividad
desesperante que tu ves y no se hace nada. Otro gjemplo ibamos a dgjar 1a gastronomia
delado, lostextiles este pueblo es saldo de exportacion de Armani que lo compré aca el
algoddn es buenisimo lo tengo ya como 4 afios lo lavd y queda igualito y este polo es
hecho en Pert con el algodon peruano pero lo venden lo vi en Sao Paulo en 60 70
ddlares, yo aca lo compré en 20, 30 soles una cosa asi, yo |o compré aca en saldo de
exportacién y una amiga que vendia estas cosas ¢qué pasa ahi?, primero la matriz
exportadora, nosotros cultivamos algodon lo procesamos hacemos la tela,
confeccionamos  etiquetamos le ponemos precio |0 encgamos o en bolsa para qué para
Armani para Lacoste para Hugo Boss, para todas las marcas internacionales vy lo
maguilamos. En ese proceso o unico que hemos hecho es ganar algo del valor fob de
exportacion. ¢cudnto crees que lo que se vende esta camiseta en 70 80 ddlares en
cualquier parte del mundo es lo que gana e peruano? 10% $8 te gana, 0 maximo $10
te gana de una prenda y e resto ¢Jos $80 $70 quién se lo lleva? ¢por qué a un polo
terminado de $8 no le sacas mas?, lamarca, un intangible, latienda es un concepto que
incluye las prendas nada més; es decir, alrededor de la marca se ha creado todo un
concepto qué es la marca, la plata se va entre los que disefian € de la marca € de la
franquicia qué es un intangible también o sea a final, € productor qué cultivo que
compro pesticidas el que trabajo latela, ¢cuanto se lleva del total, cuanto se reparte? €
10% igua lo que dice Oppenheimer, qué de la taza de Starbucks que tu tomas en
Estados Unidos y € productor colombiano a mexicano ¢cuanto crees que se lleva €l
costo de lataza del café de Starbucks? el 3% entonces lo dice Oppenheimer, no lo digo
yo, pero repito de qué lado de la ecuacion quieres estar con € esquema tradicional de
produccion qué Te llevas e 10% del valor de la prenda o € 3% del café, o donde te
llevas € 90% o el 80% del resultado ese es un poco € dilema que estamos hoy viendo.
Entonces tenemos buena buen algodon creamos un buen polo, pero ¢porgue no creamos
conceptos? y vendemos la prenda vendemos a tienda para un centro comercial una
marca peruana ganamos en e vaor fob ganamos en regalias ganamos en derecho

entrada a extranjero la y nos aseguramos la produccion pero como una marca propia,
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¢por qué no creamos marcas?, Argentina, siempre lo digo cuando empez6 la crisis
empez0 a exportar franquicias més qué Brasil y se convirtio en el primer exportador a
nivel latinoamericano por la necesidad gque su mercado estaba recesado entonces
empezaron a exportar franquicias y hay mas de 200 marcas de franquicias en todo €l
mundo y Argentina por gjemplo exporta prendas, aqui tenemos méas de 20 marcas
argentinas Argentina no te produce ningun agodon no tiene fébrica de telas los
disefiadores se los jala de Zara, ¢qué ha creado?, marcas, conceptos, La Martina,
tenemos marcas aca de ropa de interior de mujer, kosiuko, entonces € reto va por ahi
en crear conceptos, ponerte las pilas y decir “el Perii tiene ventajas competitivas como
la gastronomia los textiles, tenemos también productos naturales tenemos artesanias,

moda ¢qué te falta?

12.-¢Por qué no crear mas conceptos invertir mas en marketing?¢por qué no se
esta desarrollando? (minuto 26.03)

El Pert todavia estd metido en la matriz exportadora de materias primas por eso es €
tema de los servicios o sea los paises mas ricos, Singapur, ¢qué tiene?, no tiene nada ;
sin embargo, & producto per cpita creo que es $2 mil por persona, es impresionante, ¢y
qué es lo que tiene?, tecnologia, mira la India, un pais pobre, que tiene pura gente
creativa, es decir, estan promocionando la creatividad. Esto es lo importante crear
conceptos, nuevas marcas ahora todos intangible ya no vale materia prima como como
valia antes. La matriz amarrada todo eso una vez que tu cambias matriz vas a empezar a

decir, ¢por qué sélo voy avender la prenda?

13.-¢Otro motivo seré el temor a perder e control frente al franquiciado?(minuto
27.10)

No, ese es un temor que existe en todo € mundo en todos los paises, mi marca'y mi
know how, pero ese es un tema més administrativo porque si existen los controles, sino
no funcionaria todas las marcas, McDonald's no tendria 36000 locales por todo €
mundo S no existiera un sistema de control. Le doy la master que controla a los
franquiciados, 0 sea hay todo un sistema sino no hubiera funcionado sistema de
franquicias hubiera fracasado. Ello porgque ha habido todo un cambio en porque las
franquicias han crecido. Antes habian 20 mil esas franquiciantes y ahora tenemos méas
de 90 mil y se estima para que dentro de 20 afios habran 120 mil empresas que

franquicien en e mundo porque ya cambio & tema del know-how para mi solo. El
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conocimiento antes era la férmula secreta que nadie la sabe y slo mi generacion mis
hijos y mis nietos y mis bisnietos se beneficiardn, ahora no. Ahora como hay mucho
conocimiento mucha competenciate obliga a compartir es know how y la competencia
ahora es tan brutal que ta tienes que crecer rgpido y s no tienes presencia desaparece.
Y alafranquicia que en algin momento en el mundo ha sido una opcién, vamos a ver s,
un could be, se esta convirtiendo en un must be, osea, s no lo hago yo lo hace mi
competencia. Por ggemplo, pasa con muchas empresas que traen la idea se quedas con

uno y si no creas barreras de entrada y cuidas tu know how te comen

14.- Cuando uno Busca un perfil del franquiciado a nivel internacional, ¢qué perfil
debe cumplir? (minuto 29.41)

El perfil del franquiciado, siempre lo he dicho es como elegir la esposa, o sea hay que
analizar bien dependiendo de qué es lo que tl quieres, 0 sea s tu quieres que llegar aun
pais como Estados Unidos, con quién te quieres casar, esta bien que solamente tenga
recursos, es alguien que tenga por gjemplo en experiencia en manejo de negocios tiene
gue ser alguien por gemplo muy relacionado, que tenga muchas relaciones, osea que te
permita no solamente la plata Sino que tenga manejo empresarial y experiencia en
negocios similares o afines a los negocios en genera para que te permite una expansion
sostenible entonces hay que pensar bien, antes de elegir a empresario hay que elegir
bien € pais estudios de mercado, hay que estudiar si las barreras arancelarias o
paraarancelarias, por gemplo ta quieres exportar yo no s&, limén y no permiten el
ingreso de limén o no te permiten €l ingreso del gji, entonces tu tienes que estudiar eso,
tienes que tropicalizar qué es importante la aceptacion del producto todo eso son cosas
previas y luego qué buscas a franquiciado de acuerdo a perfil que tu quieres de

desarrollo.

15.-¢Cuél es la formula méas habitual o la mas segura de poder de poder
internacionalizar se? (minuto 31.07)

Abrir un loca y luego buscar franquiciar la marca es la forma mas segura, la mas facil,
pero también es la mas cara, porque tu tienes que invertir en tu cabeza de playa en tu
local bandera, tulocal piloto Y eso serialoideal, si tienes |as espaldas financieras seria
la ideal porgue te permite experimentar en e pais con tu propio riesgo, pero o més
habitual es quiero un franquiciado que le guste pero para eso tu tienes que participar

activamente en la difusion, osea si hay una guia de franquicias en el Perd, anuncio ahi
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para que por lo menos me vean que existo, ya me contactaran, o en la guia de Espafia
me matriculé ahi, voy a unaferia, pago y aparezco ahi como una ofertavoy alaferiae
invierto, pero si estas esperando que te toquen la puerta es complicado lo ideal es quetd

Vigjes y promociones tu concepto.

16.- En ese sentido, ¢hay suficiente desarrollo y despliegue en marketing por parte
delasfranquicias peruanas para darse a conocer ? (minuto 32.30)

No, no o sealaverdad es que en el fondo hay pocainversion, muy pocos invierten. Por
giemplo yo les digo algunos clientes, mira yo voy a estar en e stand de mi socio en
Colombia, € tiene stand, no tienes que poner un estante que te cuesta por gemplo $2
mil dolares, pon $250 vy tienes un espacio y obtienes un folleto y si se acerca alguien
les hablo de lafranquicia y ni siquiera a veces eso, te das cuenta. Por g emplo, vamos a
ir aunaferia hagamos un brochure y dicen que es muy caro, 0 seani siquieratienen un
brochure para que yo llevé un brochure a la feria de Espaiia o ala feria de Colombia,
Meéxico a ese punto te das cuenta, es desesperante a veces, le digo tu concepto puede
pegar afueraya, pero te dicen méas adelante, por eso es que esperan que vengan y les

toquen la puerta

17.- A lahora de ver latendencia de los paises a los cuales Per U se inter nacionaliza
es a paises cer canos,¢coincide en ello como tendencia natural? (minuto 33.48)

Si, del mismo idioma, las mismas costumbres, donde la comida puede ser aceptada, en
principio si, es porque hay poca distancia puedes ir y venir a Colombia, Chile paises
cercanos. Lo que pasa es gue en Chile hubo todo un proceso hubo mucha migracién de
personal doméstico qué sabia cocinar. Entonces € chileno cuando encontraba los
restaurantes peruanos ya sabia mas o menos |o que iba a comer porque ya habia probado
en su casa la causa, habia probado el lomo saltado, porque tenian cocinera peruana, es
todo un proceso diferente en Chile no es lo mismo que vayas a Estados Unidos a ver
gué tal la comida peruanay hay que ser todo un trabajo, entonces Chile fue mucho mas

facil laproliferacion de restaurantes peruanos.

18.- Mencionaste hace un momento la palabra tropicalizacion, ¢cémo hacerlo
correctamentesin perder el ADN detu esencia? (minuto 34.58)
O seq, € riesgo de la tropicalizacién es, si haces una excesiva tropicalizacion, puedes

perder el concepto la gente va a decir “oye se llama igual no se parecen lo absoluto”,
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por gemplo un McDonald's un KFC nunca dejan de vender sus productos estrella o
basicos pero tropicalizan € resto o te ofrecen aternativas parecidas a sus. productos
basicos. O sea hasta donde tropicalizar, ya depende de cada pais, hay paises, donde
tropicalistas mas y otros donde tropicalizar menos, pero €l riesgo de no tropicalizar, en
el otro extremo, va contra el mercado, va en contra del mismo franquiciado, porque a
veces en un comienzo la franquicia americanas eran tan rigidas que no te permitian ni
siquiera comprar insumos locales siendo mejores y mas baratos, pasd por gemplo en la
primeravenidade Subway, yo conversé con los quetrgeron subway y todo tenian que
importarlo, entonces no, savo que e producto sea inmejorable ahi si, por gemplo
Johnny Rockets trae su pan de Estados Unidos debido a que € pan es buenismo
porque aqui no hay un pan tan bueno y se ven obligados atraer el pan, pero s tienesun
buen pan aca oye no vas a estar trayendo, incrementa tus costos al franquiciado.Ahora
las grandes corporaciones se han dado cuenta que s en distintos mercados, mueres,
cometieron muchos errores muchas empresas como McDonald's que tuvieron que
cambiar la carne en Argentina porgue a un argentino no le vas a dar la carne tradicional
de McDonald's porgue te tira por la cabeza, asi que tuvieron que mejorar la carne, en
otros paises tuvieron gque ofrecer € pan arabe como en Egipto o en Dubai, o en Turquia
servir € té qué te sirven en todos lados €l té, ese tipo de cosas son casi obligatorias,
como en € Pert es € gji, aqui en algunos momentos no te daban gji, 0 sea cOmo no vas
adar gi en € Pert, esimposible, y en México te sirven con frijoles, y en Colombiay en

Ecuador te ponen los frijoles en KFC aqui en arroz en algunos locales.

19.- Basicamente ¢podemos concluir que el proceso de internacionalizacion es una
adaptacion no solamente del producto y modelos y del empresario que tiene que
cambiar sushi en todo sentido? (minuto 37.36)

Correcto, asi es. Cuando tu pasas una frontera tienes que adaptarte ad mercado tienes
que tropicalizar no sélo tu producto muchas veces la tropicaizacion es extrema, la
marca de algunos ingredientes tienes que cambiar tu carta o adaptarla, tienes que
tropicalizar también tus escenarios financieros no es 1o mismo gque un negocio exitoso
econdémicamente aca puede no serlo tanto en Colombia o serlo como el caso de la
cevicherias, que es doble exitosos si atiendes dos horarios, 0 sea tienes que ver eso.

20.- Para finalizar, ¢Cual es su opinion sobre e patron de internacionalizacion

propuesto?, sele explica en qué consiste cada g e (minuto 38.13)
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Sobre el primer eje: el lugar de “pais anfitrion” pon “pais de destino” o “pais meta”.
Similar o fronterizo lo cual es normamente asi, mercados fronterizos que tienen un
mismo idioma una misma cultura como Peru chile Ecuador salvo Brasil gque es otra
realidad.

Sobre el segundo gje; okay esté bien

Sobre el tercer gje: okay si es unaactitud pasiva Asi es'y luego busca una actitud activa.
Sobre € cuarto ge: perfecto Si claro

Sobre €l quinto ge: claro asi es

Sobre €l Ultimo gje: e méster es € ideal pero la realidad lo que te dice ahora es las
empresas no estan arreglando mucho por las master, salvo que sea un McDonad's qué
vas a ganador, pero en los conceptos normales tradicionales o que tienen 3 unidades,
los empresarios extranjeros no quieren arriesgarse a comprar una master, 1o que esta de
moda es comprar una individual con opcion a master eso esta pasando esta bien yo te
compro una, tu master vale $100 mil dolares, te doy 20 mil por una, la pruebo, y dame
la opcion de que un afio ver s e concepto pega 0 No pega y con un afio dame la
exclusividad y la opcion de que yo sea € primero en comprarte la Méaster, eso esta
pasando, nadie te estd comprando una Méster asi nomas, es dégame abrir la primera
unidad el piloto lapruebo y ya, te di 20 mil y tomalos 80 restante.

Gracias por su tiempo.
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Anexo 12: Entrevistado N°5: Alfredo Taboada Empresa: CCL— Centro de Desarrollo de
Franquicias.

1. ¢cudl es e papel que cumple un poco la camara de comercio de Limay en pro
del desarrollo del mercado de franquicias €l profesionalizar este sector y
posteriormente el desarrollo en mercadosinter nacionales? (minuto 1.00)

Efectivamente, como se nombra en la pregunta, la camara esta de lado de la
profesionalizacion de las franquicias. Para nosotros es importantismo que las
franquicias se desarrollen y se creen profesional mente, cosa que no viene sucediendo en
muchos aspectos del mercado nacional por que como usted sabe no existe unaley o un
dispositivo o un decreto o algo que diga: “tu eres franquicia, tu no eres franquicia, tu s
eres franquicia, tl no eres franquicia’. Las personas o empresarios 0 algunas personas
gue no entienden bien el tema de franquicias, se autoproclaman como s fueran una
franquicia, se van a exterior tienen un contacto y venden su marca; pero sin embargo
no han pasado por un proceso de formacion de manuales, que |os manuales es un evento
gue de todas maneras tienen que llevar una empresa para profesionalizar su servicio.
Conocemos todas las gamas de empresa que hay en e exterior, que muchas veces no
han pasado por e Peru, pero se han hecho como s fueran franquicias en EE.UU. o por
Europa; y sin embargo no han tenido los carriles adecuados para formar su empresa

como tal.

2. En esesentido usted ha dado una serie de declaraciones incentivando la marca
dela certificacion. En este sentido, ¢Considera Ud. que espartedela solucion de
profesionalizar este sector? (minuto 2.50)

Claro, una de las partes por las cuaes nosotros estamos promoviendo la certificacion,
que muy pronto se valanzar oficialmente, es la certificacion de las empresas como tales.
Como empresas que son franquicias. Para eso hay un pequefio procedimiento, a través
del cual las empresas que deseen certificar su empresa como certificada oficialmente
por la Camara de comercio de Lima, Indecopi y Promperu, qué son 3 instituciones que
se han unido para dar luz a este sello de calidad, digamos, de las empresas va servir de
mucho y va incrementar las exportaciones tremendamente, porque ya los inversionistas
en el exterior van a poder adquirir franquicias peruanas que tengan un sello de calidad
avalados por instituciones como la Camara de comercio de Lima, Indecopi, nuevamente

lo menciond, y Prompery; qué eslainstitucion promotora de la exportacion de servicios
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que estd promoviendo con nosotros y muy pronto lo vamos a lanzar... Y yo creo que
con un sello de calidad las empresas van a poder exportar con mayor facilidad y mayor

seguridad su modelo de negocios

3. ¢Basicamente la iniciativa de la internacionalizacién de buscar expandirse en
mer cados exterior obedece mas a factores de la empresa o son méas buscadas desde
el exterior en diversas ferias como las que realiza la camara de comer cio? (minuto
03.50)

En este tipo de actividad tiene que haber facilitadores. En este caso e facilitador
peruano es Promperu, promueve las exportaciones a través de la colocacion de empresas,
organizan misiones, llevan misiones hacia mercados internacionales donde e Per(
cuenta con consejeros comerciales y esos consejeros comerciales pertenecen también a
Promper(; pero van abriendo los mercados donde posiblemente pudiera venderse una
franquicia o colocarse o0 exponerse en una feria o a fines...No es fécil, porque una
franquicia que usted sabe que la de comida son la de 95%, son las empresas
franquiciables, la de comida tienen un problema. El problema es que no se puede
realizar o desarrollar la empresa con productos nacionales; por qué va estar en un pais
gue no tiene esa lafacilidad de esos productos, pero existen brokers ya, por |10 menos en
Meéxico y estados unidos, que venden ese tipo de de insumos nacionales, pero no tanto
en la calidad de los pescados, de los peces, |0 que nosotros normal mente [lamamos que
son la fuente Util para las empresas que son restaurants, pero s hay una serie de
condimentos que si ya se pueden exportar; pero no llegando a ser € punto de equilibrio,
a través del sabor, la calidad que son nacionales, por eso hay un tema que hay que

customizar, como otro fiscalizar € desarrollo de los alimentos.

4. Y ahi justamente viene una pregunta que queria hacerle acerca de la
tropicalizacion adaptacién. Hasta qué punto poder tropicalizar u adaptar en
especial la gastronomia peruana considerando que e ADN, la esencia es
justamente nuestros insumos, nuestros procesos y demas... (minuto 5.00)

Las empresas nacionales como € caso de Las canastas, por gjemplo, es unaempresa que
nosotros tenemos como parte de la Camara de comercio de Lima, también Las Canastas
gue forma parte del gremio de la Camara de comercio de Lima. Esta empresa tiene
dificultades para exportar su marca, su nombre. Si bien el nombre y marca tienen un

atractivo sobre € inversionista y revisan la cantidad de empresas que tienen, cuantas
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colocaciones tienen en qué distritos, en qué zonas;, eso alimenta a inversionista para
poder mirar hacia donde puede comprar. Entonces, en el caso de Las canastas cuando
llegb @ mercado mexicano, qué es un mercado nacionalista se encontr6 con la
novedad... sefior por qué en vez de pollo no nos hace unas enchilada de pollo alabrasa,
porgue no nos hace unos tacos, entonces desvirtuaban un poco la esencia de fondo que
es girar através de las barras de metal en los hornos con fogon. Las empresas ya estan
pensando en tropicalizar sus productos de acuerdo a la zona donde van a vender su
marca, cosa gque se profesionalice la parte de inversion, que tienen que colocar ellos que
no es la norma con los insumos que normamente vienen con calidad en e pais de
origen, s O que tienen que ver otra perspectiva: que mas 0 menos se alineen con sus
principios de alimentosy cosas para que puedan en €l pais ser atractivos. Eso paso igual
en Colombia, en Brasil también es muy muy dificil, por eso es que nuestro mercados
sigue siendo pequefio y e mercado de franquicia peruano sigue siendo muy pequefio;
pero sin embargo hay una corriente que esta en plena discusion de la exportacion de
marcas, pero es un trabajo que cuesta mas de un afio, un afio y medio Pero hay una cosa
curiosa cuando vamos a Estados Unidos encontramos que hay empresas en € pais que
se han formado en el pais en Estados Unidos y son de origen dicen ellos de peruanos,
porque son tan peruanos los que trabajan, pero se han creado en Estados Unidos...Y se

han hecho franquicias y no estan en las cifras.

5. Veo una relaciéon muy interesante y es que en € Per( desarrollan o
desarrollamos muy buenos conceptos, pero no tantas marcas... Marcas fuertes,
marcas posicionadas, inversion marketing ¢Como qué quizas en e Perlu esta
sobreentendido que la comida peruana esrica y esta posicionada, pero afuera no
desean hacer esa inversion? (minuto 07.00)

Exactamente, en ese rubro debo explicarle qué, como le mencioné a principio, €
mercado es muy pequefio y S tiene mucha incidencia el hecho de que no se haga el
despliegue de marketing necesario. La publicidad en el exterior deberia ser por parte de
nuestras autoridades de gobierno, hacer la difusiéon de nuestro mercados es muy
esporadicamente que se hace por la campafia de una fecha, las fechas significativas de
fiestas patrias; pero no es una distribucion constante de las facultades que tienen y los

beneficios que tienen las empresas nacionales, tanto de gastronomiay otros rubros.
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6. ¢Usted considera también qué es parte también de la problemética de la
academia, las universidades al no ofrecer cursos dentro de su malla y que asi los
egresados? (minuto 8.50)

Y a estan empezando algunos, la San Ignacio de Loyola, por ggemplo y la UPC también
tiene un curso de exportacion de las franquicias, como generar franquicias; pero no hay
mayor impacto en e desarrollo de esta actividad qué s es lucrativa a 100%. Esta
demostrado perfectamente de que una franquicia bien llevada, bien realizada; con €l
profesionalismo debido y con todas la de la ley perfectamente puede ser comprada por
inversionistas extranjeros como le ha pasado a... se expandi6 al mercado de Lisboa, en
Portugal y a Espafia en Madrid restaurants y en Panama tienen mucho éxito, pero no
han podido seguir expandiéndose mas, porque también necesitan parte de apoyo del
gobierno peruano para seguir creciendo en esos mercados. Ellos crecieron también araiz
de la....Prompert, qué es una institucién peruana muy grande, para la exportacion de

Servicios.

7. Queria preguntarle un poco... ;Existe una tendencia natural, por lo que veo, en
cuénto a los paises que emigra el Per( a buscar paises muy similares en cuanto
cultura, idioma y demas; esto es digamos, es una tendencia natural, I6gica hasta
cierto punto?

Si, exacto. Un primer mercado muy similar a nuestro, donde es probable que se
desarrollen mas las franquicias es Colombia...Y Colombia estd adquiriendo con
bastante regularidad cada vez o cada afio un poquito més de franquicias peruanas para
poderla asimilar con sus mercados nacionales. Efectivamente, Chile también es un pais
gue se asemeja bastante a Pert y tiene una corriente de empresas muy importantes
también de las que son de gastronomia: pescados, mariscos, carnes, que se vienen
desarrollando actualmente en Chile. Si, efectivamente hay una particularidad en la
exportacion de este tipo de franquicias y tiene que ver mucho con la similitud de usos y
costumbres de |os paises que exportamos.

Aungue hay casos ahi que sefialan, por gemplo e caso de Bembos en la india que es
muy tipico, pero analizando, 0 sea duro un afio o0 2 afios

Hay un caso bastante particular que se [lama Osaka, comida fusion, qué tiene bastante
de peruano y bastante de japonés. Este Osaka esta en Sao Paulo en uno de los edificios
mas grandes donde esta € centro de concentracion de restaurants. Le va muy bien a

Osaka, ha pegado un buen salto; pero es ese mercado nada més:. Brasil, donde ha podido
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crecer. Y en Espafiatambién esta abriendo un local Osaka. Osaka es un restaurant muy
bien llevado. Daniel Herreraes el propietario, es una persona de mucho empuje.

Mucho tiene que ver & empuje que le puedas dar

8. Si justamente esa era una pregunta que también estaba dentro de mi
cuestionario. ¢La vision internacional que tiene el empresario, e duefio de la
franquicia sobretodo no? (minuto 12.00)

La idiosincrasia del peruano, € propietario, es que te van a copiar € modelo de tu
negocio. Lo van hacer, después te dan una patada y luego ya no te pagan las regalias.
Esa es la creencia que existe en los propietarios, pero hay bastante trabgjo por hacer.
Qué es trabgo de Prompert y otras instituciones colaterales como Indecopi para
proteger la marca, eso es importante también e proteger la marca; porgue te pueden

crear un negocio similar a tuyo al frente de tu negocio.

Y ahi hay untemaimportante €l tema de la legislacion, 0 sea no contamos con una
legislacion en Peru ni en américa, salvo ciertos...

Hemos tenido algunos intentos de [legar al congreso pero han quedado encarpetados, no
se ha podido hacer nada, pero otros paises si los tienen como Brasil y México. México
tiene también a una gran legislacion sobre e tema y Estados Unidos que tiene una ley
sobre franquicias.

Me parecio interesante €l caso de México porque €los financian. EI gobierno
financia hasta un 50% la inversion en franquicias cumpliendo una serie de
requisitos.

Esinteresante incentivar e modelo

9.- Para finalizar yo he desarrollado una especie de patron de internacionalizacion
de 6 ges, seleexplicaen que consiste cada € e para saber su opinién.

Interesante, perfecto, muy bien, muy buen trabajo, ¢qué tiempo vienes haciendo esta

investigacion?.

Gracias por laentrevista.
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Anexo 13: Entrevistado N° 6 David Eredy |nstitucién: Promperu

1. Desde su perspectiva, ¢Considera que existe una adecuada oferta exportable en
materia defranquiciasy en especial las gastronémicas?, (1:32)

La gastronomia es un concepto que a nivel mundial esta siendo ya reconocido pero la
gastronomia como tal, no necesariamente como una franquicia. Entonces el modelo esta
aprovechando una tendencia mundia porque somos una de las 4 comidas més
importantes en el mundo. Entonces yo no lo vincularia, no digo que la franquicia es un
exito por la franquicia sino es a revés sino yo me estoy tomando esta tendencia
internacional para que digamos la franquicia gastronomia tenga una cabida en €
mercado internacional son visiones completamente diferentes porque yo también puedo
poner un restaurante propio con un socio y la hago linda, de hecho, hay méas 5000 de

restaurantes anivel internacional peruanos. Entonces es un punto importante.

Ahora desde la perspectiva de |as franquicias, efectivamente la franquicias es un modelo
de negocios, un modelo de negocios para expandirte al mercado internacional, de hecho
es uno de los componentes dentro del proceso de maduracion de tu camino hacia la
internacionalizacion maxima que es establecer en otros mercados. Entonces en esa linea,
el sector todavia necesita profesionalizarse porque la franquicia de por si no va a tener
éxito porque tiene un manua sino porque tiene una buena gestién, una buena gestion
para poder no solamente internacionalizarse sino también tU lo puedes hacer acé en €
mercado nacional y esa gestion involucra varios elementos que deben permitir al
franquiciado tener el mismo éxito de la matriz. Entonces muchas veces las empresas o
los negocios que se estan apareciendo bajo € modelo de franquicias no todos tienen un
elemento vital en su proceso de gestion. ¢sabes cud es? (4:20)La central de franquicias.
Eso es importante porgue la central de franquicias o que tiene que hacer es preservar
ese vinculo que tiene la matriz con respecto a sus franquiciados. ¢en qué se materializa
ese vinculo? 1. Porgue yo tengo que dar una asistencia técnica al franquiciado porque €l
franquiciado no conoce del modelo del negocio y € modelo de negocio para que sea
atractivo ¢qué deberia de tener claro? Fundamentalmente rentabilidad, entonces
cualgquier negocios que No sepa monetizar no va a tener éxito osea s tu no vendes, no

vas atener éxito.
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Entonces ahi es € proceso clave de enganche en por qué yo tengo que pagarte a ti
regalias, yo te pago ati porque tu me estés ayudando a aprender a como desarrollar este
negocio y que tenga éxito, sea rentable porque estamos hablando de inversiones.
Entonces ahi es un punto neura gico para muchas franquicias, no es solamente € cobro
de una regalia sino 1o que encierra en si € proceso de un franquiciado entonces la
central de franquicias es clave.

El segundo elemento importante es que tu tienes gque tener capacitaciones continuas
porque asi como hoy, tu sales al mercado con tu corbata, tu camisa, de pronto mafiana
alguien ve yo también quiero estar con tu “mi corbata y mi camisa” y tal vez lo haga
mejor porque ese competidor va ver tus fallas y unavez que veatus fallas |o que va ser
es reproducir y mejorarlo. Entonces qué es lo que estoy diciendo, que si € negocio, la
filial através de su central no empiecen aintroducir elementos que sigas tu creciendo y
manteniendo esa capacidad monetizacién a través de los clientes obviamente. Por
gemplo, s tu vas a un restaurante y tu vez oye son los 10 platos de siempre yate atraco
1 mes, 2 meses ¢qué pasa? Sigue lo mismo? (/Qué pasa si empiezo a reemplazar mi
carta? Ok, entonces s empiezo a reemplazar es eso justamente el grado de
diferenciacion. (7:02) Por gjemplo, 2do Muelle en su momento, pescados y mariscos
ahora te pone maquis, ahora te pone comida criolla, claro ya esta tu dices esta
distorsionando € modelo. Pero tu dices: ¢por qué lo hace? Porgque probablemente sus
comensales le dicen oye, ¢por qué no haces estos platos? Entonces tienes que adaptarte
a las necesidades del mercado pero esa es la chamba de la matriz porque es € que
conoce entonces eso tu tienes que trasladarlo, ¢cémo? Capacitacion como vuelvo a

repetir.

2. En una ponencia del 2016, sefialo que un punto de la agenda era
“profesionalizar las franquicias” ;Como ve dicho proceso 3 afios después? (7:40)

Lo que pasa es |o siguiente, nosotros en su momento cuando empezamos a promover €
sector encontramos varios vacios que es o que yo justamente te comento. Primero, s
estamos hablando de un modelo de negocio que no te ha indicado que no sea medible
coOmo tu puedes mirar €l grado de éxito. Entonces empezamos a trabajar con un grupo
de franquicias para implementarle la norma a eso y resultdé que e trabgo,
implementacion fue buenisimo ¢por qué? (1) le permitié mejorar su manuales (2) crear

un sistema de gestion de calidad y de control de procesos. Si tu no tienes adaptado un
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sistema de gestion de calidad como tu puedes ir midiendo € grado de intensidad con la
cual tus procesos porgue la empresa es un modelo vivo, tiene costos, esté sacrificado los
tiempos cuanto tiempo tu estés dispuesto a sentarte y que nadie te atienda o que no te
traigan € plato o que no te traigan la cuenta. Hoy dia S un restaurante no tiene un
aplicativo, mire los aplicativos que anteriormente conversdbamos con la gente de
Meéxico, los aplicativos para muchas empresas representan el 40% de sus ingresos
entonces s tu no estas en lamisma evolucion en la cual estas introduciendo experiencia
¢paraquién? Para el cliente. Entonces si yo no empiezo a medir todas esas cosas, no voy
a poder tener éxito. Entonces vamos a notar que aquellas empresas que tenian sus
manuales de 1SO 9000 tenian mejores posibilidades inclusive de credibilidad y

confianza al inversionista que € que no.

3.-¢Como se estd desarrollando € tema del ecosistema de franquicias? (minuto
10:00)

Yo creo que todavia, € ecosistema como tal, no ha logrado cugjar. Porque, a ver,
tenemos un gremio de franquicias con la cAmara peruana de franquicias que nosotros la
formamos el 2004, pero que alafechano haayudado a desarrollar el sector, entonces en
el sector privado tenemos un problema, tenemos una Camara De Comercio de Lima que
esta tratando de hacer cosas, pero igual no esta ayudando a, Tenemos un Indecopi que
deberia de mantener a tener un registro de franquicias 0 mirar que efectivamente
custodiando obviamente los intereses del sector privado pero tampoco. ¢Nosotros qué
estamos haciendo? Hemos trabajado con la norma ISO tratando de crear ese ambiente
de profesionalizacion, hemos lanzado una guia de manual, claro aguien decia, mi
franquicial Entonces realidad si tu lo vez, es un plan de negocios pero que no debe ser
tedrico sino debe responder a la realidad de la empresa y para eso hemos creado una
guia de franquicia para que alguien o los interesados tuviesen por 10 menos un criterio
claro para saber como yo debo de empezar con el tema de franquicias y ahora estamos
creando lo que son los patrones de medicién desde € punto de vista s tu realmente
cumples 0 no con los requisitos de como yo debo de gestionar una franquicia - que
tampoco existe. Entonces e sistema tiene que funcionar bajo ciertos patrones que
existen en otros mercados como es Espafia, Argentina, México, Brasil hay leyes
exclusivas para franquicias. Aca no tenemos una ley, para empezar tienes un problema
con € contrato. Entonces, claro, la pregunta es ¢Por qué no se da? a muchos no le

conviene que exista, osea hay un tema ahi también que hay que andizar., Lo cierto es
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gue € ecosistema no esta funcionando de la manera como, por g emplo nosotros, si tu
haz hecho una investigacion y tu vez un mapeo de todas las empresas son franquicias.
La pregunta es ¢tu eres franquicia? ¢cuantos locales haz logrado colocar como
franquicias? Y te vas a dar cuenta que muchos gque se denominan franquicias, no han
logrado multiplicarse. Entonces ¢por qué?, Tienes un manua, si pues pero no es lo
suficiente atractivo. Entonces son todas esas cosas que hacen que € sector como tal no
evolucione debidamente. Y bueno, nosotros como Estado, estamos tratando de generar
buenas précticas porque también no podemos imponerlas pero si buenas practicas para
gue las empresas puedan de alguna manera tener un norte, inclusive, con algo muy
sencillo. Muchas veces se hablan que hay 500, 600 franquicias pero el afio 2018 se
encargd un censo en e INEI, entonces de todo ese grupo de empresas que nos indicaban
de diversas fuentes que eran franquicias, la mitad de ellas no eran franquicias, habian
dicho s me quise separar pero ya no lo hice entonces ¢qué pasa? Creas un ambiente un
poco de baja credibilidad porque tu dices realmente hay [o que no hay. (14:27), entonces
encontramos gue solamente hay 210 empresas no es mas, entonces ahi viene un vacio,
un vacio también en e tema de informacion que hemos tratado de hacer con e censo
pero ha tenido sus bemoles, bemoles desde e punto de vista desmitificar las cifras que
muchas veces se anuncian y de manera irresponsable, si tenemos muchos vacios en €l

ecosistema

4.- En este esfuerzo de lograr una mayor internacionalizacion los resultados del
PAI que estan en € dentro del médulo de franquicias, considera que también es
parte de este esfuerzo de megjorar y desarrollar (minuto 15.09)

A ver, por supuesto, nosotros dentro de este esquema de promover la
internacionalizacion de empresas hemos incorporado un concepto diferente a este
modelo qué es e consorcio, hemos conformado un consorcio de 5 empresas para €l
mercado colombiano, 3 de esas 5 empresas, Mejor dicho las 5 estan dentro del paisy
con eso esta ayudando un poco a la internacionalizacion, ¢por qué hemos hecho eso?
Porque tenemos que tener presente que las franquicias estdn buscando a un inversionista,
es muy dificil que yo llevé un cuadernito y te lo venda, mientras que la otra opcion es
que lafranquiciavayaal paisy ahorano tienda, La pregunta es ¢cuantas empresas estan
dentro de esta posibilidad?, entonces tu vas a encontrar diferentes tipos de modelo de
negocios que son franquicias también en donde por g emplo te hablan de la franquicia

asociativa, ¢Has escuchado ese concepto lo tienes claro?, entonces muchas veces hay
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grupos empresariales que han salido bajo esa premisa ¢Pero qué sucede? se supone que
en la franquicia asociativa, ambos invierten, pero hay una diferencia con agunos
esguemas asoci ativos donde td como inversionista pones el 100% pero yo lo administro.
De acuerdo a concepto de franquicia ti no puedes administrar, pero bueno asi ha salido
el “Grupo Acurio”, entre otros, entonces existen sus componentes en los cuales el
propio inversionista puede ser un argumento solido para que yo diga invierto contigo
cuando tu no estas en e mercado ¢porque quién te conoce?, entonces, perfecto yo
conozco la gastronomia pero te enfrentas a un mundo low cost esta viniendo con mucha
fuerza, entonces tu te vas a mercados como México, Brasil, Colombiay vas a encontrar
franquicias de 2mil, 5mil dolares, y nuestras franquicias estan en 70mil, 100mil
entonces tu dices ¢oye qué pasd acd?, las empresas tienen que empezar a mirar otros
modelos de negocios que permitan llegar a esos niveles porque vas a competir con
alguien que dice yo prefiero invertir aca $4 mil en menos de un afio ya recuperé mi
inversion, que estar invirtiendo $100mil y esto lo voy a recuperar en dos afios.

5.- ¢Las franquicias peruanas tienen mucha facilidad para internacionalizarse?
(minuto 18.05)

Esta pasando con el tema de las franquicias es que cada vez mas el mercado, acuérdate
de que e mercado peruano s tU ves en toda Latinoamérica o a nivel mundial, €
comercio esta trastocado, cada vez méas el mercado mundia crece menos 'y € mercado
peruano es un mercado atractivo, ¢por qué?, porgue tienes proyectos que van desde los
centros comerciaes que son los primeros que jalan los conceptos, |as regiones de los
paises cada vez mas desarrollando mas, y tienes una clase media frondosa dispuesta a
gastar, entonces La pregunta es¢éadonde yo priorizaria?, ¢Prioriza € mercado
internacional o priorizaria e mercado nacional? de hecho € mercado nacional,
entonces son muy pocas las empresas que hoy, En estos momentos estan Ilevando sus
conceptos a mercado internacional, no seran mas de 15.

6.- Dentro del plan de promocion de las franquicias se estipulaba que en los
préximos afos se duplicara el numero de franquicias en € exterior partiendo de
una base de 20 ¢como ve la per spectiva? (minuto 19.20)

Si bueno, estamos participando en misiones empresariales, por gemplo a fines de
febrero estamos yendo con 4 franquicias a mercado mexicano con citas qué negocios,

esaes unaforma, las misiones comerciales, laotrason las ferias, pero no participamos
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en todas las ferias, participamos por gemplo en Colombia, Colombia es un foco
importante debido a que es € cuarto mercado mas importante destino de franquicias
peruanas, México, hemos ido a México pero tiene cierta complgidad, muy competitivo,
osea hay mucha competencia, osea tl hoy colocas un negocio en una cuadra y un mes
después tienes 10 a costado tuyo, es muy agresivo, por elo que en México més del 70%
de las franquicias son mexicanas, pero hay un dato importante, 95% del abastecimiento
es del propio mercado, ¢qué significa eso?, que si yo he tropicalizado con insumos
oriundos, domeésticos al mercado a cual yo voy, yo voy atener un problema logistico,
lo que no puede perder las franquicias de la gastronomia peruana son los sabores,
entonces tienen que buscar |os productos equivalentes para lograr esos sabores peruanos
y es0 se llama la tropicalizacion, entonces hay muchos elementos. Hoy, otro el emento
limitante, es que cuando las empresas llegan a un mercado no hacen un estudio para
saber cuéntas unidades yo podria colocar en este mercado, puedo 1,2 10 15 20, y € otro
tercer elemento es una campafia de promocion que realmente posicion en el mercado.
Nosotros cuando |legamos a los mercados, |legamos con una llegada hacia la prensa, es
muy mediético no es sostenible porque, claro nosotros Ilegamos hacemos € evento,
todo e mundo se hace famoso pero retornamos, pero es la empresa que tiene que tener
esa continuidad, pero es muy oneroso también, yo necesito tener un estudio de
geolocalizacion entonces algunos dicen jno no como yo estoy en centro comercial, ya
hay cinco entonces cinco!, pero no es asi, Es parte de este proceso, este proceso que
tiene que tener una asesoria un poco més solvente de cdémo conducir estos modelos de
negocios con una gestiéon sana para que tU puedas tener un crecimiento y una
credibilidad en e mercado. Con los asesores hemos tenido muchas dificultades, pero
bueno yo creo que también depende mucho del empresario, es como tu porque optas por
hacer mi doctorado, eso para los mismos empresarios como que ya llegaron a su curva,
estén igual como cuando tu dices € pisco es un producto bandera de buen sabor es un
destilado de uva, es una bebida espirituosa y lo vendes a Chile como aguardiente,
entonces ti dices “oye qué paso con el empresario peruano”. Entonces, hay que trabajar
con e empresario, €l empresario tiene que ser responsable, 0 sea no todo puede ser
atribuible a estado, es el sector privado quién tiene la obligacion de tener un mejor
ordenamiento y una mejor profesionalizacion y ahi es donde justamente tenemos que

trabgjar.
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Aqui hay un dato importante, ¢tU sabes cud es €l verdadero negocio de las franquicias?,
¢Jas regalias? ¢eso es 1o que has investigado con las empresas?, ¢y ha salido las
regalias?, porque e verdadero negocio no son las regalias, s tU sacas la cuenta mas
bien normalmente las regalias pueden estar entre un 3 y 5%, dependiendo mayormente
del negocio, y ese 5% de las ventas, entonces si una empresa factura $100 mil, ¢el 5%
cuanto es? , $5mil, ese no es € negocio, ¢el negocio sabes cud es?, es la de la
proveeduria, entonces una franquicia que no se multiplica no va lograr 1o que en €
fondo y en esencia, o que busca un negocio que busca expandirse qué es la distribucion,
inclusive dentro de la OMC, la Organizacién Mundial del Comercio, en @ Acuerdo
General de Comercio de Servicios, qué es e patrén de negociacion que tiene la OMC
para €l tema de servicios, la franquicia esta catalogado en € capitulo de distribucion y
ese es en esencia ¢por qué Intercorp compro China Wok?, por la distribucion el
abastecimiento, ¢TU crees que Kentucky McDonald's que tienes aca de aca se provee
todos los insumos?, Ese es e negocio, proveeduria 'y eso es algo que nadie o tiene
contemplado, por mas que nosotros le decimos a los empresarios ese es un aspecto
fundamental, por eso es gque tl necesitas, no es tanto las regalias no es tanto mi derecho
de entrada, o que yo necesito es que tu te reproduzcas, pero ahi justamente viene la
vision del empresario, jOye pasame € derecho de entradal, para comprarme mi segunda
casa en Asia o0 para cambiar la camioneta pero eso no es asi, porgque luego tu tienes que
financiar la capacitacion, ¢de donde lo financias de derecho de entrada?, entonces hay
un desorden que tampoco ayuda al sistema, gue eso se genera en la conciencia, porque
yo tengo que crecer, si tl no crees en franquicias fracasas, tU no puedes tener una
franquicia para tener un solo local, eso es imposible, porgue vuelvo a repetir, entonces
porque necesitas convertirte en una cadena, porque evidentemente hay un tema de
proveeduria, pero ese es una parte, la segunda parte es que venga un inversionistay telo
compre por tu cadena, eso es, ahi es donde tU te vas a hacer plata, eso esvision, y eso
no lo vas a encontrar en un afno en medio afo, es un trabajo sostenido pero bien
conducido, entonces la pregunta es. ¢cuanto de los empresarios estédn apostando por €l
mediano y largo plazo?, ahi esta entonces el proceso cultural. Entonces ves corto plazo,
no estas viendo realmente la vision que debes tener, y no reciben |a asesoria adecuada,
porque también quién lo asesora dice “tu pdgame mi asesoria y chau”, acd tienes que

expandirse.
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Mira, Montalvo es una cadena, de esa cadena formado su escuela forma a sus
muchachos y ya es otro negocio para abastecer a toda su cadena, negocia con las
principales firmas de cosmética para que el champu de tu compras, ¢cuanto pagas por
un champu?, ellos logran tener $1 y medio 0 menos, te das cuenta del margen que tiene
es0 es proveeduria y negocios con las grandes firmas porque tu dices voy a comprar no
10 paquetitos sino por volumen, baja su precio tu capacidad de negociacion se amplia,
entonces si tU no tienes esa vision, no estds entendiendo que es una franquicia, no
solamente definir s es un aspecto contractual, eso es bacan, s, eso es un tema legal,
porque tienes derechos y obligaciones. Entonces si no tienes esa vision no sabes que
estéds en e negocio de las franquicias, no es un manual, eso es importante ah, tener
clarisimo porque yo te garantizo que nadie te |o va a decir. El canon de entrada etc, eslo
tipico, yo plante hace 3 afios con la camara de comercio de Lima desarrollar diplomado
paralos empresarios y |o primero que empiezo con ellos es desarrollando su modelo de
negocio y entendiendo en esencia los conceptos que te voy diciendo, ¢donde esta el
verdadero negocio?, Caso de Zara es la logistica y para € caso de McDonald's es |la
inmobiliaria, Zara es mucho mas logistico ¢sabes porque? porgue tiene gque mover n
unidades, su propuesta de valor es cada 15 dias te cambio de inventario: entonces tienes

que tener unavision muy claradelo que lafranquiciate puede permitir

7.- Se le ensefia € patron de internacionalizacion y se explica cada uno de los g es.
(minuto 32.36)

Respecto al gje de tropicalizacion en e caso peruano es por |0s insumos no es por otra
razon., tiene que ver e tema cultural; por gemplo, cuando Rockys entré a Brasil Cerro
a los 3 meses, ¢por qué como comes to € pollo a la brasa?, con papas y tu ensalada,
pero en Brasil, no come papa, comen patacon, platano, mira algo tan sencillo. en
realidad son losinsumos, tu tienes que buscar una combinacion.

Sobre e Ultimo ge: pero € concepto de mdltiple, a ver, ¢a qué te estas refiriendo con
multiple?. a ver, tienes individual tienes Master, depende mucho del &mbito geogréfico
para tener muchas franquicias cuando hablo franquicia mdltiple esta muy ligado a
operador, € operador como Delosi, tienen diferentes tipos de franquicias Pero eso méas
que nada se tipifica con el operador no tanto con el franquiciado, “las canastas” no
ofrecer por ejemplo “pardos Chicken” salvo que generd otros negocios, Entonces es
individual o Master.

Muchas gracias por su tiempo
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Anexo 14: Entrevistado N° 7 Godofredo Venegas Empresa: Innova Lex Perd

1.- Desde su perspectiva, cual es la situacion actual del mercado de franquicias,
¢qué barreras o qué factores estan limitando potenciando su crecimiento? (minuto
0.19)

Bueno, estamos en un momento en que las marcas franquiciadas nacionales en e Per,
son mayores que las extranjeras, entonces la perspectiva es que en e Per( se han
posicionado marcas importantes, pero a la vez se ha ido creando, o han ido creciendo
modelos de negocios con ideas peruanas, entonces, esas franquicias que tienen €
contenido peruano han ido evolucionando, entonces yo creo que estamos en un

momento de evolucion avanzada.

2.- Y como analiza € grado de profesionalizacion de estas franquicias donde
existen franquicias de todo tipo, incluso las “franqui chichas” (minuto 01.25)

Bueno, € término “franqui chicha”, lo creo un consultor, yo pienso que las franquicias
han sido, digamos una solucién a los problemas de la organizacion en primer lugar. En
segundo lugar, ha sido modelo para rentabilizar mejor € negocio. Las franquicias
efectivamente estén en un proceso, y € proceso de profesionalizacion es porque hay
mucho conocimiento integrado que viene desde la extranjero, viene de Estados Unidos
viene de Argentina, viene de Europa, entonces recién se esta integrando y quizas en €
Per(l se estd haciendo una suerte de franquicia propia, de concepto propio de franquicia,
gue s viene es cierto, en Ecuador, se cambiaron las papas fritas por lentgjas, agui en €
Per( que muchos de los sandwich eran casi hamburguesas solas, se le ha puesto un
platano frito, eso quiere decir que se le haido flexibilizando aquello que no podria ser
flexibilizado como la receta, entonces la profesionalizacién tiene que ir de la mano con
lapréctica, si enlapracticael consumidor de un producto no le gusta, inmediatamente
tiene que ser reemplazado por € que s le gusta, pero eso rompe e esquema de las
franquicias que si esta dentro de un modelo rigido, o sea s llegd la franquicia para
clonar un negocio e ir clonando la de laigual manera pero en otra region y no quieren

el producto, tengo que ir cambiando a gusto del consumidor.
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3.- ¢El perfil del empresario peruano, esta alineado a lo que exige € modelo de

negocios delas franquicias? (minuto 03.44)

No, yo diria que no, porque & peruano e empresario peruano no esta acostumbrado a
altos estandares, no esta acostumbrado a sentir de que la calidad puede influir en €
producto o en €l servicio. Le acabo de manifestar que vengo como un bombero de un
caso tipico en e Perl que siempre la higiene est4 de por medio, entonces un insecto
puede cambiar la vida de una franquicia. Entonces, €l empresario peruano no se adapta
facilmente a algo rigido, siempre esta tratando de que sus costos vayan de la mano con
su rentabilidad, 0 sea eso quiere decir que baja los costos y estd buscando siempre los
margenes y ahora se ve amenazado por la alta competencia, entonces si no esta
acostumbrado a estdndares altos y no esta acostumbrado a lidiar con competencia,

quiere decir que €l empresario peruano tarde o temprano cierre negocio o lo cambia.

4.- Bajo esarespuesta que me ha dado, € hecho de emigrar al exterior, ¢todavia es
unavision muy lggana? (minuto 05.05)

Para mi creo que es unavision utdpica porque si vemos el modelo colombiano, por lo
menos en Colombia se ha dado una certificacion que no es como una ISO, s bien la
SO es demasiada meticulosa, detallista, [lega a mucho detalle, entonces en Colombia
se les dio se una posibilidad de crear calidad a partir de algo muy sencillo, en cambio
aqui en el Pert no. Alcanzar una autorizacion a una marca de certificacion serialo ideal
para empezar a cambiar eso de que €l empresario peruano 1o que han Ilamado muchas
veces los economistas “la cultura combi”, entonces esa cultura combi a venido
malogrando un poco el espiritu,del empresario, incluso desde e punto de vista
académico un empresario que se prepara pasa por varias etapas en las que debe analizar
algo y eso no pasa aqui, Yo diria que es mucho maés dificil que una empresa peruana

atraviese las fronteras que una empresa extranjeravenga a Per(.

5- No se consideran qué parte de la solucion testa formalizacion y
profesionalizacion es certificaciones una ley o una legislacion para franquicias
¢considera que por ahi va e camino? (minuto 06.50)

Por € lado de la certificacion yo creo que me inclinaria mas que por una ley. En

Argentinatienen unaley y larespeta, en Argentina han modificado laley y la respetan,
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en € Perll se ha modificado la Ley Genera de sociedades pero no la respetan se ha
modificado e cddigo tributario y no lo respetan, entonces hay esa cultura nuevamente,
viene una empresa chilenaa Perty lo primero que esta buscando esainformacion, y no
hay informacién, o bien una empresa de cualquier lado no solamente una chilena sino
que viene a invertir en el Per( y no encuentra una data precisa de que lo que desea del
sector. Si 0 no quiere exportar ya promperu deberia haber hecho unos andlisis, un
documento del pais donde uno quiere llegar pero estan atrasados 10 afios 20 afios, a mi
no me sirve una data de hace 20 afos. Si usted ha mencionado al INEI, casi sempre los
censos son cada 5 afios 10 afios, no veo una estadistica anual donde pueda un
inversionista basar sus cél culos mateméti cos.

6.- ¢Considera desde su perspectiva que existe un trabajo articulado en €
ecosistema de franquicias paraimpulsar € sector? (minuto 08.38)

No se esta intentando por € lado de promperu de la camara de comercio de Lima, se
intentando desde la asociacién de franquicias hacia €l publico en general directamente
oa través de los consultores. Se ha intentado también por otras consultorias jévenes las
ruedas de negocios, en este afio creo que va haber una rueda de negocios pero que viene
de Espafia, esta liberado por expansion franquicias, € amigo Quintana, entonces ahi
viene eso, s hay un enlace entre € estado y la sociedad peruana es a través de los
gremios, pero € gremio estd fragmentado fraccionado, 0 sea hay que decirlo
claramente |os jugadores en este ecosistema, estan totalmente de espaldas, y 1o digo con
toda honestidad porque |o que veo es que a veces hay rivalidades innecesarias cuando

VEemos que en otros paises vienen todos juntos.

7.- Incluso lo vemos en € tema de las ferias en las cuales tenemos dos aqui en €
Per U (minuto 09.53)

Por su lado, van haciéndose la competencia, podria ser interesante la competencia, estéan
ahogados en un punto y que tiene esa inercia, esa forma de comportamiento que yo diria

gue no beneficia a ningln ecosistema .
8.- Y desde los medios de comunicacion cree que también hay una cuota de

responsabilidad, porque basicamente usted tenia uno de los pocos programas que

hablaba y difundia la cultura delas franquicias (minuto 10.28)
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Como sedio en €l 2011 yo vigie ala Argentinayo soy especialista en marcas y patentes,
especialista en propiedad intelectual, sé derechos de autor, sé de patentes, se todo |o
que es la propiedad industrial, entonces conozco € mundo y cdmo se estdn moviendo
los paises entonces me dio curiosidad conocer en la Argentina cdmo era una feria, hasta
esafechaen e 2011 no se conocia, 0 seaunaferiaen e Perd, entonces cuando llegué a
laferiade en e Perti lo primero que los argentinos me dijeron es ¢y usted para qué ha
venido?, ¢el franquiciante,va a ser franquiciado?, ¢Qué tipo de formulario va a firmar?,
Porque después del formulario viene el conocimiento y después del conocimiento viene
el compromiso y después del compromiso viene €l trabajo, son etapas que tienen que ir
indicando por qué lado vas, entonces yo dije jesto es organizacion!. Y en segundo lugar
habian cientos de marcas en un mismo lugar, y es ahi donde alguien me invité a una
entrevista y me preguntaban sobre e Perd y saié a la radio, a mercado argentino
entonces yo dije, qué buena idea ojal& ellos pudieran abrir un poco mas €l espacio y me
presentaron una guia, una guia de franquicias,que era muy nutrida 'y que estaba a cargo
del amigo Roberto Russo en Argentina, de repente |o conoces, y es una forma préactica
de la ficha técnica de cada franquicia esté a la vista de todos, o que no hay aca La
informacion estd demasiado diseminada, digamos incluso abusiva, a veces no son
franquicias, aveceslos $20 mil délares qué te cobran a inicio, € fee de entrada es muy
alto y no se sabe porqué. El programa de “franquicias e innovaciones”, en radio San
Borja, efectivamente |lo creamos para que los medios de comunicacion dieran su cuota
de participacion en este ecosistema, conocimos a todos los que estaban involucrados, €
gobierno del estado, los “franqui chichas”, los no chichas, los formales, los grandes
todos en realidad, porque yo pensé que el programa iba a calar en los empresarios, en
los empresarios que querian invertir, qué querian expandirse, qué querian crecer de
alguna manera, qué querian que su marca sea conocida en otros lugares, porque aca
lamentablemente las marcas son guardadas bagjo el escritorio, son guardadas y les echan
[lave, no la sacan para nada las guardan, termina su tiempo de reglamento la renuevan
pero no las usan, ni siquiera las presta ni siquiera las aquilan, 0 sea es una cosa
increible. No entiendo porque € peruano encierra las marcas en su gaveta, en su cgja

fuerte.

9.- Varios coinciden en que desarrollamos buenos conceptos pero no marcas,
marcas que sean potentes que sean internacionales, que sean claramente

posicionadas en € Peru perono en el exterior (minuto 14.28)
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Lo que pasa es que, seamos claros también, Argentina esta auspiciado por un banco,
las franquicias argentinas o la promocion de franquicias esta promocionado por un
ingtituto financiero muy fuerte, aca no, cada uno aca, como se dice coloquiamente baila
con su propio pafiuelo, 1o que deberia haber es un Promperd que tenga las posibilidades
de CORFO (Corporacion de Fomento de la Produccion), Promperd deberia ser un
CORFO, como en Chile ocurre, va e mediano empresario y presenta un modelo un
proyecto de como puede ser € negocio, 0 como yalo esta viendo y manualizando, y
quiere internacionalizarlo, ¢cOmo?, a través de los asesores comerciales en € exterior,
simplemente data, ¢cdmo puedo yo hacer de que me marca sea conocida en otro pais?,
tendria que vigjar, tendria que ir a otro pais, tendria que acostumbrarme a su modo de
vida, asu estilo de vida, ¢Coémo podria yo vender un plato de estos nuestros digamos,
un ceviche por giemplo, yo lo he probado en Colombiay es muy bueno, y de Colombia
querian llevarlo a Brasil, ¢pero hay forma de cédmo llevar ese ceviche a Brasil
directamente?, si 1o hay, pero tienes que vigar directamente, tienes que ver ver €
producto si habia las condiciones, si hay los condimentos, o llevarlos, pero todo ese
trabajo implica un pulmén financiero fuerte, ¢cOmo vigas?, ¢con quién vigas?, ¢para
qué vigjas?, ¢qué informe te van a dar?;qué posibilidades de rentabilidad hay?,¢qué
banco te puede auspiciar?. 0 seatodo eso tiene que estar en una cgja, pero una cga que
seadeimpulso y no que sea luego leonino, porque a fina yo invierto y luego te como

y o es asi.

10.- Y en ese proceso de adaptacion, tropicalizacién, ¢considera que la comida
peruana, la base sus ingredientes, también sea una limitaciébn para poder
expandirse? (minuto 17.15)

Sabes qué TANTA, que esta en Argentina que esta en Chile, que esta4 en otro pais,
consigue pescado, ¢como lo consigue?, lo importa de Pert, parami creo que ese no es el
impedimento, los insumos se encuentran, la carapulcra se encuentra en Miami o la
puedes encontrar en Espafia, ¢como lo preparas?, leyendo un libro, viendo Y ouTube, ya
no esta dentro de lo que se llamaria una tropicalizacion, porque la tropicalizacién no es
otra cosa que la adecuacion, la adaptacion de lo que aca se conoce como rojo en otro
lugar se conoce como Guinda y en otro lugar se conoce como naranja pero todos son
rojos, pero yo como tropicalizo mi rojo con guinda, es ver la forma de darle ese gusto
peruano. Si me ha llevado por € tema de los insumos de la gastronomia, no hacemos

gastronomia, hacemos cocina, ese es un punto a cual debemos estar convencidos, €
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congreso de gastronomia que se estd organizando, no es de gastronomia, es de cocina,
porque nosotros hemos sido influenciado desde Esparia por la cultura érabe. Cuando esa
fusion llego a Pery, llegé para consumir chancho, la apaca la llama, todo lo que
entraba en esa olla que se llama pachamanca. Entonces esta fusion que viene de afuera
luego fue complementada con €l arroz, qué no vienen necesariamente de Europa sino de
Asia, y ese pescado no necesariamente viene de otros lugares st no viene del nuestro,

pero entonces hay una fusion, entonces hablamos mejor de cocina, no de gastronomia.

11.- El perfil del empresario peruano, al no incentivar el desarrollo de las
franquicias o de sus modelos de franquicias hacen que los extranjeros si o exploten,
Vemos restaurantes peruanos que no son de peruanos pero que venden comida
peruanay quelo manegaun chino o un ruso o un espafol (minuto 19.55)

El caso de “La Lucha” por ejemplo, la sangucheria “La Lucha”,es de 2 peruanos, un
peruano pero uno Vivio en Irdn si no me equivoco o Pakistan no séy regresod a los afos
y son dos amigos que se encontraron y se dijeron ambos jvamos a hacerlo!, pero hay
que buscar el sabor, entonces buscaron las “7 sopas”, le dieron la prioridad a las sopas,
le dieron prioridad a los sandwiches. Cuando uno habla de propiedad intelectual, hay
otros elementos de esa propiedad intelectual, como son las indicaciones geogréficas,
como son los platos tradicionales, como son las medicinas tradicionales de un pueblo al
interior del pais, osea basado en plantas, todo esa cultura todavia esté4 en proceso de
desarrollo, inclusive lo que usted me acaba de decir de la gastronomia, 0 sea como yo
puedo preparar una carapulcra? , ;cud es € tema de la carapulcra?, la papa seca €
chancho, pero el creado en e Corral, en granjas, o seatodo eso significa una férmula 'y
todo eso tiene un detalle, si e extranjero viene y 1o ve inmediatamente lo manualiza, 1o
receta como una férmula propia, lo lleva a otro pais y o explota, que le vaya bien, pero
estamos agotando las formas de propiedad intelectual y otras en nuestro pais, las hemos
desperdiciado, las hemos puesto en un sitio para que todo e mundo que venga, coja la

idea y selasllevé.

12.- Su experiencia en medios aprovechando € tema de las franquicias ¢qué
lecciones le dio? (minuto 22.30)

La leccion béasicamente es la siguiente, primero que yo no lo hice solo lo hice con un
economista, luego lo hice con un abogado también y lo hicimos entre 3 personas y

luego vino un fotografo, la experiencia es la siguiente, estas en radio en FM, 3 de la
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tarde una hora donde todo e mundo duerme pero tratamos de hablar con la con la gente,
por teléfono las preguntas iban y venia, la experiencia es que las preguntas eran abiertas
asi como ahora me las estéan formulando, y tratamos de entender todos los términos que
se utilizan o las definiciones que se utilizan en un contrato por gemplo, cua era €l fee
de entrada, cudl eralaregalia, en qué se convertia la receta luego de estar en la cocina,
porgue una cosa que tiene las franquicias es que tu puedes hacer una sopa shambar, y la
vez preparar en un restaurante como “7 sopas”, claro |las siete sopas no es unafranquicia
en realidad, pero cuando tU ves preparar una sopa a vista'y paciencia de todo e mundo,
le estas diciendo la cocina es abierta para todos ven tdmate un poco, no la esconden sino
que la ponen a la lista. Entonces trat&ramos invitar gente que tenga que ver con
arquitectura, con ingenieria con disefio ,tratdbamos de representar personas que estaban
relacionadas con las franquicias como los franquiciantes con los franquiciados, a los
consultores a la cdmara de comercio, a las municipalidades entonces tratamos de hacer
que todos participen para saber si podiamos crear una cultura sana como la que hay en
Argentina por gemplo, qué es una cultura sana y donde todo el mundo sabe cua es su
rol, si tu entras al rol del otro, ya no funciona. Aca lamentablemente los roles estan
superpuestos, cada uno quiere hacer € rol que no se necesita, se pierde energia.
Entonces la experiencia del periodismo, de la comunicacion era dar una hora de una
esencia, primero empresarial de marcas, explicar por qué servian las marcas, para qué
servia €l sistema de franquicias y finamente deciamos que las franquicias no es todo,
podrias utilizar tu una virtud de la marca, que era la licencia, porque e contrato de
franquicia tiene tres partes, € contrato los manuales, que pueden ser varios, y yo diria
gue la tercera es la parte de gestion, € inmueble los sistemas, entonces si ta tienes esas
tres cosas y yatienes alguna fama en e Per(, puedes ver intentar clonar ese negocio en

el extranjero.

13.- ¢Qué tenemos que hacer para ver marcas peruanas fuertesy globales en el
exterior? (minuto 26.09)

Yo diria que hay que tomar contacto con las instituciones extranjeras, aquellas que ya
estdn funcionando hace afos en e mercado internacional, hay varias instituciones
importantes, si no mal recuerdo hay como tres instituciones importantes, hay una en
Espafia, hay otra hay otra en Estados Unidos hay otra en Brasil, yo diria que para
hacerlo motivador, hay que buscar los convenios internacionales, y sean ellos quienes

vengan a Per( ainstalarse, a a conversar sobre estos temas y e periodismo tiene que
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ver mucho con esto y la parte académica lamentablemente, bueno quizés no lamentable
pero s una pobre efervescencia, porque si bien es cierto la academia es importante, se
algl6, no tomé e contacto directo en estos afios y 10 que pasa es que las consultoras que
son pocas qué hay en e Pert han absorbido ese error, por eso digo, si bien es cierto las
franquicias como McDonald's, lo que vende McDonald's no es hamburguesa es €
inmueble, este es e fondo de McDonad's, e fondo de McDonald's no es la
hamburguesa, es una hamburguesa tipica, norteamericana con carne bésicay todo, pero
ese no es € fin de McDonald's, e fin de McDonald's es comprar €l terreno méas caro de
una ciudad, y en € caso de las consultoras, no es negocio entrar a universidad ahora
ahorasi o es porque ahora van adar charlas alas universidades, son profesores etcétera,
pero desde € punto de vista académico no se hace empresa, 0 sea se han creado los
laboratorios las startup, en la Catdlica existen CIDEPUCP, son intentos pero es como si
tiraran una red para 800 pescado y solamente agarran 4. Entonces no habia ido ese
cédlculo, yo diria que las pasantias son bien importantes para que un alumno tome
contacto con las franquicias, como lo que ha hecho un profesor hace poco que se fue a
Japon y vio que en cuatro manzanas se puede analizar que la basura puede ser
transformada porque solamente usa cartén, ese carton que sale de las cuatro manzanas
es industrializado pero en Japoén hacen una fabrica para poder tratar ese tema del carton
entonces por ahi veo esta muy disperso lo toma la municipalidad timidamente, no toma
el gobierno timidamente, los toma las universidades timidamente y al final todo €
mundo correr cuando hay que dar un resultado, eso no es productivo. No es e modelo
mas exitoso, e modelo més exitoso es la sucursal, porgque para hacer franquicia yo lo
tengo que abrir know how, € cua es un secreto, ¢porque le tengo que abrir e know-
how a un tercero que mafianalo compray selo llevaamis espaldas? y usted sabe que €l
peruano es muy tipico para piratear se las cosas, yo no digo que la pirateria sea mala
pero tienes que saber distinguirte y no hay unalegislacion, pero lalegisaciéon no tevaa
solucionar € problema, no te va a solucionar €l problema. Acd € empresario va
probando, prueba y error hasta que en algin momento encajan pero son pocos, la
mayoria de empresarios que se académica es decir que entran universidad son muy
pocos. Recordemos que la franquicia no deberia ser € fin, aca creen que las franquicias
es el fin de todo no es € fin, yo diria que es e medio para llegar a un fin, que deberia
ser @ lucro no es una beneficiencia. Es ahi es donde debe entrar prompert con e tema
de la marca pais, por gemplo me invita a PromColombia, qué me dice viga con

nosotros, ven a Medellin, donde quieras yo te subvenciono, vas a prompert y no te dan
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ni un café, entonces La ley no soluciona los problemas, los empeora, entonces hay que
hacer un barrido de leyes que no funcionan, que e Estado deberia ayudarnos a nosotros

derecho aser libres.

Muchas gracias por su tiempo
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