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Resumen 

En el presente trabajo se muestra el planteamiento de “Clasificación de Franquicias 

por Elementos, Tipos y Sectores”, haciendo enfasis en la definisiones y procesos 

de aquellas categorias y subcategorias estudiadas. El objetivo de la pesquisa fue 

clasificar las franquicias por elementos, tipos y sectores. Asimismo, se procedio con 

la descripción y clasificación de las investigaciones dadas en el nacional e 

internacional considerando las categorias que fueron los elementos, tipos y 

sectores de una franquicia atraves de barios estudios. 

Además, se obtuvo que el presente estudio fue de tipo Aplicada, de enfoque 

cualitativa, de diseñor no experimental con un diseño de narrativo de tópicos en el 

cual se recopiló información referente a la industria de franquicias y de corte 

transversal. Los resultados de nuestra investigación dan a conocer dos puntos 

como son los componentes y criterios relevantes. En lo que se da a conocer que la 

legislación local como  de los ciudadanos son importantes en la ubicación territorial 

de una franquicia, así como también el tipo de franquicia en los ámbitos que influyen 

como por ejemplo en lo que concierne a las franquicias sociales, promueve las 

relaciones públicas. Finalmente en lo que se refiere a sectores se puede mencionar 

que se obliga a que tenga un diseño interior atractivo para los consumidores. Éstos 

son algunos de los resultados que se evidencian en nuestros cuadros al final de 

documento. La industria de franquicias está en constante crecimiento y posee 

amplia aceptación por parte de los consumidores, éste documento es de gran 

importancia porque reúne una clasificación que brindará soporte para futuros 

trabajos académicos. 

Palabras clave: Franquicia, sectores, tipos, elementos y clasificación
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Abstract 

In the present work it is shown the approach of "Classification of Franchises by 

Elements, Types and Sectors", making emphasis in the definitions and processes 

of those categories and subcategories studied. The objective of the research was 

to classify the franchises by elements, types and sectors. Likewise, it was 

proceeded with the description and classification of the researches given in the 

national and international considering the categories that were the elements, types 

and sectors of a franchise through several studies. 

In addition, it was obtained that the present study was of Applied type, of 

qualitative approach, of non-experimental designer with a design of narrative of 

topics in which information referring to the industry of franchises and of cross section 

was gathered. The results of our research reveal two points such as the components 

and relevant criteria. In what it is given to know that the local legislation as of the 

citizens are important in the territorial location of a franchise, as well as also the type 

of franchise in the areas that influence as for example in what concerns the social 

franchises, it promotes the public relations. Finally, as far as sectors are concerned, 

we can mention that it is required to have an attractive interior design for consumers. 

These are some of the results shown in our tables at the end of the document. The 

franchise industry is constantly growing and has wide acceptance by consumers, 

this document is of great importance because it brings together a classification that 

will support future academic work. 

Keywords: Franchise, sectors, types, elements and classification. 
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I. INTRODUCCIÓN
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La franquicia es un tipo de crecimiento para los comercios que ya existen y que 

cuentan con un potencial para poder expandirse a mercados diversos, así como un 

modelo para poder lanzar un nuevo negocio en el cual gracias a la franquicia se 

reduce la incertidumbre y el riesgo al fracaso. Asimismo iniciar un negocio propio 

implica contar con un capital inicial considerable y tiempo para poder constituir un 

negocio rentable, otra opción es adquirir una entidad comercial que ya existe en el 

mercado, para ello se requiere una inversión inicial.  

Actualmente es más complicado y arriesgado, si el inversionista quiere evitar 

algunos de los riesgos frecuentes de la puesta en marcha, entonces podría optar 

por adquirir una franquicia, lo cual implica un menor tiempo para poner en marcha 

el negocio, un menor costo inicial de la franquicia y de capital, un nivel de escollo 

significativamente más bajo, más seguro pero no asegura el futuro del negocio.  

Por otra parte, diversas empresas usan la franquicia como un prototipo de 

desarrollo y crecimiento. Como consecuencia de adquirir una franquicia  se da la 

expansión de un comercio propio, el fortalecimiento de su propia identidad y 

posicionamiento en el mercado. Por lo tanto, se puede concluir que la franquicia es 

una perfecta estrategia para generar nuevas empresas. Las empresas 

franquiciadas tienen mejores posibilidades para poder crear empresas de 

desarrollo, así como para las grandes empresas franquiciadoras tienen aún más 

oportunidades de desarrollo. En resumen, la franquicia permite obtener buenos 

resultados de negocio tanto para las empresas franquiciadas, como para las 

empresas franquiciadoras (Baresa, Ivanovic y Bogdan 2017, p 281) 

El uso cada vez más frecuente de la franquicia como forma de desarrollo de 

un negocio evidencia el rendimiento de dicho formato para la mejora de la economía 

de los países.  Este formato beneficia el desarrollo de marcas bajo las cuales los 

franquiciadores y franquiciados brindan manufacturas y servicios en un mercado 

que cada vez se va haciendo más competitivo, éste vínculo que existe entre los 

franquiciadores y franquiciados bajo la misma marca ayuda a la formación de las 

grandes redes y éstas redes generan una ventaja competitiva para el comercio 

independiente. (Villegas, Villanueva y Cruz 2017, p 21) 
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En la actualidad y gracias a la reducción de barreras entre países para el 

ingreso de productos en el mercado internacional, las empresas del mundo están 

optando con mayor fluidez en la penetración de nuevos mercados a través de 

sistemas de franquicias. Este sistema es una gran opción para cualquier tipo de 

empresa ya que cuenta con una marca posicionada y reconocida en el mercado, 

además de contar con parámetros ya establecidos que garantizan el éxito del 

negocio. Asimismo, debido a la versatilidad de este sistema o formato de negocio, 

puede ser utilizada en diferentes rubros empresariales de bienes o servicios y 

clasificados por tipos, sectores y sus elementos. En esa línea, Ramírez y 

Quattrociocchi (2018) sostienen que “Hay que tener en cuenta que la franquicia se 

encuentra presente en diversos sectores, con sus propias estructuras y 

particularidades, y con importantes diferencias entre corporaciones. La selección 

de estas importantes características y estructuras permite identificar grupos de 

empresas que adopten enfoques más o menos similares para competir en el mismo 

sector” (p. 320). 

Bajo ese contexto, es preciso mencionar que los diferentes sectores de 

franquicias vienen  creciendo actualmente en el mundo del comercio a nivel 

internacional, ya que es un sistema de expansión global. Por lo que, los futuros 

emprendedores deben de entender y encontrar la información correcta para su 

inversión. Respecto a ello,  Mastrangelo, Monge y Zavala sostienen que:     

Los franquiciados potenciales encuentran dificultades para obtener 

información sobre una franquicia antes de embarcarse en su primera empresa de 

arranque. Por esta razón, es necesario investigar qué señales de información 

ayudan a los franquiciados potenciales a elegir las cadenas de franquicias con las 

que desean entrar en el negocio. (2016, p.275)  

Sin embargo, abordando las variables indicadas en la presente investigación, 

la falta de información  en relación a este formato de negocio no está 

suficientemente al alcance de las personas naturales o jurídicas que desean 

adquirir este sistema de negocio, por tanto la clasificación sistemática de los 

elementos, tipos, sectores de las franquicias serán de vital importancia para la 

elección y desarrollo del negocio.   
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Tomando en cuenta lo indicado en la presente y después de una indagación 

minuciosa de la base de datos relacionada al presente contexto, se ha encontrado 

que a pesar de los estudios previos, poco se ha hecho para entender lo señalado 

en la presente investigación y de esta forma mantener informados a futuros 

investigadores como a empresarios involucrados en el sector. 

Sobre la base de realidad problemática presentada se planteó el siguiente 

problema general de la investigación:  

El problema general de la investigación fue la falta de existencia de una 

clasificación sistemática de los elementos, tipos y sectores de una franquicia.  

Asimismo, los problemas específicos del estudio fueron: 

 La falta de existencia de una clasificación sistemática de elementos de

franquicia.

 La falta de existencia de una clasificación sistemática de tipos de franquicia.

 La falta de existencia de una clasificación sistemática de sectores de

franquicia.

Por otro lado, el objetivo general de la presente investigación fue clasificar 

sistemáticamente los elementos, tipos y sectores de una franquicia. 

Mientras, los objetivos específicos fueron los siguientes:  

OE1: Clasificar sistemáticamente las franquicias por elementos. 

OE2: Clasificar sistemáticamente las franquicias por tipos. 

OEN: Clasificar sistemáticamente las franquicias por sectores. 

El presente estudio se desarrolló en base a la necesidad que pudieran tener 

emprendedores y comerciantes que estén interesados en invertir en franquicias ya 

posicionadas que tienen experiencia en diferentes mercados.  

Asimismo, la presente investigación cuenta con un sustento teórico basado en 

diversos estudios, se ejecuta con la intención de contribuir con la información 

acerca de la clasificación de franquicias. Por otra parte (Vásquez 2017 p. 36) Se 

basa a las referencias de diversos autores que serán consultados para poder 

sostener la investigación. En dónde se insertará definiciones de estudios 
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relacionados con el presente trabajo de manera que permita un mejor 

entendimiento del mismo. (Ramos 2017 p. 7) 

Además, para poder lograr nuestros objetivos de estudio, acudimos al uso de 

técnicas de investigación como la recolección de datos de diferentes artículos y 

tesis, con ello se pretende conocer acerca de la clasificación de franquicias. Así, 

nuestros  resultados de estudio se tienen el apoyo de técnicas idóneas de 

investigación. “Diversos estudios cualitativos nos brindan una reseña minuciosa de 

lo que acontece en el contexto que se investiga” (Bryman, 2012, p. 401). Adaptando 

a la investigación, argumentos que están fundamentados en la evidencia. 

“Asimismo, para persuadir a los demás de las conclusiones, debe existir un 

argumento que las defienda.” (Walliman, 2011, p. 131).  

Seguidamente, esta investigación recopiló datos que tienen relación con la 

tecnología y su aporte en el entorno de las franquicias. “La comunicación en las 

empresas de franquicia se filtra de manera distinta a las compañías 

convencionales, por lo que la dirección de las Novedosas Tecnologías. Asimismo, 

la Indagación también proponen el requisito de una gestión diferente, adaptada a 

cada uno de los públicos de la franquicia.” (Blázquez, 2019, p. 2) . La incorporación 

de la tecnología es un elemento indispensable en el desarrollo de las franquicias, 

estas son aplicadas en los procesos operativos y administrativos. (Marchiori, Berlié 

y Torrealba 2019,  p. 44).   

Finalmente, el presente estudio se afianza por el aporte de información a las 

personas que deciden hacer una inversión en el rubro de franquicias, generando 

mayor empleo, lo cual contribuye con la mejora de la economía de su país. “Las 

franquicias son justificadas por razones éticas, por la importancia que tienen en el 

sector económico y por los diversos sectores que adoptan” (Gaytán y Flores 2018, 

p. 23). Asimismo la llegada de franquicias del extranjero, se considera positiva para

la economía de un país, ya que el ingreso de inversión extranjera y su aportación 

en impuestos multiplican e impulsan la economía nacional. (Mejía y Paladines 2018, 

p. 3)
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II. MARCO TEÓRICO
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En el método de franquicia, el franquiciador renuncia a una parte de los beneficios 

y presta un servicio al franquiciado a cambio de una compensación. El franquiciado 

reduce sus ingresos netos por el hecho de que aprovecha el know-how previamente 

adquirido y probado por el fundador de la red de franquicias, lo cual es una situación 

más favorable, ya que el franquiciador, al transferir todo su know-how a este 

negocio, anticipa algunas de las barreras a las que se enfrentaría al seguir los 

métodos tradicionales. Para controlar al franquiciado y obtener la máxima 

homogeneidad en la red, el franquiciador define la estructura de gobierno mediante 

acuerdos contractuales. Los acuerdos de franquicia pueden hacer que el 

franquiciado sea simplemente un empleado del franquiciador, dado el nivel de 

control del franquiciador sobre el franquiciado. (Sousa, Sergi y Tromboni, 2016, 

p.113)

La franquicia actualmente es una de las formas de negocio de más veloz 

desarrollo en el mundo, y un rico campo para estudios de marketing y otras áreas 

relevantes, como la economía, el derecho, la gestión, las finanzas y el 

emprendimiento, debido a sus variadas posibilidades en cuanto a formatos de 

gobernanza y comportamientos interorganizacionales. El éxito del sistema de 

franquicia depende del desempeño de los comportamientos interorganizacionales 

en la díada franquiciador-franquiciado a lo largo del tiempo (Varotto y Gomes, 2016, 

p.602).

Las organizaciones más  involucradas en franquicias generalmente tienen una 

marca identificable e importante que está en el corazón del negocio de la red. Así, 

los franquiciados de las unidades, todos idénticos, deben hacer dos tipos de 

esfuerzo. Un primer esfuerzo para maximizar las ventas de sus unidades y un 

segundo esfuerzo para mantener y desarrollar la reputación de la marca común a 

toda la red. […] Además del esfuerzo de venta, se espera que el franquiciado 

ofrezca un segundo tipo de esfuerzo enfocado a mantener la imagen de la marca. 

Este esfuerzo se refleja en datos no financieros centrados en elementos 

estratégicos relacionados con la calidad y conformidad de productos y servicios 

brindados por el franquiciado, el cumplimiento del concepto de marca (diseño y 

mantenimiento del punto de venta, surtido, servicio postventa, recepción de 
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clientes, etc.) y el grado de satisfacción del cliente. (Chakroun y Chebbi, 2018, p. 

73) 

En consecuencia en el Perú las franquicias han ido en aumento de manera 

favorable, pues de acuerdo al último censo de INEI realizado entre octubre y 

diciembre del 2017 en convenio con Mincetur donde se han encontrado 196 marcas 

de franquicias que operan de los cuales 102 son peruanos y 94 son del exterior, el 

24 % de estas franquicias representa al sector gastronómico, el 15% pertenece al 

sector moda, 12% representa a salud y estética y por último el 7% está concentrado 

en fast food. De estas 102 marcas peruanas que representan a 783 locales el 88% 

están en el Perú y el 12% operando fuera del país. (Céspedes y Cornelio, 2019, 

p.22)

 Por lo tanto el uso cada vez más común de la franquicia como forma de 

expansión empresarial revela la importancia de este formato para las economías 

de los países. Dado que este formato favorece el desarrollo de marcas bajo las 

cuales los franquiciadores y franquiciados ofrecen productos en un mercado que 

cada vez es más competitivo, esta fusión bajo la misma marca contribuye a la 

formación de grandes redes por consiguiente  estas redes permiten una ventaja 

competitiva, principalmente contra el comercio independiente. (Villanueva y 

Villegas, 2017, p. 21)  

Por otra parte la franquicia es un acuerdo por un tiempo que puede ser por 

tiempo indefinido o definido donde el poseedor de la marca registrada, es decir el 

franquiciador, otorga al franquiciado, el derecho de trabajar con esta marca, con la 

finalidad de vender o fabricar un servicio o producto, donde ambas empresas son 

independientes, pero económicamente interdependientes. Esta empresa abarca 

franquicias de diversas dimensiones, brindando una gran diversidad servicios y 

productos en negocios nacionales e internacionales. (Gaytan y Flores, 2018, p.23) 

Con respecto a la base del sistema de franquicia es la relación franquiciador-

franquiciado, que se forma mediante acuerdos entre ambas partes. La franquicia 

puede ser considerada como una forma de estrategia cooperativa una vez que su 
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adopción permite la adquisición de conocimientos y minimiza los riesgos 

involucrados en este tipo de negocios, lo que implica recursos tangibles e 

intangibles tanto para el franquiciante como para el franquiciado, por ejemplo, 

apoyo financiero y de marketing, formación y ventas (productos o servicios). 

(Magalhães, Resende y Esteves, 2016, p.140) 

En otras palabras la franquicia se ha transformado en un formato global, para 

hacer negocios en una serie de industrias. La franquicia es una forma de concesión 

de licencias de la cual una empresa matriz, el franquiciador, otorga al franquiciado, 

el derecho a hacer comercio de una manera prescrita. Las micro y medianas 

empresas han utilizado este método para propagar su negocio durante más de 100 

años. Los investigadores informan que la franquicia se ha transformado en una 

forma popular para el crecimiento nacional e internacional de las empresas. 

(Serrano y Desislava 2018, p. 93) 

De lo anterior se puede afirmar que el formato de franquicias es un sistema 

de negociación actual que genera ganancias aquellos que intervienen en el canal 

de distribución como; intermediarios, mayoristas, minoristas y los fabricantes. Así, 

podemos actualizar del sistema comercial donde se ejecuta. […] En su mayoría, las 

empresas en el formato de franquicia tienden a perdurar mucho más  que otras 

empresas comerciales, ya que se negocia un formato empresarial anteriormente 

aprobado. Dando como resultado que las empresas perduren y tengan más 

estabilidad en el mercado. (Ludeña y Mora, 2017, p.29)  

La franquicia plantea y recomienda un modelo de negocios que ha alcanzado 

un alto grado de desarrollo en diversos países, se ha convertido en uno de los 

“pilares” de la globalización, y ofrece ventajas competitivas muy por encima de otra 

clase de negocios de carácter individual, garantizando con mayor eficiencia el éxito 

de la inversión desde un principio. (Cortez, 2015, p.12) 

El contrato de franquicia es internacional menciona  la medida en la  que 

sostiene  la existencia de un componente extranjero importante, que por lo general 

es el franquiciante, ya sea natural o persona jurídica, poseedor de los derechos de 



10 

una marca comercial y quien ofrece dichos derechos para que puedan ser utilizados 

en la estructura de establecimientos de comercio durante un tiempo y en un lugar 

determinado, donde existe una contraprestación financiera a cargo del inversionista 

franquiciado. Ello hace que el convenio de franquicia internacional sea un contrato 

de aceptación, pues frecuentemente las cláusulas las establece  el franquiciante, y 

el franquiciado es quien se adapta a éste, aceptando las cláusulas del contrato. 

(Insignares 2015, p.28) 

La Franquicia es un método rápido y grandioso con el fin de  hacer negocios 

en todo el mundo, con el cual se tiene la coyuntura y motivo de poder tener tu propio 

negocio. En otras palabras, siempre se tendrá un soporte del franquiciador elegido, 

también se contará con la ventaja de tener el soporte en las áreas administrativas, 

de promoción, de planeamiento, marketing, equipamiento y expansión de locales, 

sistema de ventas y de compras. A través de una franquicia se puede conseguir la 

recompensa de ser el propietario del negocio y la vez ser operario y elemento de 

una familia de franquicia, la cual uno mismo escogió. Se conseguirá mucha 

experiencia en este negocio a través del franquiciador con su adiestramiento y 

sistema de soporte con el cual se contará para el desarrollo de la nueva 

franquicia.(Cortez 2019, p.20) 

Podríamos resumir a continuación que gracias al aumento de la  las 

franquicias  fue un aun aumento significativo del comercio internacional, la 

franquicia en Tailandia está experimentando un ritmo de crecimiento importante, 

que tiene como base el desarrollo y expansión de las PYME en Tailandia, la 

franquicia es un canal primordial para expandir el sector de las PYME. Los 

franquiciadores extranjeros y locales tienen como objetivo extender el alcance de 

sus negocios dentro de la economía tailandesa y en el marco de una planificación 

crucial para servir a la economía en general en el marco de la integración de los 

comercios de la ASEAN. Además, con la mayor amplitud de el sector de  franquicia, 

el marco regulador es un factor vital para proteger y alentar el ritmo de crecimiento 

del sector de la franquicia en Tailandia. Esta parte ofrece una breve visión general 

del marco regulatorio del sector de la franquicia tailandés. (Pornchai 2016 p.109) 
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También se considera que los franquiciados siempre ingresaron a negociación 

en una situación de evidente desventaja, con una ventaja a favor de los 

franquiciantes, quienes muestran una superioridad negociadora que no es la misma 

que la de un franquiciador . Cuando los franquiciadores negocian un contrato de 

franquicia, luchan con otros franquiciadores, por lo que en algunos casos deben 

prestar atención a los franquiciados, sin embargo, cuanto mayor sea el poder de 

negociación, mayor es el riesgo de que se vean obligados a abandonar el país del 

franquiciador es la situación más común, porque el tamaño y el poder económico 

del franquiciador muchas veces es mayor.  (Cebrián 2018 p. 615) 

Asimismo la franquicia tiene un papel importante dentro de la economía 

mundial, ya que en los países desarrollados el gran porcentaje de las ventas se 

ejecutan en lugares de franquicia y la franquicia origina un volumen de negocios 

relevante e influye en el incremento de la economía y del empleo. Del mismo modo 

las características legales de las franquicias señalan que en la mayoría de los 

países esta forma de negocio no está regulada por normas específicas de las leyes 

y en el caso de las regulaciones legales existentes que rigen la franquicia, se trata 

primordialmente del vínculo contractual entre el franquiciador y el franquiciado. 

Actualmente existen aproximadamente 30 países en el mundo que cuentan con 

leyes específicas dentro de la franquicia y existen otros países en los que la 

franquicia está regulada por otras leyes. Croacia es uno de los de los países en los 

que la franquicia no está regulada legalmente por una ley específica o por cualquier 

otra ley de franquicia. (Erceg 2016 p. 392) 

Cabe destacar que las franquicias disminuyen el riesgo para los nuevos 

inversores, ya que existen resultados y procesos de los que se pueden beneficiar. 

Estos procesos reducen los costos operativos, también procuran un adecuado 

retorno de la inversión, una publicidad sencilla, promoción de la marca y producto. 

Igualmente los otros beneficios es la integración a una red de franquicias, lo cual 

posibilita la venta y distribución del producto o servicio, la entrada a un fondo de 

innovación gratuita y la información de primera mano sobre un negocio establecido. 

Por otra parte, las franquicias ayudan en el ámbito de los costos y la organización 

de las nuevas empresas franquiciadas. ( Camacho 2016 p. 331) 
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Por lo tanto la franquicia tiene un lugar de gran relevancia en la economía 

global. La último previsión para los negocios de franquicia de la International 

Franchise Association (IFA) muestra el 2017 como un año de estable crecimiento 

para el sector de las franquicias, aún por encima del ritmo del crecimiento de el año 

2016. En su fase de puesta en marcha, que se dio en los EE.UU. a principios de 

los ochenta, la En los años 1900, esta manera de hacer negocios se utilizó para 

establecer redes nacionales. Recientemente, se ha utilizado como instrumento para 

expandir las empresas franquiciadoras a nivel internacional. por consiguiente su 

éxito se debe al hecho de que los riesgos que podrían experimentar las empresas 

es mínima si utiliza técnicas de franquicia, a diferencia que si emprende la 

"conquista" de un nuevo nicho de mercado desconocido por cuenta de la empresa. 

(Cebrián 2018 p. 609) 

De igual  importancia, el franquiciado tiene la responsabilidad de invertir en la 

ejecución de la franquicia, asumiendo los costos por cualquier construcción de la 

infraestructura, la compra de cualquier inventario, la contratación del personal, y la 

toma de responsabilidad por cualquier capital de trabajo necesario para establecer 

el negocio. El franquiciado es también quien  cuando realizar el alquiler de el equipo, 

los automóviles y la ubicación del local, asume la responsabilidad de lo que suceda 

dentro del establecimiento comercial, por lo tanto  el franquiciador se encuentra 

libre de cualquier responsabilidad por el empleado. Por ejemplo: acoso sexual entre 

trabajadores, discriminación por edad, sexo, clase social, accidentes que ocurren 

en la franquicia y remuneración de los empleados que laboren en dicho 

establecimiento. (Armstrong, Blanchard y Hoesman 2017 p.11) 

En la medida que la  franquicia es una aceptación que otorga una organización 

de autoridad como una empresa a corporación para realizar desde un inicio una 

actividad comercial rentable. Ésta empresa otorga una licencia y permite el contrato 

de arrendamiento y no instiga a la propiedad de la marca. la franquicia implica a 

dos partes, al franquiciador propietario de la empresa que vende los derechos y 

procesos comerciales a la empresa individual que adquiere la franquicia. (Grace 

2017 p. 5) 
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No obstante la franquicia social tiene los siguientes atributos relevantes. En 

primer lugar, existe un marco legal acuerdo de franquicia vinculante entre el 

franquiciador y el franquiciante bajo una marca común. En segundo lugar, el 

franquiciador replica el modelo de negocio probado, comparte su conocimiento, 

procesos y recursos, proporcionando apoyo para los socios en el manual de 

operaciones. Abarca todos los conocimientos técnicos, procedimientos y técnicas 

para para operar una entidad de franquicia, así como las cuestiones relacionados 

con el rendimiento de estándares de calidad que debe cumplir la empresa 

franquiciada. (Ziolkowska  2017 p.39) 

De este modo la franquicia en el mercado global por un lado permite a muchas 

marcas mundialmente conocidas. Con su aporte  de negocio, permite la integración, 

el aprendizaje y la aceptación de diversas costumbres y hábitos culturales, 

históricos, religiosos y de otro tipo. Los consumidores prefieren una calidad de 

producto y servicios estándar probada y esperada, sin importar dónde se 

encuentren, esperan y quieren la misma calidad que ofrecen las empresas de 

franquicias (tiendas, restaurantes, hoteles y otros) de marcas reconocidas en 

diferentes lugares. Se puede concluir que la franquicia permite la transferencia de 

conocimiento, experiencia y tecnología empresarial a un espacio ilimitado. La 

franquicia está ampliamente presente como una manera de hacer negocios a nivel 

internacional y tiene un impacto en las economías nacionales es posible que. Las 

empresas pueden utilizarlo como modelo de crecimiento estratégico a largo plazo, 

como modelo para lanzar un negocio totalmente nuevo. (Baresa, Ivanovic y 

Bogdan, 2017,p.281) 

Seguidamente el objetivo de este trabajo es examinar las nuevas empresas 

de los franquiciados desde una perspectiva empresarial, adoptando un proceso 

representativo de la iniciativa empresarial para examinar la identificación y 

evaluación de oportunidades por parte de los franquiciados y estudiar las 

circunstancias que intervienen en este proceso. Se empleó un estudio cualitativo y 

se recopilaron datos mediante entrevistas semiestructuradas con una muestra de 

franquiciados de la industria de servicios, El estudio indica que las redes sociales 
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juegan un rol importante en la identificación de oportunidades y que los objetivos 

de los franquiciados influyen en los criterios utilizados y en las actividades de 

búsqueda de información realizadas mientras se evalúan previamente  las 

oportunidades de franquicia. (Brookes, Altinay, Wang y Yeung, 2016, p.26) 

Además este artículo pretende identificar las variables que impulsan la 

decisión de la franquicia de expandirse en el extranjero. También explora el efecto 

de un conjunto de factores sobre la intensidad del proceso de internacionalización 

de las empresas franquiciadoras. Los resultados concluyen que el conocimiento de 

la marca del franquiciador tiene un rol primordial en la decisión de transformarse en 

una cadena global de franquicias. Además, la experiencia en franquicia, la 

orientación al negocio (producto versus servicio), el ratio de franquicia internacional 

y el tamaño de la corporación tienen un efecto importante en la intensidad del 

proceso de internacionalización que persiguen los franquiciadores. (Baena, 2018, 

p.202)

De este modo los franquiciadores buscan maximizar el valor de la empresa 

mediante la gestión de inversiones tanto en activos tangibles como intangibles y en 

la combinación de empresas y puntos de venta franquiciados, pero se sabe poco 

sobre cómo responden los inversores a los cambios en estas decisiones 

estratégicas. Tienen como objetivo evaluar el impacto de estas decisiones en el 

valor del accionista dentro de los sistemas de franquicia a través de modelos de 

datos de panel. Específicamente, proporcionamos evidencia de cómo los 

inversionistas en franquicias que cotizan en bolsa evalúan tanto la estructura de 

propiedad como el énfasis de la inversión estratégica entre los activos intangibles 

(por ejemplo, la marca) y los activos tangibles, por ejemplo, la planta y la propiedad. 

(Hsu, Kaufmann, y Srinivasan, 2017, p. 350) 

Ahora bien las franquicias multimedia pueden tener un solo origen, pero con 

el tiempo se convierten en una red de trabajos creativos relacionados en varios 

formatos de medios como películas, novelas, animación y videojuegos. Esta 

investigación buscó determinar si las entidades que representan a las franquicias 

multimedia y las relaciones que contienen pueden ser representadas con precisión 

utilizando los modelos actuales y, de no ser así, cómo se puede diferenciar una 
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nueva entidad de las entidades de los modelos existentes. También examina el 

papel de los conceptos existentes a nivel de franquicia en la Web y su capacidad 

para definir propiedades y límites y Métodos Hemos contrastado el concepto de 

franquicia con la documentación oficial y las investigaciones anteriores sobre 

entidades similares (por ejemplo, FRBR Work y FRBRoo Complex Work). (Kiryakos 

y Sugimoto, 2018, p.40) 

 Cabe considerar por alguna parte las teorías con un punto de vista 

económico, la teoría de las formas plurales o el principio de escasez, explican por 

qué las empresas eligen la franquicia. La meta de este estudio es comprender los 

criterios a priori que los directivos han tenido en cuenta a la hora de adoptar esta 

estrategia y las motivaciones clave de la misma. Este estudio distingue las razones 

económicas de las motivaciones de los ejecutivos a la hora de elegir el modelo de 

franquicia y destaca la importancia de los factores no económicos en esta decisión. 

(Aguiar, Pauli, Yu y Nascimento, 2016, p.110) 

Dentro de esta perspectiva continúa búsqueda de una selección exitosa de 

franquiciados, este artículo investiga las características de los franquiciados que 

conducen a una visión general de un conjunto de habilidades favorables. Las 

unidades individuales dentro de los sistemas de cooperación vertical dependen 

unas de otras. Su fuerza mutua es decisiva para las operaciones. Para que un 

sistema encuentre socios adecuados es absolutamente vital seleccionarlos 

cuidadosamente, de acuerdo con sus características […]La investigación revela 

que los franquiciadores deben prestar atención a los conjuntos de habilidades más 

importantes y realizar las pruebas necesarias para conocer las características 

favorables antes de contratar a los franquiciados. En general, las habilidades 

sociales son las más influyentes teniendo en cuenta las habilidades sociales, las 

habilidades duras y el conocimiento local. La novedad de la investigación es que 

tiene en cuenta la selección de franquiciados nacionales e internacionales (Gaul, 

2015, p.74) 
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Asimismo el  sistemas de franquicia se componen de una estructura de 

propiedad unitaria diferente, el primer modelo del autor es el de los sistemas que 

están totalmente franquiciados, que son menos numerosos que los que tienen la 

propiedad unitaria del franquiciador (soportados). A continuación, puesto que la 

teoría de la acción colectiva predice que más participantes en un espacio 

conducirán a menos acción colectiva, el autor predice que los sistemas de 

franquicia con mayor número de unidades presionarán menos que aquellos con 

menor número de unidades Este documento utiliza tanto un nuevo conjunto de 

datos como un nuevo contexto para estudiar la acción colectiva. Investigaciones 

anteriores han utilizado un contexto de estructura industrial para modelar el nivel 

de cabildeo y acción colectiva, mientras que la investigación actual utiliza una lógica 

análoga, pero en el contexto de los sistemas de franquicias. (Brown, 2018, p.2357) 

Mejor aún para una red de franquicias de moda en mercados emergentes 

viene acompañado de grandes distancias geográficas. Además, operar una red de 

franquicias incluye la gestión de diferentes enfoques como franquiciador; los 

gerentes de franquicias y tiendas de franquicias toman posiciones importantes en 

las ejecuciones operativas, pero todas a diferentes niveles Con el fin de asegurar 

la realización y el mantenimiento de una imagen de marca y experiencia definitiva, 

el franquiciador establece los estándares de la marca. Este artículo investiga cómo 

las empresas internacionales de moda pueden implementar y asegurar los 

estándares y cualidades de marca entre sus redes de franquicias en los mercados 

emergentes y la implementación de estándares de marca, asegurando la calidad y 

el control, así como los retos en el funcionamiento de las tiendas de franquicias. 

(Bobek, Maier-Kros, PhD y Horvat, 2019, p. 359) 

Particularmente se utiliza como modelo de negocio, la franquicia aporta en 

gran medida al (PIB). Un modelo que prediga el éxito o el fracaso del franquiciador 

es, por lo tanto, necesario para garantizar la sostenibilidad económica. En este 

estudio, dicho modelo se desarrolló aplicando la regresión de Lasso a una muestra 

de franquicias que operan entre 2002 y 2013. Para las franquicias con mayor 

probabilidad de supervivencia, los honorarios de franquicia y la proporción de 

puntos de venta propiedad de la empresa con respecto a los puntos de venta 
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franquiciados se adaptaron a la edad de la franquicia. Las franquicias que 

sobrevivieron fueron aquellas que abrieron puntos de venta franquiciados a un ritmo 

sostenible, incrementaron la cuota de franquicia a medida que aumentaban los 

activos intangibles y gestionaron eficazmente la rentabilidad y la eficiencia. 

(Calderon-Monge, Pastor-Sanz, y Huerta-Zavala, 2017, p.1419) 

Franquicia 

Según Camacho (2016) las franquicias disminuyen el riesgo para los inversionistas 

ya que existen procedimientos y resultados específicos de los que se puede sacar 

provecho. Estos procedimientos reducen los costos operativos, además de otorgar 

un buen regreso de lo invertido y una factible promoción y publicidad del producto. 

Algunos de los otros beneficios son la membresía a un grupo o red de franquicias, 

lo que posibilita el comercio y distribución del producto o servicio, el ingreso a un 

grupo de innovación e información de primera mano sobre un negocio constituido. 

Asimismo Wanjiku (2017) una franquicia es una aprobación concedida por una 

empresa establecida a cualquier individuo o empresa para colaborar en la actividad 

rentable elegida. Se otorga un permiso que permite el acceso a la marca registrada 

del propietario, por lo que, la tarifa de la licencia generalmente se paga, ya que es 

un contrato de arrendamiento. La franquicia compromete a dos partes, el 

propietario, el franquiciador o la empresa que vende los derechos comerciales y el 

franquiciado, el individuo o la organización que compra la franquicia. 

Por otro lado Bensaid (2016) la franquicia es un método eficaz para desarrollar 

puntos de venta rápidamente sin proporcionar capital. Los franquiciados apoyan 

con todos los gastos materiales para abrir estos puntos de venta y permitir así la 

expansión de la marca a un menor costo y de forma más rápida,  es muy importante 

para crecer lo más rápido posible mediante la adquisición de muchas unidades. De 

hecho, será aún más difícil para que nuevos jugadores entren en el mercado y se 

enfrenten a una marca que tiene un gran número de puntos de venta y al mismo 

tiempo está ganando notoriedad. 
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Asimismo Murtithi (2018) señala: La franquicia ofrece incentivos para el 

control de la ubicación geográfica, el conocimiento de los mercados locales y la 

supervisión de los costes. Existen dos categorías principales de franquicias que son 

el método más comúnmente utilizado, ya que este último se limita a la utilización 

de marcas sin que el franquiciador cuente con un sistema de gestión de la 

corporación. 

Elementos de una Franquicia 

Cuervo (2005) indica:  

La disciplina que investigó la franquicia, en su crecimiento simultáneo 

ha detectado varias modalidades de franquicias, y ha mostrado 

diversas calificaciones. Se tiene que tener en cuenta que este sistema 

ha sido acoplado por las organizaciones para incrementar su red de 

distribución o de comercialización ya sea de productos o servicios, por 

lo que, el avance de este tipo de emprendimientos organizacionales 

van más allá de los límites de un país u otro. (p. 12) 

En esa misma línea Quiroga (2012) señala:  Según las investigaciones  de las 

diversas definiciones incluidas en varias normativas, costumbres certificadas y 

aceptaciones mostradas por autoridades en la materia, los cuales también fueron 

objeto de investigación, se localizaron diferentes elementos objetivos del contrato 

de franquicia. (p. 7) 

Segun Silvana (2016) nos dice: 

El contrato de franquicia nundial es uno de los contratos más 

importantes de colaboración empresarial en el desarrollo del mundo 

empresarial actual, ya que permite a los franquiciadores llevar sus 

modelos de negocio a otros países sin una alta inversión, y por otro 

lado, permite a los franquiciados invertir en un negocio, cuya 

probabilidad de éxito encuentra apoyo en la propiedad intelectual 

licenciada por el franquiciador. (p. 65) 

Licencia de Marca   

Carrasquilla y Álvarez (2017) sostienen: 
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La trascendencia de una marca para el sistema de franquicia consiste 

en que, por ella, el cliente o consumidor identifica al producto o 

servicio y puede diferenciar lo otros productos o servicios que son 

idénticos o similares a ellos. (p. 54) Asimismo, Carrasquilla y Álvarez 

(2017) agregaron: Estando que la marca en componente primordial 

en el sistema de franquicia, el cual es otorgado a través de una 

licencia, el franquiciador aun cuenta con derecho de condiciones 

sobre ella (...). (p. 54)     

Por otro lado, Cuervo (2005) manifiesta: 

(...) el franquiciante es titular de la marca ya sea de un producto o 

servicio, por lo que los consumidores o clientes son cautivados por 

dicha marca de prestigio y renombre; el franquiciado no sólo utiliza el 

nombre de la marca sino también sus símbolos y signos propios, 

además de un conjunto de normas que tendrá que emplear el 

franquiciado. (p. 14) 

Bajo ese mismo contexto Quiroga (2012) indicó: El franquiciador es poseedor 

de una marca, por medio de un contrato,  donde el citado entrega al franquiciado la 

legalidad de usar su marca, así como utilizar los signos y símbolos distintivos de la 

marca. (p. 20)   

Por lo que, según Wingrove y  Urban (2017) señalaron: Construir un fuerte 

valor de marca es vital para la franquicia, basada en la relación entre la del 

franquiciador y la del franquiciado donde es esencial co-promocionar el valor de la 

marca. (p. 4) 

Así mismo, Dant y Jin (2016) en su estudio comparó: 

Las percepciones de marca de los consumidores en los cinco países 

BRICS. Realizamos una comparación internacional de cómo dos 

marcas de franquicias globales con sede en Estados Unidos en la 

industria de restaurantes de fast food, son percibidas por los 

consumidores locales en un mercado anfitrión. El índice de distancia 
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cultural, extraído de la tipología cultural de Hofstede, se utiliza para 

examinar las influencias culturales en el desarrollo de las 

percepciones de marca. (p. 196) 

Transferencia de Know How 

Cuervo (2005) señala:  

El franquiciador tiene el deber de orientar al franquiciado poniendo en 

práctica la administración, manejo, estructura y organización del 

negocio y el franquiciado deberá cumplirlas, lo que logrará una 

homogeneidad en el producto y la prestistacion del mismo.(p. 14)   

Asimismo, Apolin (2017) preciso: Este es un contrato distinto e innominado, 

en el cual el franquiciante conviene con el franquiciado el otorgar conocimiento 

tecnológico o industrial, el cual se encuentra constituido por fórmulas, secretos de 

fabricación, etc. (p. 20).  

Por su parte,  Carrasquilla y Álvarez (2017) agregaron: 

Uno de los requisitos básicos en el sistema de franquicias en la 

transmisión del Know How que se da entre el franquiciador y el 

franquiciado, este es un bien intangible y un conocimiento de algo (...). 

Su característica principal es que se encuentra compuesta por 

procedimien, prácticas y reglas que originan una ventajosa y creciente 

explotación del sistema de modelo de negocio creado.(p. 59)   

Además Pratt y Barrett (2018) mencionaron que: 

Este artículo proporciona una visión general del panorama legal y las 

mejores prácticas relacionadas a considerar cuando se expande un 

negocio de franquicia en el Reino Unido. En éste país existe una 

política flexible de puertas abiertas para aquellos que establecen 

negocios o se expanden en el país. Cualquier empresa de propiedad 

extranjera o gestionada por extranjeros recibe el mismo trato que una 

empresa de propiedad o gestionada por el Reino Unido y está sujeta 

a las mismas normas. (p. 22) 
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Regalías o Canon 

Cuervo (2005) indica: Esta es la forma de contraprestación que hay entre el 

franquiciatario y el franquiciado, por otorgar los servicios, asistencia, marcas, etc, 

el cual se dará durante la vigencia de este contrato oneroso.(p. 14)  

Por su parte, Apolin (2017) expresó: 

Al celebrar el contrato de franquicia el franquiciado realizara un pago 

al franquiciatario, (...) el cual se denomina Initial fee en inglés (derecho 

de entrada); por lo que se desprende que el derecho por ingresar al 

sistema de franquicia, esta contraprestación económica lo efectúa el 

el franquiciado a favor del franquiciatario. (p. 21) 

Por otro lado, Castellanos (2006) indica: 

Da al sistema de franquicia uno de sus componentes más notables, la 

que es ser un contrato oneroso; así bien, el canon o regalía es   una 

contraprestación que se da por el pago, usualmente mensual, que 

entrega el franquiciado al franquiciante, mientras dure el contrato, por 

la explotación de la franquicia. (p. 111) 

Confidencialidad 

Cuervo (2005) indica: Al conta el franquiciado con información vital y privada del 

franquiciante, se genera dentro del contrato una obligación de secreto, el cual se 

posterga tiempo después de la culminación del contrato.(p. 14).  

De igual forma Apolin (2017) explicó: 

Por el tipo de sistema el franquiciante da acceso a información 

relevante del modelo de negocio, por lo que dentro del contrato se 

estipula cláusulas donde el franquiciado se encuentra prohibido de 

otorgar información a terceros. Además, esta reserva se extenderá 

por un periodo más al término del contrato. (p. 22)   

Segun Wisuttisak y Binh, (2016) Nos mencionaron que: 
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Tailandia es un sector económico de rápido crecimiento que se ve 

potencialmente ampliado por la inminente integración del mercado de 

la ASEAN en 2015. Esto lleva a una consideración significativa del 

entorno reglamentario y comercial Por lo tanto, este documento 

pretende explorar el actual entorno normativo y comercial tailandés 

para la franquicia en relación con el mercado único de la ASEAN. El 

documento presenta un problema difícil: la falta de una ley específica 

para las franquicias en Tailandia. El documento concluye con 

recomendaciones de que debería haber una regulación unificada que 

ayude a facilitar el desarrollo del sector de la franquicia en Tailandia. 

(p. 107) 

Territorio 

Según Cuervo (2005): Es la delimitación del territorio a favor del franquiciado, 

donde emplea y ejecutará el sistema de franquicia obtenido. Este ámbito puede ser 

primordial para el éxito de la operación dentro de una franquicia. (p. 14)  

Asimismo, Apolin (2017) explicó: Dentro de un contrato o sistema de 

franquicia, se delimita un territorio o sector a favor del franquiciado, donde éste 

desarrolla su negocio en el lugar indicado, el cual podría garantizar el éxito de dicho 

negocio. (p. 21) 

Por su parte Castellanos (2006) manifiesta: Se trata del ámbito territorial o 

ubicación pactado dentro del contrato, donde el franquiciado desarrollara las 

actividades previstas para su negocio y dentro de las estipulaciones contractuales. 

(p. 112) 

Asistencia del franquiciante al franquiciado 

Cuervo (2005) manifiesta: 

Esta puede estar señalada o suministrada en un manual operativo, 

ello dependerá los términos contractuales estipulados, incluso 

pudiendo generarse un centro de servicio y asistencia para los 
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franquiciados de esta cadena, allí se brinda asesoría del entorno, 

prácticas o solo compras. (p. 14)  

De igual forma, Castellanos (2006) señaló: 

Este componente al igual que el know how, diferencia al contrato de 

franquicia de otros tipos de contratos; este se materializa usualmente 

por los formatos o manuales de operación, los cuales son unos 

documentos que estandariza la operación de una franquicia, ya que 

este tiene información de la organización de esta franquicia como lo 

es la contabilidad, producción, publicidad, recursos humanos, 

promoción y mantenimiento. (p. 112) 

Tipos de Franquicia 

Whelan (2002) describió:  En contexto y dentro de la realidad la tipología acerca de 

las franquicias no son únicas ni precisas, al contrario y de igual forma que en otros 

campos del sistema, no existe consenso al respecto. Por lo que, usualmente se 

enumeran los tipos más enunciados por autores que tratan el tema. (p. 25)  

La franquicia de distribución 

Emerson (2015) señaló: 

El objeto de la franquicia de distribución es distribuir los productos 

fabricados u ordenados para el franquiciador, y luego venderlos a 

través de su red de franquicias. Esto se hace bajo un único nombre 

comercial que identifica a la red y garantiza el mismo "savoir-faire" o 

saber hacer. Los sistemas de franquicias de distribución son los más 

utilizados en las áreas de mobiliario, textil, y "hágalo usted mismo". 

(p.330) 

Asimismo, Whelan (2002) indica: “El franquiciante ejerce como seleccionador de 

productos, de fabricación para ser distribuidos por la red de franquiciados.” (p. 26). 
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Por otro lado, Carrasquilla y Álvarez (2017) mencionan que: El objetivo de 

este tipo de franquicia es la distribución de productos, donde el destinatario es el 

consumidor final. Este tipo de franquicia es el único que conforma un sistema de 

distribución. (p. 31). 

Apolin (2017) explicó:  “El franquiciante no fabrica el producto, pero se dedica 

netamente a comercializar el producto, en su mayoría proveniente de varios 

fabricantes. El franquiciante dirige y organiza el comercio de los productos mediante 

una red de negocios franquiciados”. (p. 14)     

Gamir y Méndez (2017) indica: 

Asimismo, los actuales cambios que afectan a los sistemas de 

distribución, junto con el comportamiento de los consumidores, han 

dado lugar a una modernización de las estrategias comerciales, que 

afectan tanto a las relaciones mutuas y a los patrones de localización. 

Desde este punto de vista, las franquicias pueden considerarse como 

una respuesta a las nuevas condiciones dominantes, acercando las 

operaciones de los comercios. 

La franquicia de Servicios 

Sydow ( 2008 ) indica: 

Con el rápido aumento del número de sistemas de franquicias y 

puntos de venta, en particular en el entorno de los servicios que 

requieren una operación altamente descentralizada en múltiples 

sitios, la gerencia está en necesidad desesperada de un conocimiento 

basado en la investigación sobre no sólo cuándo optar por la 

franquicia como una estrategia adecuada, sino también cómo 

gestionar los sistemas de franquicia. En el pasado, la investigación 

sobre la franquicia,, se ha concentrado en gran medida en la cuestión 

de cuándo preferir franquicia sobre otras alternativas organizativas 

como las filiales propias. (p. 2) 

Emerson (2015) manifiesta: 
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“El sistema de franquicia de servicios ofrece un servicio bajo el 

nombre comercial, la marca o la propia marca del franquiciador que 

luego se lleva a cabo de acuerdo con las instrucciones del 

franquiciador. En este tipo de red de franquicias, el know-how es aún 

más importante, lo que implica una fuerte colaboración entre las 

partes. Las inversiones en publicidad aquí son sustanciales. Este tipo 

de sistema de franquicia se utiliza normalmente en sectores 

económicos como el del restaurantes, el automóvil o el camión, 

alquiler, transporte de bienes, limpieza y muerte, trabajo temporal, y 

la planificación de la boda”. (p. 331) 

Sobre el tema , Whelan (2002) precisa: Esta franquicia es la más empleado 

en la actualidad, en éste ámbito se brinda una fórmula única y particular al brindar 

servicio a los consumidores, bajo un formato probado y experimentado en otros 

mercados. (p. 26).   

Asimismo, Carrasquilla y Álvarez (2017) mencionaron: 

Para la presente modalidad, el franquiciado emplea idénticos servicios 

utilizados por el franquiciador, siguiendo los mismos pasos para cada 

uno de los procesos y utilizando siempre los rótulos distintivos de la 

marca. Es común hallar venta de algún producto en este tipo de 

franquicias, sin embargo para este caso la venta de productos solo 

serán complementarios a las actividades desarrolladas por el 

franquiciado. (p. 31)     

Además, Apolin (2017) señaló: 

Para la Franquicia de Servicio el objetivo principal no es a venta de un 

producto físico, sino más bien un servicio o conjunto de ellos. En este 

caso el franquiciante entrega o transfiere un “saber que hacer” o 

conocimientos como la licencia de marca, siendo lo más importante la 

entrega o transferencia de una tecnología d gestion comercial. (p. 13). 

La franquicia de producción o Industrial 
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Emerson (2015) indica: 

“El sistema de franquicia de producción, también conocido como 

franquicia industrial, ocurre cuando el franquiciado fabrica los 

productos él mismo, pero de acuerdo con las instrucciones del 

franquiciador. Estos productos se venden, a cambio de una regalía, 

bajo la marca del franquiciador. Sin embargo, lo más frecuente es que 

el franquiciado revenda los productos al franquiciador, quien a su vez 

los distribuye al público”. (p. 332) 

En esa línea, Carrasquilla y Álvarez (2017) describieron que: Para este tipo 

de franquicias, el franquiciador cede los derechos o autoriza a terceros fabricar sus 

productos. (p. 31). 

 Además, Apolin (2017) precisa: 

Para este tipo de franquicia se involucra la fabricación de productos. 

En este caso el franquiciante es poseedor de una marca, como de los 

procesos de fabricación además de fórmulas exclusivas para la 

elaboración de los mismos, el cual entrega o cede a otro fabricante 

para que de igual forma lo pueda producir. Para ello, el franquiciante 

debe proteger la marca y las fórmulas de fabricación antes de ser 

transferidas al  franquiciador. Para este caso, se debe tener en cuenta 

que el franquiciador obtiene la exclusividad en una zona determinada. 

(p. 14) 

Velentzas y Broni (2013)  manifiestan 

En la franquicia industrial el franquiciador brinda al franquiciado la 

licencia para fabricar o modificar determinados productos según las 

instrucciones del primero y luego venderlos en el comercio del 

franquiciador. Ejemplos típicos de esto son los casos de servicios de 

embotellado y venta de bebidas no alcohólicas como: Coca-Cola, 

Schweppes y Seven-Up (p. 767) 

La Franquicia Comercial 



27 

Fredrinks y Pennink, (2006)  indican: 

Por otro lado la franquicia comercial permite a otros replicar el modelo 

de negocio específico utilizando el sistema y la marca, a cambio el 

franquiciado está obligado a cumplir con los estándares de calidad y 

estadísticas de ventas. Con el fin de aumentar la producción y el 

alcance de desarrollo económico en los países. (p. 69) 

Master Franquicia   

Apolin (2017) manifiesta: 

Este se evidencia cuando se entrega el derecho de establecer y 

operar unidades de franquicia en un determinado lugar, que 

usualmente es un país, el cual podrá ser por el franquiciado o por 

quien este designe como subfranquiciados en diversas localidades. 

De esta manera la Master franquicia (franquiciado maestro), 

subfranquicia unidades del sistema ya sea de forma individual o 

regional, según la aprobación del franquiciante original. (p. 15)   

Plazas (2010) indica: 

Asimismo las máster franquicias son acuerdos donde un franquiciador 

brinda los derechos característicos de una franquicia para un 

designado estado a un individuo físico o jurídico. Éste acuerdo de 

Master Franquicia se suele utilizar en el entorno del crecimiento 

internacional de la franquicia aunque no es característico del mismo. 

(p. 84) 

Lozada, Hunter y Kritz (2002) 

En la máster franquicia, el franquiciador tiene la capacidad de abrir 

numerosos locales de franquicia, llamadas sub-franquicias. La 

subfranquicia es un tipo importante de franquicia de unidades 

múltiples en la que a algunos franquiciados se les concede el derecho 

a instaurar un número mínimo de subfranquicias dentro de un lugar 

exclusivo y sobre un período de tiempo específico. (p. 17) 
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Franquicia Social 

Nirali, Mwende y Wanderi  (2016) indican: 

La franquicia social se ha utilizado para promover las relaciones 

públicas en el sector privado, con el fin de aumentar el acceso y la 

calidad de las servicios. Las intervenciones también utilizadas por los 

franquiciadores, tales como la capacitación, la supervisión de apoyo y 

las ayudas de trabajo,  aumentan la calidad de la prestación de 

servicios. (p. 2) 

Sectores de Franquicia 

Franquicia de Alimentos 

Según Bailey (2019) indicó: 

"Sin duda, las franquicias de alimentos son los negocios más visibles 

de las franquicias. Cuando la gente piensa en franquiciar, las 

franquicias de alimentos son casi siempre lo primero que se piensa. 

Además, un gran número de posibles franquiciados de hoy en día 

comienzan su búsqueda general de la franquicia adecuada con 

oportunidades de franquicia en el segmento de la alimentación".(párr. 

1). 

Además Bailey (2019) dijo: 

“Todo el mundo necesita comer. Por lo tanto, las franquicias de 

alimentos siempre estarán de moda. Desde camiones y quioscos de 

alimentos hasta restaurantes de servicio completo y todo lo demás, la 

industria de las franquicias de alimentos también ofrece a los posibles 

franquiciados una amplia variedad de formas de perseguir sus 

objetivos comerciales, además de su constante demanda”. (párr. 2) 

Franquicias de Salud y Belleza 

Bailey (2019) expresa que: 

Las franquicias de salud y belleza cubren una extensa gama de 

productos que influyen en el bienestar de los clientes (salud / 

bienestar) y verse mejor (belleza). Las empresas, tanto franquicias 
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como no, dentro de este campo de servicio también se conocen como 

la industria de servicios de cuidado personal. Estados Unidos es el 

mercado de belleza y cuidado personal más grande del mundo. (párr. 

1) 

Daniells (2019) expresa que: 

 El éxito del franquiciador está vinculado al éxito de la franquicia: cada 

franquiciador quiere que sus franquiciados tengan éxito para que ellos 

también puedan tener éxito. Esta asociación incluye soporte para 

capacitación, ventas y marketing, y recursos tecnológicos. Los 

franquiciadores de área local están disponibles antes, durante y 

después de la apertura de su franquicia de belleza, para ayudarlo 

cuando lo necesite. Ir solo es una propuesta aterradora a veces, y una 

franquicia brinda seguridad y confianza en un método probado. (párr. 

4) 

Según Daniells (2019) indica: 

Las franquicias de estética y belleza en España están conformadas 

por peluquerías y centros de depilación. Tienen una transformación 

constante y un futuro muy atractivo. En los últimos años, la ampliación 

de las franquicias de belleza han sido reconocidas por el crecimiento 

de la demanda de imagen personal, el bajo costo de la inversión y que 

ya no es necesario un local de grandes dimensiones. Otro punto 

atractivo del sector de las franquicias de estética y belleza, es la 

modernización del sector y los especialistas que trabajan en ellas que 

incorporan constantemente nuevos tratamientos como, fototerapia y 

lipoeliminación. (p. 62)     

Franquicias de Empleo y Personal 

Bailey (2018) expresa: 

Las franquicias de empleo y personal comúnmente tienen sistemas 

de software patentados que ayudan a sus franquiciados a administrar 

sus negocios de manera eficiente, además de ser un recurso valioso 
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para mantenerse a la vanguardia en términos de hacia dónde se 

dirigen las tendencias comerciales. (párr. 5) 

Bailey (2018) expresa: 

Los franquiciados son los principales encargados de garantizar que 

se cumplan con las leyes estatales y federales que son aplicadas a la 

operación de una franquicia de servicios de personal , incluidas, por 

ejemplo, la discriminación, empleo y acoso sexual. Además, algunos 

estados requieren la licencia y / o la vinculación de las agencias en 

este campo junto con los consultores de las agencias. (párr. 5) 

Mahei, R. (2011) indica: 

La franquicia de servicios es la oportunidad de negocio clave de la 

franquicia. Hoy en día, las empresas en su mayoría buscan asistencia 

externa de los proveedores de servicios de empresa a empresa para 

la gestión de sus estrategias con el fin de aumentar la productividad 

de sus equipos de ventas. Hay todo tipo de oportunidades de 

franquicia en este sector. Las oportunidades de franquicia en este 

sector incluyen franquicia de consultoría, franquicia de trabajo, RRHH 

y colocación, servicios de diseño, servicios de educación y formación 

y servicios de empleo. (p. 7). 

Franquicias del Café 

Guillory (2016) expresa que: 

Las franquicias de café no son exclusivamente sobre café. Hay 

pasteles, sándwiches, cajas de bistro, productos y más para vender. 

Además, la gente con gusto comprará estas ventas adicionales para 

satisfacer a los golosos o lucir algún botín. En otras palabras, una 

cafetería es una fuente de dinero por razones que van más allá de las 

tazas de café básicas. (párr. 6) 

Guillory (2018) expresa que: 
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Los recorridos son difíciles. Debe tener un flujo de trabajo eficiente 

para que puedan contribuir a la experiencia de la persona con su 

marca. Muchas franquicias que tienen tiendas con acceso directo 

tienen un modelo operativo para satisfacer este enfoque. Si está 

considerando ofrecer una transmisión, revise cómo la franquicia 

ejecuta esta función para asegurarse de que es algo que desea 

ofrecer. ( párr. 8). 

Franquicias Fitness 

Murray, C. (2019) expresa que: 

Las franquicias de gimnasios y gimnasios representan alrededor de $ 

4 mil millones de ingresos anuales de la industria general de 

gimnasios, clubes de salud y gimnasios, que se estima en $ 34 mil 

millones. Esa es una fuente de ingresos masiva y tampoco muestra 

signos de contracción, ya que las franquicias son una parte importante 

del mercado. (párr. 8) 

Bailey, R. (2018) expresa que: 

Fitness es una de las partes que obtuvo un rápido crecimiento en el 

ámbito de las franquicias, y tiene un reclamo legítimo de ser llamado 

el de más rápido crecimiento. Los cuatro primeros lugares fueron 

ocupados por franquicias de fitness o relacionadas con el fitness. 

(párr. 2) 

Franquicias del Deporte 

Guillory, S. (2015) expresa que: 

Estrechamente conectadas con las franquicias de fitness, las 

franquicias deportivas ofrecen a los consumidores la capacidad de 

mantenerse activos de manera estructurada. Hay millones de 

personas que aman los deportes, y aquellos que buscan trabajar en 

este campo podrían beneficiarse de la mayor cantidad de 

oportunidades de franquicias, incluidas algunas en áreas que son 

sorprendentes a primera vista. (párr. 1) 
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Bailey, R. (2015) expresa que: 

El deporte es un gran negocio, por lo que no debería sorprendernos 

que las franquicias de fitness y deportes se extiendan mucho más allá 

del campo de juego. Puede que estas dos franquicias siguientes no 

sean franquicias deportivas o deportivas tradicionales, pero 

representan conceptos empresariales integrales que fomentan el 

desarrollo de la industria.(párr. 13) 
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III. METODOLOGÍA
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3.1 Tipo de estudio y diseño de Investigación 

El presente estudio fue tipo Aplicada, donde el investigador Baena (2017) señaló 

que una inestigación es de este tipo cuando su finalidad es estudiar una 

problemática conducida a la acción. Si podemos realizar bien la investigación 

aplicada, entonces la investigación proporcionará nuevos casos para que podamos 

creer que los hechos descubiertos y la información más reciente pueden ser útiles 

y valiosos para la teoría. (p. 18) Esta investigación es de este tipo porque busca 

ampliar el conocimiento sobre las variables de elementos, tipos y sectores de 

franquicias con el fin de analizar las circunstancias que la institución o entidad 

pueda vivir. Una vez más, estas sugerencias pueden adaptarse a las cuestiones 

planteadas.  

La investigación realizada fue de enfoque Cualitativo, se ha utilizado 

publicaciones académicas como fuentes de información para poder determinar una 

salida a la problemática encontrada, “la clave del trabajo cualitativo es aprender de 

los informantes, no controlarlos o manipularlos” (Walle, 2015, p. 139). “Como 

mínimo, cualquier referencia a la investigación cualitativa evoca imágenes de 

diversas perspectivas, técnicas y estilos de presentación. La etnografía, el análisis 

narrativo, la observación participante, la deconstrucción y las entrevistas de grupos 

focales, por nombrar algunas” (Prasad, 2015, p. 3). 

 El diseño utilizado es Narrativo de Tópicos, se investigó literatura que se 

encuentre de  alguna forma relacionada a nuestras variables de estudio y así poder 

analizar un conocimiento recopilado. “Todas las narrativas están enraizadas en el 

contexto y hay que tener en cuenta este arraigo para que las historias se interpreten 

de acuerdo con el conocimiento local de ese contexto” (Stephens, Loveless y 

Goodson, 2012, p. 59). “Una y otra vez, la función clave de la narrativa es la 

creación de coherencia” (Hyvärinen, Hydén y Saarenheimo, 2010, p. 1). “Una 

revisión de la literatura debe proporcionar una introducción a los últimos conceptos 

y avances en el pensamiento en el tema elegido, citando artículos relevantes, 

publicaciones y autores para sustentar la descripción” (Walliman, 2011, p. 61). 
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Asimismo, Ramos (2018) manifestó que Los estudios no experimentales son 

estudios que no manipulan deliberadamente las variables. Es decir, esta es una 

investigación donde no cambiamos intencionalmente las variables independientes. 

Lo que buscamos hacer en la investigación no experimental es estudiar el 

fenómeno que ocurre en el medio natural y luego estudiarlo. (p. 245) 

Consecuentemente, esta fue de corte, que constituye un estudio de eventos en un 

momento dado, superando así las limitaciones de tiempo. En este caso, la unidad 

de tiempo depende solo de los requisitos de las condiciones de investigación, es 

decir, el tiempo requerido para recolectar y analizar datos. (Cabrera, Bethencourt, 

González y Álvarez, 2014, p. 106) 
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Tabla 1 Matriz de categorización apriorística 

Nota: elaboración propia 

3.2 Categorías, subcategorías y matriz de categorización 

  

Categorías Subcategorías Criterio 1 Criterio 2 Criterio 3 

Elementos 
de una 

Franquicia 

Licencia de marca 
Territorio 
Transferencia de Know How 
Asistencia del Franquiciante al franquiciado 
Regalías y canon 
Confidencialidad 

Legalidad de la marca 
Delimitación geográfica 

Panorama legal  
Compromisos 

Contraprestación 
Información privada  

Identificar el bien 
Legislación local 
Política flexible 

Asistecia técnica 
Derechos 

Modelo de negocio 

Licencia 

Protección al consumidor 

Transpaso de conocimiento 

Manual de operación 

Propiedad intelectual 

Obligación de secreto 

Tipos de 
una 

Franquicia 

Social 
De distribución 
De producción o industrial 
Comercial 
Master Franquicia 

Relaciones públicas 
Red de franquicias 

Fabricación 
Desarrollo económico 

Expansión  

Calidad de servicios 
Sistema de distribución 
Compra de productos 
Estadísticas de venta 

Sub franquicias 

Desarrollo social 
Comercialización  

Transferencia de procesos 
Sistema de colaboración 

Acuerdo de derechos 

Sectores 
de una 

Franquicia 

Franquicia de Alimentos 
Franquicia de salud y belleza 
Franquicia de empleo y personal 
Franquicia del café 
Franquicia de deporte 
Franquicia de Moda 

Calidad de alimento 
Crecimiento constante 

Productividad 
Diseño franquicia 

Alianzas estratégicas 
Marketing 

Calidad de servicio 
Imegenpersonal 

Perosnal calificado 
Proceso fabricación 

Imagen 
Innovación 

Precios 
Incremento de demanda 
Realización de servicio 
Adaptación del formato 
Valoración del mercado  

Gestión en línea 
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3.3 Escenario de estudio   

Se estudiará la múltiple información recolectada de artículos, tesis y  libros que nos 

brinden información oportuna y verídica acerca de las franquicias para la realización 

de la investigación, las cuales fueron obtenidas por plataformas virtuales. 

 

3.4 Participantes  

Según los autores Noblega, Vera, Gutierrez y Otiniano (2019) mencionaron que el 

propósito de esta sección es comprender las peculiaridades de los participantes de 

la investigación, que es el proceso de su selección, y especificar los estándares 

éticos seguidos en el proceso. Por ello, los ivestigadores indicaron que se establece 

el número de participantes para describir los estándares utilizados, y luego se 

explican. (p. 22) 

La población está constituida por el total de datos encontrados en un 

conjunto de artículos, tesis y libros, nacionales e internacionales, de los cuales se 

puede utilizar e intercambiar información. Se utilizará un muestreo por 

conveniencia, no probabilístico, disponibilidad del entorno de trabajo y las 

especificaciones técnicas para el intercambio de información relacionado a los 

antecedentes. 

 

3.5 Técnicas e instrumentos de recolección de datos  

Para la recopilación de datos, se utilizó una matriz para recopilar datos, tabular 

información sobre los elementos, tipos y sectores de franquicia y se consideró los 

criterios de clasificación establecidos en la tabla de categorías. 

Para una investigación cualitativa de diseño narrativo de tópicos se realiza 

un muestreo de  artículos académicos, libros y capítulos de libros, además de la 

búsqueda de palabras clave en base de datos académicos tales como: EBSCO, 

PROQUEST, repositorio de la UCV, Google académico, etc., se considera adquirir 

información de preferencia con una antigüedad que no sea mayor a los 5 .  Por lo 

tanto, se simplifica toda la información en una tabla resumen de la documentación 

empleada, sin dejar de prescindir los principios de inclusión y los principios de 

expulsión. 
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3.6 Procedimientos 

En la presente investigación información acerca de las clasificaciones de los 

elementos, tipos y sectores, por lo que se empleó estudios virtuales, documentos, 

artículos científicos, asi como la busqueda de las pálabras claves que conlleva el 

presente estudio. Asimismo, se emplearon revisiones sistematicas de diferentes 

bases de datos académicas, como las encontradas en EBSCO, Scielo, Google 

Academico, Alicia Concitec, ProQuest, donde se consideró que las fuentes de 

recopilación de datos no tengan una antigüedad mayor a cinco años, adicional a 

ello, que la mayoria de estos estudios se encuentren en idioma ingles, portugues, 

italiano, español. 

Tabla 2 Resumen de criterios de búsqueda 

Tipo de 
document

o 

Documentos 
referidos a 

Cantidad 
Palabras clave 
de búsqueda 

Criterios 
de 

inclusión 

Criterios 
de 

exclusión 

Artícul
o 

académ
ico 

Definición 
de 

variables, 
enfoque y 

tipo de 
investigaci

ón. 

30 
Clasificación 
sistemática, 
Investigación 
cualitativa, 
Evaluación 
cualitativa. 

Investiga
ción 

Cualitati
va 

Investiga
ción 

Cuantita
tiva 

Artícul
o 

académ
ico 

Elementos 
de 

Franquicia 
20 

Franchise 
sectors, Parties 
to a franchise 
contract, etc. 

Investiga
ción 

Cualitati
va 

Investiga
ción 

Cuantita
tiva 

Artícul
o 

académ
ico 

Tipos 
de 

Franqui
cia 

20 

Tipos de 
franquicia, 
types of 

franchises, etc. 

Investiga
ción 

Cualitati
va 

Investiga
ción 

Cuantita
tiva 

Artícul
o 

académ
ico 

Sectores de 
Franquicia 

18 

Franchise 
sectors, 
franchise 

categories, etc. 

Investiga
ción 

Cualitati
va 

Investiga
ción 

Cuantita
tiva 

Nota: elaboración propia 
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3.7 Rigor científico  

Para que la presente investigación cualitativa sea confiable, el rigor debe regirse en 

los siguientes principios: la confirmabilidad, la credibilidad, la transferibilidad y la 

dependencia (Gelling, 2015, p. 46). Gelling (2015), en cuanto a la credibilidad acotó: 

“demostrar a los lectores por qué pueden confiar en los hallazgos de la 

investigación” (p. 46). Además de que estos hallazgos tengan un sentido lógico y 

coherente (Baillie, 2015, p. 37). Como se demuestra en esta investigación, al 

emplear artículos académicos, para el desarrollo de los resultados, los cuales se 

encuentran expuestos en las primordiales bases de datos de prestigio como Web 

of Science, Scopus, Scielo, entre otros. 

 

 Según Gelling (2015), la transferibilidad implica “demostrar a los lectores 

cómo los hallazgos pueden transferirse a otro entorno” (p. 46). Dicho de otra 

manera, de que haya la posibilidad de que los descubrimientos se transfieran a 

escenarios diferentes (Baillie, 2015, p. 37). De ahí la necesidad de recoger 

información de diversos autores, en diversos países, para que de esa forma, se 

pueda extrapolar descubrimientos y luego interpretar resultados que bien pueden 

ser adaptados a distintos contextos.  

 

Con respecto a la dependencia Gelling (2015) indicó que se debe “demostrar 

a los lectores que los resultados son consistentes y repetibles” (p. 46). Además de 

que la investigación se ha llevado a cabo de una manera tan confiable que puede 

ser auditada (Baillie, 2015, p. 37). Es por eso que los artículos que se tomaron en 

cuenta para esta investigación, contienen per se conclusiones que han sido 

probados por diferentes autores o pares, ya que para que cualquier artículo sea 

publicado, este antes tiene que ser revisado.  

 

En relación a el criterio de confirmabilidad Gelling (2015) dijo: “demostrar a los 

lectores que los hallazgos han surgido de las experiencias de los participantes y no, 

en la medida de lo posible, hayan sido influenciados por el investigador.” (p. 46). 

De igual modo, sin alejarse del concepto mencionado, es en este punto donde se 

da la confirmación de la posición e influencia del investigador (Baillie, 2015, p. 37). 

Por ello, sin alejarse de los hallazgos más relevantes y frecuentes, que han sido 
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encontrados en los artículos académicos, se brinda una base para futuras 

investigaciones, que puedan resolver dudas o problemas relacionados al tema, 

contribuyendo con un mayor conocimiento para el lector y la comunidad científica 

o académica en general.

3.8 Método de análisis de la información 

El análisis de datos se obtuvo a través de fuentes que trabajan con programas de 

Microsoft Office, software y Excel, lo que nos permitió obtener la data investigada 

acerca de las categorías de Franquicia de forma descriptiva, en la que estudiamos 

su desarrollo en el mercado. Por lo que, se recopilo información la clasificación de 

las metodologías aplicadas a las franquicias, asi como la clasificación de la 

metodología de los elementos, tipos y sector, además se identificaron los criterios 

y subcriterios en función a los estudios encontrados, por lo que se realizaron 

matrices de clasificación según nuestros criterios, consecuentemente y según el 

previo analisis se realizó la discusión de los resultados de las matrices de 

clasificación, asi como las conclusiones y recomendaciones para futuras 

investigaciones.  

3.9 Aspectos éticos 

Los derechos de propiedad intelectual de los escritores consultados estuvieron 

debidamente citados según lo indica el estándar APA, además la casa de estudios 

de la Universidad Cesar Vallejo cuenta con un programa denominado 

TURNINTING, que nos permite ver similitudes y evitar de esta forma los 

denominados plagios de otras investigaciones, realizando así investigaciones 

novedosas a fin de proporcionar más conocimientos de desarrollo científico para 

las futuras generaciones. 

El estudio consta de citas y referencias bibliográficas, las cuales seran verificadas 

y los resultados reflejaran la veracidad de nuestro estudio.     
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IV. RESULTADOS Y DISCUSIÓN
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Según lo expuesto en el anexo N°1, tabla 3 se muestran 5 estudios de 5 

países que muestran la clasificación de las franquicias por elementos tipos y 

sectores. En lo que respecta a los elementos de una franquicia, encontramos 

los componentes típicos o básicos en el contrato de franquicia, como; la 

marca debe estar registrada para el país donde se llevará acabo la 

franquicia, la transmisión de información deberá ser detallada, de esa forma 

el franquiciador podrá explotar la franquicia y realizar un seguimiento de los 

procesos brindados por el franquiciador. También encontramos las cláusulas 

contractuales en las franquicias, donde el franquiciador debe brindar 

asistencia al franquiciado, durante el tiempo que dure la relación de 

franquicia, también existe la cláusula de confidencialidad y el acuerdo de la 

no competencia durante el tiempo que dure la franquicia y además después 

del término del contrato.   (Cuervo, 2018, p. 10). Asimismo, encontramos las 

obligaciones en las que se sujetan las partes de una franquicia, las cuales 

deberán estar estipuladas dentro del contrato de franquicia, además, es 

necesario que las obligaciones sean respetadas por ambas partes, para 

poder lograr un funcionamiento idóneo de la franquicia. (Carrasquillas y 

Álvarez, 2017, p. 29) 

 

Respecto a lo mencionado coincidimos en los criterios que deberían 

estar estipulados en todo contrato de franquicia, y que éstos criterios sean 

comprendidos y aceptados al 100% por ambas partes para poder evitar 

inconvenientes en el futuro, los contratos de franquicia deben lograr un 

beneficio para ambas partes, el cual debería ser el objetivo principal tanto del 

franquiciador como del franquiciado. 

 

En la segunda fila podemos encontrar los tipos de una franquicia, donde 

nombramos a los países de Francia y Estados Unidos, el criterio encontrado 

es modelos de negocio de franquicias, el cual impulsa el desarrollo y 

crecimiento empresarial, con un método de emprendimiento que concede 

ventajas para el franquiciado y el franquiciador, quien es el que creó la marca 

y comercializa la fórmula para poder extender su negocio en diferentes 

sectores, a su vez brinda la oportunidad a inversionistas para poder iniciar 
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su propio negocio. Por otro lado, tenemos los componentes novedosos de 

franquicias, donde se presentan ideas innovadoras y originales. Asimismo, 

los negocios se han ido modificando para adaptarse a las nuevas 

necesidades que demanda el mercado como las franquicias online. 

(Emerson, 2015, p 330) 

 

En la tercera y última fila encontramos los sectores de una franquicia, 

donde se encuentra el criterio de segmentos más demandados en una 

franquicia como lo son: las franquicias de alimentos o conocido como fast 

food, franquicias de Salud y Belleza, Franquicias del café, éstos sectores de 

franquicias tienen mayor demanda a nivel mundial aún en momentos de 

inestabilidad económica. (Bailey, 2018, párr. 8) 

 

Respecto a lo mencionado es preciso mencionar que para poder elegir 

un sector de franquicia no es suficiente dejarnos guiar por su ascenso con el 

paso del tiempo, sino que se debe tener un conocimiento sobre el rubro, 

tener la mayor información posible, analizar una serie de ventajas y deberes 

para poder elegir de manera correcta una determinada franquicia. 
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Por otro lado, según lo indicado en el anexo n° 2, tabla 4 se muestra 6 estudios de 

4 países y un bloque económico que dan cuenta de la clasificación de franquicias 

por elementos, en la cual en lo que respecta al componente de licencia de marca, 

en este estudio se compara las percepciones de 5 países donde se encuentran 

criterios relevantes el licenciante es titular de los derechos de explotación de una 

marca ya que el dueño le ha concedido el derecho donde este le permite usar la 

marca mas no hay obligación de Know how, relacionados a los factores culturales 

y al marketing global. Según nos menciona (Dant y Jin 2016 p. 196) 

  

En la segunda fila que concierne a territorio nombramos Canadá , lo que se 

puede resaltar es que, al momento de iniciar una franquicia en un lugar 

determinado, se debe tomar en cuenta criterios relevantes como la legislación 

local, donde el franquiciado desarrollara todas las actividades previstas para el 

negocio y la legislación de protección al consumidor es decir se establece una zona 

de exclusividad para proteger las ventas del negocio evitando que franquiciados y 

franquiciador compitan entre si de acuerdo  al número de habitantes y superficie. 

(Frith, A., Préfontaine, É., & Scott  2016, p. 336) 

 

 Para la tercera fija el elemento de Transferencia de Know How, son los 

conjuntos de prácticas y conocimientos obtenidos por un empresario en cuanto a 

la dedicación y desarrollo de su negocio donde quiere llegar alcanzar la rentabilidad 

y éxito. Tomamos como ejemplo a Reino Unido Los criterios que se mencionan con 

frecuencia son el Panorama legal y la Política flexible de la franquicia en este 

contrato el franquiciante otorga el conocimiento tecnológico, administrativo, manejo 

y organización del negocio donde se obtiene una visión general del panorama legal 

para la explotación del modelo de negocio donde el franquiciado deberá cumplir 

detalladamente todo al pie de la letra para que de esta manera el negocio siga 

evolucionando. (Apolin 2017 p. 20) 

 

 En cuanto ala cuarta fila lo que corresponde a la asistencia del franquiciante 

hacia el franquiciado, el criterio más importante a tomar en cuenta es el 

compromiso internacional de las cadenas de franquicias. Para lo que corresponde 

a los términos estipulados es para generar así un centro de servicio y asistencia 
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para franquiciados, transmitiendo así claramente el know how como programas de 

asistencia técnica de acuerdo a las necesidades y criterios de búsqueda, para tener 

así un mejor control de operaciones. (Cuervo 2005 p. 14) 

Asimismo, en la quinta fila las regalías y canon, son criterios importantes son 

los grupos estratégicos y los franquiciadores diferenciados. Cabe señalar que al 

celebrar el contrato de franquicia el franquiciado realizara un pago al 

franquiciatario, esto por derecho por ingresar al sistema de franquicia, la asistencia 

técnica es aquello que el franquiciatario recibe del franquiciante a cambio de 

regalías varia e influye el tipo de negocio, los pagos de contraprestación son 

generalmente mensual mientras todo el tiempo que dure el contrato de explotación 

de franquicia. (Armando, Baldemar y Trinidad 2017 p. 19) 

 

Por ultimo tenemos la confidencialidad Tailandia es un sector económico de 

rápido crecimiento esto se debe a la integración del mercado ASEA lleva un 

régimen reglamentario y comercial donde explora el entorno normativo comercial 

de confidencialidad en sus franquicias se presenta una ley específica para las 

franquicias que regula  y ayuda a facilitar el desarrollo del sector de franquicia en 

Tailandia. (Wisuttisak, P. y Binh, N. 2016 p. 107).
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Asimismo, según indica el anexo n°3, tabla 5, son 7 estudios, de 6 países de los 

cuales provienen las investigaciones que tiene relación con los Tipos de 

Franquicias, en el que se puede observar, que en Kenya la franquicia social se 

utiliza para promover las relaciones públicas, con el objetivo de incrementar la 

calidad de los servicios, para lograr la satisfacción de los clientes. Para lograr el 

increment de la calidad de servicios, es muy importante brindar capacitaciones al 

personal y la debida supervision. (Nirali, Mwende y Wanderi, J. 2016 p. 2) 

En la siguiente fila encontramos el país de Alemania, donde se encuentra el 

tipo de Franquicia de Servicios, en éste tipo de Franquicia, el objetivo al cliente, lo 

cual contribuye en la expansión de la marca. Éste tipo de franquicia es el que más 

se utiliza en la actualidad, donde se transfiere una fórmula única al momento de 

prestar servicios a los consumidores, bajo un formato que ya ha sido experimentado 

en diferentes mercados, donde lo primordial no es realizar la venta de un producto, 

sino que lo más importante la calidad de servicio que se brinda a los consumidores 

finales. Asimismo, el franquiciado brinda servicios idénticos a los que utiliza el 

franquiciador, es por ello que debe estar a la altura del servicio que brinda el 

franquiciador velando por la buena imagen de la empresa franquiciadora.  

En la tercera fila podemos encontrar el país de España. En la Franquicia de 

distribución el objetivo es repartir los productos para poder venderlos a través de la 

red de Franquicias, todo éste procedimiento se hace bajo el nombre comercial que 

identifica a la red de franquicia. Por otro lado es importante destacar que el objetivo 

de éste tipo de franquicia es distribuir los productos o servicios, donde el 

destinatario viene a ser el consumidor final. Asimismo el franquiciante no es quien 

fabrica el producto, sino que netamente se encarga de comercializar el producto. 

Para ello debe contar con los mecanismos necesarios para una buena distribución 

de la mercancía, donde las entregas sean realizas en tiempo y forma para la 

satisfacción  de los consumidores finales. (Gamir y Méndez, 2016 p. 6) 

En la cuarta fila encontramos el país de Estados Unidos. En la Franquicia de 

producción o también llamada industrial, se da cuando el mismo franquiciado 

realiza la fabricación de los productos, pero de acuerdo con las indicaciones del 
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franquiciador quien le transfiere los procesos de producción. Para este tipo de 

Franquicia el franquiciador cede los derechos para la fabricación de sus productos. 

Para ello es importante que el franquiciado cuente con las maquinarias necesarias 

y con el debido mantenimiento  para poder elaborar productos de calidad. 

(Velentzas y Broni 2017 p. 767).  

 

Asimismo el franquiciador otorga fórmulas exclusivas al franquiciado para la 

elaboración de los productos, el franquiciado se encarga de proteger la marca y las 

fórmulas de fabricación. 

 

En la quinta fila se encuentra el país de China. En la Franquicia Comercial se 

permite a otros individuos imitar el modelo de negocio utilizando la marca, a cambio 

de ello el franquiciado tiene la obligación de cumplir con los estándares de calidad 

y con las estadísticas en las ventas, con el objetivo de incrementar la producción y 

el desarrollo económico en su país. (Fredrinks y Pennink, 2016 p. 69) 

 

En la sexta fila podemos encontrar el país de Colombia. En la Máster 

Franquicia, el franquiciador otorga los derechos a un determinado individuo, quien 

tiene la capacidad de abrir diferentes locales, los cuales tienen el nombre de 

subfranquicias, en el cual los franquiciados tienen el derecho de implantar un 

número mínimo de subfranquicias en un territorio y tiempo definido. (Plazas,  2017 

p. 84). Por otro lado la Master Franquicia se suele utilizar para la expansión 

internacional de la marca.  

 

Ante lo mencionado creemos que para los futuros inversionistas, es muy 

importante conocer cada tipo de franquicia para poder comprender cuál de ellos se 

adecúa al tipo de empresa que se pretende tener, evaluar si se tiene la capacidad 

para la producción, distribución y comercio de los productos, el análisis de los 

recursos con los que se cuenta, servirá para poder realizar una inversión segura 

donde exista el menor riesgo posible para el franquiciado. 
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Finalmente, según lo expuesto en el anexo n° 4, tabla 6 se muestran 5 estudios 

de 5 países diferentes, que señala la clasificación de franquicias por sectores 

provenientes de diversas investigaciones relacionadas al tema. Donde se observa 

que en Sudáfrica, la franquicia de alimentos se rige bajo criterios primordiales 

como la calidad de los alimentos, los precios, la calidad de sus servicios y la 

relación calidad – precio percibido, entre otros. (Oni y Matiza, 2016, p. 803). 

 

Respecto a ello, concordamos en que cada uno de los puntos expuestos 

como criterios relevantes va acorde con la realidad, ya que son factores 

intervinientes directamente con la alimentación y que todo consumidor de este 

sector percibe desde una primera instancia. Además, son factores que aseguran 

la permanencia de la franquicia pudiendo posicionarse en el mercado, 

manteniendo y protegiendo el prestigio de la marca obtenida a través del presente 

formato.         

 

En la siguiente fila podemos apreciar al país de España, donde la franquicia 

de salud y belleza toman como criterios relevantes y de medición el crecimiento 

de la demanda de imagen personal (Daniells, 2019, p. 62). Está claro que en la 

actualidad la belleza esta netamente ligada al cuidado personal de los usuarios y 

por ende a su imagen, por lo que en los últimos años este tipo de franquicias ha 

ido evolucionando, lo que beneficia el desarrollo del sector expuesto, además de 

identificarse un crecimiento constante en la utilización de este servicio y la 

productividad de este. Por lo que, cada vez más personas optan por incursionar 

en este tipo de negocio sabiendo que su proyecto de inversión obtendrá la 

rentabilidad esperada, según la demanda dada en el mercado actual. 

 

 En la tercera fila ubicamos a Estados Unidos, el cual relaciona directamente 

la franquicia de empleo y personal a la participación de colaboradores y el 

incremento de la productividad (Mahei, 2017, p.7). En efecto, para este tipo de 

franquicia, el profesionalismo, el conocimiento de la materia, la participación y el 

desarrollo de sus integrantes serán parte del funcionamiento y desarrollo de dicho 

negocio, lo que nos lleva al segundo criterio relevante para este tipo de franquicia, 

según el cuadro expuesto, que es el incremento de la productividad. Puesto que, 
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al ser una franquicia relacionada directamente con el colaborador, las indicaciones 

recibidas y el conocimiento brindado se verán reflejados en el grado de 

productividad que estos puedan brindar para el desarrollo de los mismos. 

 

En la cuarta fila se expone a Corea del Sur con el sector de la franquicia de 

café, donde se toma como criterios relevantes la distribución de productos y 

procesos de fabricación, el diseño interior de las Franquicias y la diferenciación de 

precios para la satisfacción del cliente (Lee y Kim, 2016, p. 771). Ante esto, 

creemos que i) el diseño interior de la franquicia repercute en la adaptación del 

formato a la cultura y costumbres del mercado asiático para asegurar su 

posicionamiento y permanencia, sin dejar de lado la innovación en su 

infraestructura y la atención brindada ii) la distribución del producto y su proceso 

de fabricación, están directamente relacionados a su logística para la mejora de 

calidad y prontitud en la llegada del producto y iii) la diferenciación de precios para 

la satisfacción del cliente, lo que le da una ventaja competitiva con respecto a la 

competencia directa, sin perder la calidad y el servicio que garantiza la marca.           

  

En la quinta fila encontramos a España, esta vez con la franquicia de deporte, 

donde toma como criterios relevantes la duración del contrato de franquicia, 

cumplimiento de obligaciones y alianzas con empresas del sector (Kriel Glenneis. 

2018, p. 42). En ese sentido, estos criterios son relevantes para su desarrollo y 

continuidad, donde i) la duración del contrato de franquicia juega un papel 

importante para la toma de decisiones, estos periodos en diferentes casos se 

pueden dar por plazos establecidos e incluso renovados, ii) el cumplimiento de las 

obligaciones con respecto a la relación entre franquiciado y franquiciante, al 

cumplirse cabalmente con el formato propuesto y ejecutando el know – how 

brindado y iii) la alianza con empresas del sector, el cual se dará mediante 

acuerdos realizados por ambas partes, con el propósito de alcanzar un conjunto 

de objetivos establecidos por cada uno de ellos. 

 

En la sexta línea nuevamente encontramos al país Europeo, con franquicia 

de la moda, donde toma como criterio relevante la gestión en línea, la 

comunicación virtual, la innovación, la proximidad geográfica y marketing 



50 
 

(Rodriguez-Donaire y Carbonell, 2017, p. 27). En esa línea, a través de las 

investigaciones planteadas en la misma, se observa que en la realidad estos 

factores son determinantes para el desarrollo de la franquicia, en el caso de 

gestión en línea será de utilidad para las personas o empresas que deciden hacer 

de su negocio un formato accesible y flexible, al no contar con espacios físicos 

para la exhibición del producto, lo que reduce el costo venta. Asimismo, esto 

generara la fluida comunicación virtual que se dé entre el franquiciatario y el cliente 

o consumidores, con lo que se asegurara la entrega del producto en tiempo y 

calidad de la mercancía, además de generar una ventaja competitiva potencial 

ante la competencia. Otro de los factores determinantes en este tipo de franquicia 

es la proximidad geográfica que, en la actualidad y para la moda ha desaparecido 

significativamente, puesto que por la realidad virtual el consumidor puede acceder 

a marcas que no se encuentran necesariamente en su país y este mismo puede 

llegar a cualquier parte del mundo. 

 

Por otro lado, el Marketing y la Innovación, son factores recurrentes para la 

acogida de la nueva franquicia ya sea de forma presencial o en muchos casos 

virtual, donde el último, a la actualidad, ha crecido considerablemente a través de 

nuevos canales digitales, específicamente las redes sociales, donde se permite a 

cualquier usuario ingresar a audiencias masivas, de forma sencilla, económica y 

rápida.          
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 Las conclusiones de la investigación fueron las siguientes:  

 

1.  Respecto a franquicias por elementos, tipos y sectores: 

 

Este formato o sistema de negocio se rige bajo diversos criterios de 

clasificación los cuales se adaptan al formato de negocio a emplear indistintamente 

del lugar donde se posicione.  Se tiene que tener en cuenta que este sistema ha 

sido acoplado por las organizaciones para incrementar su red de distribución o de 

comercialización ya sea de productos o servicios, por lo que, el avance de este tipo 

de emprendimientos organizacionales van más allá de los límites de un país u otro. 

(Cuervo, 2005, p. 12)    

  

Asimismo, nos encontramos que no existe una clasificación sistematizada de 

los elementos, tipos y sectores de franquicia ya que estas cambian, se modifican e 

incrementan, dependiendo del mercado donde se posicione y el desarrollo de 

nuevos rubros en la comercialización de bienes y servicios. En contexto y dentro 

de la realidad la tipología acerca de las franquicias no son únicas ni precisas, al 

contrario y de igual forma que en otros campos del sistema, no existe consenso al 

respecto. Por lo que, usualmente se enumeran los tipos más enunciados por 

autores que tratan el tema. (Whelan, 2002,  p. 25)  

 

Finalmente, es preciso mencionar que si bien a la actualidad no se ha podido 

clasificar todas y cada una de las franquicias existentes a nivel global, la 

investigación y conocimiento de cada uno de sus factores son netamente 

necesarios para la obtención y ejecución de este formato de negocio, que ofrece 

uno de los mejores beneficios como es la transmisión del know-how. Sin embargo, 

el no poseer los conocimientos de sus componentes podría repercutir en la 

implementación, desarrollo y ejecución del sistema, así como la relación entre los 

intervinientes. 

 

2. Respecto a elementos de franquicia se concluye: 
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En este estudio se mencionan  4 países y un bloque económico que dan 

cuenta de la clasificación de franquicias por elementos, en la cual en lo que respecta 

al componente de licencia de marca, donde el objetivo es incrementar la calidad de 

los servicios para mejorar la satisfacción de los clientes para lograr esto es 

importante brindar capacitaciones al personal y la debida supervisión se encuentran 

criterios relevantes relacionados a los factores culturales como sabemos el mundo 

tiene diversidad de costumbres o creencias y es necesario aplicar un seguimiento 

a la segmentación de clientes que vamos a tener ala hora de adquirir la franquicia 

esto va de la mano con el  marketing global. (Dant y Jin 2016 p. 196) 

 En lo que concierne a territorio, lo que se puede resaltar es que al momento 

de iniciar una franquicia en un lugar determinado, tomar en cuenta criterios 

relevantes como la legislación local donde el franquiciado desarrollara todas sus 

actividades  y la legislación de protección al consumidor donde se regula una zona 

exclusiva para proteger las ventas y así no haya competencia entre franquiciados 

y franquiciador.(Castellanos 2006 p. 112) 

Para la Transferencia de Know How, como bien sabemos es el conjunto de 

practicas y conocimientos obtenidos por un empresario a la hora de adquirirlo 

mostrando amplia dedicacion y desarrollo para que pueda alcanzar la rentabilidad 

económica y el exito empresarial se maneja el ambito tecnologico administrativo y 

organización general del negocio para que pueda seguir evolucionando los criterios 

que se mencionan con frecuencia son el panorama legal y la política flexible de la 

franquicia.(Apolin 2017 p. 20) 

En lo que corresponde a la asistencia del franquiciante hacia el franquiciado, 

algo importante que debemos resaltar es el compromiso que se tiene ala hora de 

pactar este contrato, donde se debe respetar los terminos estipulados para generar 

un  servicio y asistencia para el franquiciado transmitiendo de manera transparente 

el know how atravez de programas de capacitacion  tecnica de acuerdo a la 

necesidad y criterios de los cliente. (Cuervo 2005 p. 14) 
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Para lo que corresponde a regalías y canon, cuando se celebra un contrato 

de franquicia se realizaran pagos por derecho de ingreso al sistema donde el 

franquiciante brinda la asistencia tecnica esto a cambio de regalias por otra parte 

es dependiendo del tipo de negocio los pagos son generalmente mensuales hasta 

que se cumpla el contrato pactado el acuerdo  de las cadenas de franquicias los 

criterios importantes como los grupos estratégicos y los franquiciadores 

diferenciados. (Armando, Baldemar y Trinidad 2017 p. 19) 

 

Para finalizar tenemos la confidencialidad, ya que actualmente el sector 

economico mundial crece rápido a través de distintas franquicias se debe respetar 

los acuerdos comerciales a través de la confidencialidad tal es el caso en Tailandia 

donde sus franquicias presentan una ley específica donde regula y ayuda a facilitar 

el desarrollo en el sector a través de entornos normativos confidenciales.  

(Wisuttisak, P. y Binh, N. 2016 p. 107) 

 

3. Respecto a los tipos de franquicia se concluye: 

 

En conclusión cabe mencionar que existen diferentes tipos de Franquicias, los 

cuales se diferencian por su estructura, sin embargo no se haya un número exacto 

de tipos de franquicias, ya que con el paso de los años se han ido incrementando 

y/o modificando, con el fin de favorecer tanto al franquiciador como al franquiciado. 

 

Por otro lado, la clasificación de cada tipo de franquicias es muy importante 

para que los inversionistas interesados en comprarla, decidan cuál de ellas se 

adapta al modelo de negocio que pretenden establecer en el mercado y al capital 

inicial que poseen para obtener dicha franquicia. Además el franquiciado debe 

aprovechar al máximo las franquicias para poder adquirir conocimiento de los 

procesos y la experiencia que la empresa franquiciadora ha adquirido en el 

transcurso del tiempo. 

 

Asimismo el tipo de franquicia más utilizado a nivel de negocios 

internacionales es la Franquicia Comercial, donde el franquiciador cede a los 

franquiciado, todas las herramientas necesarias que le faciliten realizar la venta de 
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productos o servicios, éste tipo de Franquicia se utiliza en restaurantes de comida 

rápida, cafés, agencias de viajes. 

 

Finalmente, esperamos que con la clasificación realizada sobre los tipos de 

franquicias, las personas e inversionistas decidan emprender para poder tener un 

negocio propio, que cuente con el respaldo de una empresas constituida y 

establecida en el mercado, donde los riesgos al fracaso sean mínimos. De ésta 

manera se estaría contribuyendo con el desarrollo y economía de nuestro país y 

aportando mayores puestos de trabajo. 

 

 

 

4. Respecto a los sectores de franquicia se concluye: 

 

A nivel global existen diversos sectores, rubros o industrias de franquicias, los 

cuales se definen según la estructura y giro del negocio a emplear. Puesto a ello, 

no existen números exactos de la existencia de estos, ya que con el transcurso de 

los años y la evolución de los mercados, por la necesidad de los consumidores, se 

van generando o creando nuevos rubros o sectores de franquicia. 

 

Asimismo, de la presente investigación se desprende que la clasificación de 

cada uno de ellos es primordial para la adquisición de una franquicia, puesto que al 

dividirlo por sectores se podrá encontrar grupos de franquiciantes propiamente 

identificados con sus marcas, además de información vital para la toma de decisión, 

como precios, estructura del formato a escoger, lugar, etc.Por lo que, se tendría 

que buscar el sector de actividad más demandado en cada zona y dentro del 

mismo, valorar qué te ofrece cada franquicia y qué trayectoria ocupa dentro del 

sector seleccionado. 

 

Consecuentemente, podemos señalar que uno de los sectores más 

empleados a nivel global, son las denominadas franquicias de alimentos, debido a 

que esta industria actualmente se encuentra en un desarrollo constante y sostenido, 

principalmente por una acrecentada expansión de empresas en ese sector, 
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localizados en territorios con gran afluencia de consumidores. Además, la 

utilización de criterios relevantes, como mantener la calidad de los alimentos 

ofrecidos, los precios ante la creciente oferta del producto en el mercado y uno de 

sus puntos clave, la calidad de los servicios dados dentro de sus establecimientos, 

hacen de este sector de franquicia un medio accesible para penetrar nuevos 

mercados. Además,  no es solo uno de los más empleados en la actualidad, sino lo 

es también en el sector económico. Donde se conglomeran los elevados montos 

de facturación que simbolizan el mayor porcentaje de los ingresos de sectores y 

también es la mayor fuente de creación de empleo entre todos ellos. Es por ello, 

que las cifras que muestran son cada vez mayores y no ha parado en los últimos 

años. 

 

Finalmente, la realidad es que las vastas cadenas, y el formato de franquicia 

en particular, han contribuido en la innovación continua y economícas de forma 

ascendente que han repercutido en contra del comercio tradicional.
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VI. RECOMENDACIONES
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Según el contexto planteado en la presente, se señalan las siguientes 

recomendaciones para futuras investigaciones: 

 

1. Hacer una mayor revisión de documentos referidos a todas los criterios de 

búsqueda, ya que, a pesar de encontrar artículos con una antigüedad no 

mayor de 5 años, se considera que se debe involucrar más, de lo que se ha 

mostrado en el presente trabajo, investigaciones relacionadas al tema en 

cuestión, para así poder contribuir con el desarrollo de nuevos conocimientos 

que mejoren la comprensión de este estudio.  

 

2. Además, que se involucren nuevos estudios de otros países distintos a los 

analizados. Ya que así se podrá discutir y dar consistencia a los resultados, 

y también de esa forma poder seguir promoviendo el sistema de franquicias 

para que sea una alternativa más  accesible como medio de 

internacionalización. 

 

3. Asimismo, se recomienda que las investigaciones de esta naturaleza se 

debería extender a un plazo no menor de 8 u 9 meses, ya que en el 

desarrollo de esta pesquisa, se pudo notar una mayor utilización del tiempo 

al momento de comprender la lectura de las investigaciones, porque estas 

han sido en su mayoría hechas en idiomas diferentes del habla hispana, 

como el inglés, italiano, portugués, entre otros. Por ende, los participantes 

de la presente investigación se han visto limitados por el tiempo de duración 

del proyecto. 

 

4. También, se sugiere que todos los países del mundo lleguen a un acuerdo 

para concretar y formalizar estándares en la clasificación de franquicias por 

elementos, tipos y sector de forma global, ya que esta ambigüedad de que 

cada país establezca sus normas, hace que muchas veces los participantes, 

ya sean por fines académicos o empresariales, no encuentran la suficiente 

información en un solo lugar. 
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ANEXOS 



Tabla 3 Clasificación de franquicias por elementos, tipos y sector. 

Países o Bloques 
económicos 

Clasificación Criterios relevantes Fuente de información 

Ecuador, Argentina 
* Elementos

* Componentes típicos o básicos en el contrato de
franquicia. 

*Cláusulas contractuales en las franquicias.
*Obligaciones Franquiciantes – Franquiciado.
*Sometimiento de controversias futuras en las

franquicias. 

(Cuervo, 2018, p. 10; Castellanos,    
2017, p. 110; Carrasquillas y Álvarez, 

2017, p. 29) 

*Obligaciones a las que se sujetan las partes en
una franquicia. 

*Componentes eventuales de las franquicias.

Francia y Estados 
Unidos. 

*Tipos

*Diferenciación en las franquicias.
*Modelos de negocio franquiciados.

*Componentes novedosos de franquicias.

(Emerson, 2015, p 330;  Ronceros, 2014, 
p 30; Apolin, 2017, p 14) 

España *Sector

*Tendencias Sociales
* Segmentos más demandados dentro de las

franquicias. 
* Operadores novedosos, por la adaptación de las

necesidades del mercado. 

(Bailey, 2018, párr. 8, Ramirez y 
Villanueva, 2018, p 31) 

Nota: Elaboracion propia 

Anexo 1: Matriz de categorias 



Nota: elaboración propia 

Tabla 4 Clasificación de franquicias por elementos. 

Países o 
Bloques 

económicos 
Elementos Criterios relevantes Fuente de información 

BRICS * Licencia de marca

*Factores Culturales

*Marketing Global
(Dant, Jin y Jeon, 2016 p. 196) 

Canada * Territorio
*Legislación sobre franquicias
* Legislación de protección al

consumidor 
(Frith, Préfontaine, y Scott, 2016, p. 336) 

Reino Unido * Transferencia de Know How
*Panorama Legal

*Política Flexible

(Pratt y Barrett, 2018 p. 22) 

Brasil 
*Asistencia del Franquiciante al

franquiciado 
*Compromiso internacional de las

cadenas de franquicias. 

(Melo, Borini, Oliveira y Parente, 2015, p. 26-
39). 

México * Regalías y canon

*Grupos estratégicos.

*Franquiciadores diferenciados.

(Cesario, Baldemar y  Olague, 2017, p. 19-34). 

Tailandia 
*Confidencialidad

* Entorno reglamentario y
comercial. 

*Entorno normativo y comercial

(Wisuttisak y Binh, 2016,  p.107-127) 

Anexo 2: Matriz de subcategoria por elementos 



Tabla 5 Clasificación de franquicias por tipos. 

Nota: elaboración propia 

 

Países Tipos Criterios relevantes Fuente de información 

Kenya *Social *Calidad de servicio
*Relaciones públicas

(Nirali,  Mwende y Wanderi 2016 p. 2) 

Alemani
a, 

Colombi
a 

* De servicios *Sistemas de Franquicias
*Expansión de la marca

(Sydow, 2015 p. 2;  Goméz, 2017, p. 7; 
Rey y Benjumea, 2018, p. 10)  

España, 
Colombi

a 

* De distribución *Red de Franquicias
*Sistemas de Distribución

(Gamir y Méndez, 2016 p. 6; Rey y 
Benjumea, 2018, p. 10) 

EE. 
UU., 

Colombi
a 

* De producción o
industrial 

*¨Fabricación de productos
*Transferencia de procesos de

fabricación 

(Velentzas y Broni, 2017 p. 767; Rey y 
Benjumea, 2018, p. 10) 

China, 
Colombi

a 

* Comercial *Desarrollo Económico
*Estadísticas de Ventas

(Fredrinksy Pennink, 2016 p. 69; Rey y 
Benjumea, 2018, p. 10) 

Colombi
a 

* Master Franquicia *Expansión Internacional
*Subfranquicias (Plazas, 2017 p. 84;  Lozada, Hunter y 

Kritz, 2016 p. 17) 

Anexo 3: Matriz de subcategoria por tipos 



Tabla 6 Clasificación de franquicias por sectores.. 

Nota: elaboración propia 

 

Países Sectores Criterios relevantes Fuente de información 

Sudáfrica, 
Venezuela, 

México Franquicia de Alimentos 

*Calidad de los alimentos
*Precios

*Calidad de los servicios
*Relación calidad-precio percibido

(Oni y Matiza, 2016, p. 803; Corredor, 
De Faria y Manuel, 2016, p. 101; 

Rodriguez, 2017, p. 48) 

España, 
Ecuador, 

Perú 

Franquicia de salud y belleza *Crecimiento constante
*Incremento de la demanda de

imagen personal 

(Daniells, 2019, p. 62, Monserrat, 
Quiles y Martinez, 2017, p. 550; 
Paricahua y Bermitt, 2017, p. 66) 

Estados 
Unidos, 
México 

Franquicia de empleo y 
personal 

*Incremento de Productividad
*Personal Calificado

(Mahei, U. 2017, p.7; Hernández, 
2016, p. 11; Ponce, 2017, p. 27) 

Corea del 
Sur, 

Colombia, 
Ecuador 

Franquicia del café *Distribución de productos y
procesos de fabricación

*Diseño Interior de las Franquicias
*Diferenciación de precios para la

satisfacción del cliente 

(Kim-Lee y Kim-W, 2016, p. 771; Triana y 
David, 2017, p. 50; Castillo, 2016, p. 17) 

España, 
Ecuador 

España, 
Italia 

Franquicia de deporte 

Franquicia de Moda 

*Duración del Contrato de
Franquicia 

*Cumplimiento de Obligaciones
*Alianzas con empresas del Sector

*Gestión en línea.
*Comunicación Virtual.
*Proximidad geográfica.

*Marketing.
*Innovación.

(Kriel Glenneis. 2018, p. 42, Gonzáles, 
2018, p. 2, Salgado, Barajas y Sanchéz, 

2017, p. 749; Yaguar, 2015, p. 19) 

(Rodriguez-Donaire y Carbonell, 2017, 
p. 27; Juste, Palacios y Redondo,

2016, p 50; Sala, Saveedra y
Rodriguez, 2019, p. 149) 

Anexo 4: Matriz de subcategoria por sectores 




