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LAS FRANQUICIAS 

EN IBAGUE, 

COMO SISTEMA DE 

MARKETING VERTICAL 

La logistica empresarial es un 
factor critico de exito dentro del 
marco de globalizaci6n y 

competitividad en el que se 
encuentran las empresas. La elecci6n 
de los canales de distribuci6n 
constituye una variable relevante para 
el desarrollo de estrategias que 
perrnitan el logro de los objetivos 
corporativos. 

lbague como ciudad intermedia con 
ventajas comparativas, ha permitido 
desarrollar el concepto e implemen­
taci6n de las franquicias como 
sistema vertical de marketing 
contractual, generando desarrollo 
econ6mico y social significative, por lo 
tanto, las convierte en objeto de 
estudio. 

E ntreprenurial logistics is a 
critical factor for success into 

. the framework of 
globali~ation ~nd competivity in 
w~ich business live in the present 
world. 

Choosing the right distribution 
channels is intended to be a relevant 
variable for the . development of 
strategies which lead to the 
achievement of corporative goals. In 
lbagu~, and intermediate city with 
comparative advantages, the 
concept and development of 
franc;hise as a vertical system of 
contractual . marketing, has 
produced a representative 
economic and social impact. This is 
the reason why the importance of 
being considered as a matter of 
studies is remarked. 
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LAS FRANQUICIAS EN IBAGUE, COMO SISTEMA DE MARKETING VERTICAL 

Los procesos de globalizacion en el que viven 
las empresas actualmente, requieren 
analizar sus procesos, en busca de mejorar 

su servicio al cliente, al mismo tiempo maximizar 
sus utilidades. En este sentido, Ia loglstica 
empresarial , establece una via para lograr este 
proposito, por lo cual, constituye el reto del 
marketing en el presente siglo. 

A partir del concepto de loglstica empresarial, 
como factor crltico de exito para las empresas, se 
hace enfasis en Ia administracion de Ia cadena de 
abastecimiento, dado que esta variable determina 
Ia eficiencia en el manejo de flujos de valor 
agregado entre los proveedores, Ia empresa y el 
usuario final, proporcionando el maximo servicio 
al cliente y el menor tiempo de entrega. Por lo 
tanto, el presente documento, da a conocer Ia 
importancia de los canales de distribucion y 
enfoca su analisis en el concepto e instrumen­
talizacion de Ia "franquicia", como sistema de 
marketing vertical, su crecimiento en Ia ciudad de 
lbague y su implicacion en el desarrollo social y 
economico. 

IMPORTANCIA DE LA ELECCION DE tos 
CANALES DE DISTRIBUCION: FACTOR 

CRITICO DE EXITO EN LA FUNCION DE LA 
LOGISTICA EMPRESARIAL 

La loglstica comprende el empleo eficiente de 
informacion hacia y desde clientes y proveedores, 
(Wheeler, 2000:40), afirma que "unas empresas 
han estructurado sus negocios en torno a Ia 
administracion eficiente de Ia loglstica, _tanto hacia 
el cliente como de regreso a los proveedores ". Por 
lo tanto, Ia posibilidad de que los directives posean 
a su alcance todas las herramientas cuantitativas 
y cualitativas, con el fin de tomar decisiones 
eficientes y eficaces, es producto del desarrollo de 
Ia tecnologla, Ia innovacion en los canales de 
distribucion y los sistemas de informacion 
gerencial y de marketing, que posean. 

El analisis del presente documento se centra en Ia 
toma de decisiones con respecto al proceso de 
gestion de canales de distribucion, en primera 
instancia se resalta su importancia para el diserio 
de estrategias que permitan responder a los 

requerimientos del mercado, para profundizar en 
Ia franquicia, como canal de distribucion no 
tradicional, debido a que cambia el concepto de 
logistica empresarial y permite visualizar Ia 
cadena de abastecimiento como una funci6n 
integral, donde Ia responsabilidad y los resultados 
son compartidos por los actores que intervienen 
en Ia cadena. 

La mision fundamental de Ia funcion general de los 
canales de distribucion, ha sido Ia de favorecer el 
proceso de intercambio economico poniendo a 
disposicion del consumidor final las mercanclas 
ofertadas por el productor. La importancia de Ia 
distribucion en las sociedades desarrolladas y las 
funciones que cumplen los canales que utilizan se 
derivan de algunas causas fundamentales: Ia 
primera, el alejamiento que existe entre el 
productor y el comprador; Ia segunda, el poco 
conocimiento de las caracteristicas y del perfil del 
consumidor final que posee el fabricante; las 
discontinuidades en el cambio, son Ia tercera 
causa; y por ultimo el plazo que existe entre el 
deseo de vender del productor y el deseo de 
comprardel consumidor. 

Es asi, como los canales de distribucion permiten 
resolver dos grandes areas de problemas, con el 
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fin de realizar una clasificacion operativa de sus 
funciones. De una parte, se encuentran las 
transformaciones que el producto elaborado en Ia 
fabrica debe sufrir para adecuarlo a las 
peculiaridades de Ia demanda y de otra parte, las 
transferencias que se realizan desde que el pro­
ducto sale de Ia fabrica, hasta que llega al consu-. 
midor final. La direccion puede tamar Ia decision 
de asumir el proceso en su totalidad, o en su 
defecto utilizar intermediaries de marketing, el 
objetivo es, generar Ia posibilidad de ofrecer al 
cliente dentro de un mercado meta, el producto o 
servicio en el menor tiempo posible, con un buen 
servicio, y a un precio competente, que permita 
generar respuestas inmediatas, a sus necesi­
dades. 

Usualmente los canales de distribucion son de tipo 
convencional, el manejo de uno o mas mayoristas 
ydetallistas independientes, es un ejemplo, donde 
el concepto de generacion de valor dentro de Ia 
cadena de abastecimiento, es muy relative, cada 
uno es una empresa individual, que trata de 
maximizar sus utilidades aun a expensas de las 
utilidades del sistema en su totalidad, al respecto 
Kotler, Armstrong, (2003), asevera que ningun 
miembro del canal ejerce demasiado control sabre 
los demas miembros, y no existe un mecanisme 
formal para asignar funciones y resolver conflictos 
del canal . 

La convencionalidad de los canales de distribucion 
genera problemas radicales de logfstica y por end~ 
perdida de poder competitive por parte de Ia 
empresa, Por lo tanto, y en respuesta a este 
manejo poco estrategico se habla del sistema de 
marketing vertical SMV, donde (Kotler, 1985, 359) 
lo define como "sistema que coordina las etapas 
sucesivas de produccion y distribucion mediante el 
tamario y poder de uno de los interesados, no 
mediante propiedad comun; tambien, mayorista o 
minorista que actuan como sistema unitario: el 
miembro de un canal es duerio de otros, los da en 
concesion o tiene tanto poder, que todos los 
canales cooperan". La franquicia es un Sistema de 
marketing vertical, que empresas de caracter 
lnternacional y Nacional, han adoptado para 
diseriar estrategias de expansion en el mercado 
global. 

LA FRANQUICIA COMO SISTEMA VERTICAL 
DE MARKETING CONTRACTUAL 

Teniendo en cuenta las apreciaciones anteriores, el 
presente documento busca profundizar en el 
sistema de marketing vertical contractual, 
entendiendose este como una serie de comparifas 
independientes unidas por contratos , que 
coordinan sus programas para lograr mas ahorros 
e impacto de ventas que solas no podrfan lograr, de 
acuerdo a lo expuesto por (kotler, 1985:324), este 
sistema ha ido generalizandose en los ultimos alios 
y constituye uno de losadelantos mas trascen­
dentales en Ia economfa. El sistema de marketing 
vertical contractual, se presenta de tres form as a 
saber: 

•!• Cadenas voluntarias patrocinad as por 
mayoristas: los mayoristas organizan cadenas de 
detallistas independientes que les ayuden a 
competir con las grandes empresas. Elaboran un 
programa para que estes negocios normalicen sus 
metodos de venta y logren economfas en las 
adquisiciones que permitan al grupo competir 
eficazmente con las grandes corporaciones. Un 
ejemplo de ella son las cooperativas de mayoristas 
organizadas en muchos paises con elfin de que el 
consumidor com pre mas barato. 

•!• Cooperativas de detallistas: los detallistas tienen 
Ia opcion de crear y organizar un nuevo negocio a 
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fin de realizar Ia venta al mayoreo y, posiblemente, 
Ia produccion. Los miembros concentran su 
compra mediante cooperativa y planean su 
publicidad en forma conjunta. Las utilidades se 
distribuyen entre los miembros, en proporcion con 
sus adqu isiciones, los detallistas que no 
pertenecen a Ia cooperativa tambiem efectuan sus 
compras por mediacion de ella, pero sin participar 
en las utilidades. 

•!• Empresas con franquicia: Ia franquicia es un 
sistema de cooperacion entre empresas 
diferentes, pero ligadas por un contrato en virtud 
del cual, una de elias "Ia franquiciadora", concede 
a Ia otra u otras llamadas "franquiciadas", a 
cambio de contraprestaciones, el derecho a 
explotar una marca y/o una formula comercial , 
materializada en unos signos distintivos, 
asegurando al mismo tiempo Ia ayuda tecnica y 
los servicios regulares necesarios destinados a 
facilitardicha explotacion. 

Los tres sistemas de marketing vertical 
contractual mencionados, son utilizados por los 
empresarios, para mejorar los sistemas de 
distribucion, sin embargo, Ia franquicia ha tornado 
mayor fuerza, flexibilizando Ia expansion ,de los 
mercados a nivel Nacional e lnternacional. La 
franquicia es un conjunto de derechos de 
propiedad industrial o intelectual relatives a 
marcas, nombres comerciales, modelos de 
utilidad, diserios, derechos de autor, conocimiento 
o patentes, que deberan explotarse para su 
reventa de productos o Ia prestacion de servicios a 
los usuaries finales. 

El acuerdo de franquicia es el contrat9 en virtud 
del cual una empresa, el franquiciador, cede a 
otra, el franquiciado, a cambio de una contrapres­
tacion economica directa o indirecta, el derecho a 
Ia explotacion de una franquicia para comercia­
lizar determinados productos y los servicios, 
comprende por lo menos: el uso de una 
denominacion. o rotulo comun y una presentacion 
uniforme de los locales, Ia comunicacion por el 
franquiciador al franquiciado de un know how; Ia 
prestacion continua por el franquiciador al 
franquiciado de asistencia tecnica y comercial 
durante Ia vigencia del acuerdo. 

Para que exista una franquicia, tiene que haber un 
franquiciador que puede ser un fabricante, un 
mayorista o un minorista, que reuna las siguientes 
condiciones: haber tenido exito en Ia actividad, 
solida experiencia, disponer de una organizacion 
adecuada, prestigio reconocido y poner en march a 
o estardesarrollando una estrategia de expansion. 
A su vez, el franquiciador debera estar dispuesto a 
explotar un nombre, logotipo o reseria comercial 
prestigiosa y/o una formula comercial original con 
ayuda y asistencia del franquiciado, como 
contrapartida de estes beneficios, el franquiciador, 
pagara contraprestaciones financieras y asume el 
riesgo de su propio capital. 

Las relaciones entre las partes debe ran plasmarse 
en un contrato en el que cada parte aporta 
elementos, que para el franquiciado seran de tipo 
material, tales como capital, trabajo e 
instalaciones; a su vez el franquiciador proper­
dona elementos materiales como productos, 
mobiliario; e intangibles como marca, imagen, 
logotipo, servicios diserios, estilo, tecnicas de 
distribucion y know how. 

La franquicia es un sistema que ha ido 
generalizandose rapidamente y constituye un 
fenomeno interesante del comercio detallista en 
los ultimos alios. Aunque Ia idea basica es muy 
antigua, algunas modalidades son recientes, por lo 
tanto, se distinguen tres tipos de franquicia: Ia 
primera, el sistema de franquicia de detallistas 
patrocinados por un fabricante, por ejemplo, Ia 
ford, autoriza a los distribuidores a vender' sus 
autos; los distribuidores son negocios 
independientes que aceptan varias condiciones de 
venta y servicio. 

La segunda; el sistema de franquicia de 
mayorista patrocinado por el fabricante, par 
ejemplo, se encuentra en Ia industria de refrescos, 
asf, coca cola concede franqui cia a los 
embotelladores (mayoristas) en diversos 
mercados; su tarea consiste en comprar el azucar 
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concentrado, luego el carbonate y Ia botella para 
vender el refresco entre los detallistas de los 
mercados locales. 

El tercer tipo es El sistema de franquicia de 
detallista patrocinado por una firma de 
servicios, en este case una empresa de servicios 
organiza un sistema global para hacer llegar su 
servicio al cliente en Ia forma mas adecuada. 
Ejemplos del sistema se encuentran en el negocio 
de Ia renta de autos (Hertz, Avis), servicio de 
alimentos de preparaci6n rapida (Me donald's, 
Burger boy) en el negocio de los moteles (Ramada 
Inn). 

Autores como Keegan (1998), Steven y Evan 
(2000), Gonzalez (1994), relacionan otra 
clasificaci6n de franquicia, que amplia conceptos 
y especificaciones del proceso, de esta manera, 
se encuentra: Ia franquicia vertical, en Ia cual se 
maneja el concepto de franquicia integrada, 
comprende e integra Ia totalidad del canal, con 
excepci6n del consumidor, aqui el franquiciador 
es fabricante y el franquiciado detallista; es 
posible que se encuentre una franquicia 
semintegrada, esta comprende una parte del 
canal de distribuci6n, donde el franquiciador es 
mayorista y el franquiciado es minorista. 'La 
franquicia horizontal, maneja el concepto de 
fabricantes, donde el franquiciador y el 
franquiciado son fabricantes. y el concepto de 
detallistas, donde el franquiciador y el 
franquiciado son detallistas. 

En Ia franquicia de servicio, no existe producto, 
o este es menos importante, basicamente es un 
servicio lo que se franquicia y generalmente es 
denominado know how. El tipo de franquicia 
asociativa, se produce cuando el franquiciado 
tiene participaci6n econ6mica en Ia sociedad, este 
hecho se puede producir tambien cuando Ia 
sociedad cotiza en Ia bolsa de valores y el 
franquiciado accede a Ia compra de acciones. De 
igual manera se encuentra Ia franquicia 
financiera, cuando el franquiciado se limita a 
aportar capital y no trabajo, Ia multifranquicia, en 
Ia cual el franquiciador concede derecho de abrir 
mas de una franquicia al franquiciado , en el 
territorio de su exclusividad; Ia plurifranquicia, 
cuando en un mismo establecimiento existe mas 

de una franquicia. De igual manera se encuentra 
Ia franquicia corner, que desarrolla su actividad 
dentro de un establecimiento comercial, general­
mente en grandes superficies hipermercados o 
grandes almacenes. Por ultimo se habla de 
franquicia master, esta se genera cuando el 
franquiciado esta habilitado para convertirse en 
franquiciador en su territorio; esta forma de 
franquicia es una de las mas utilizadas por las 
empresas en Ia expansion internacional. 

El proceso de dar forma a los canales de distribu­
ci6n que se ajusten a los objetivos globales de Ia 
compariia, es obstaculizado por cuatro factores: 
clientes, productos, intermediaries y el entorno 
(keegan, 1998:391 ). Por lo tanto, se considera 
que el contrato de franquicia comercial es 
precisamente uno de los tipos que se ha 
desarrollado, tanto en nuestro Pais como en el 
resto del mundo ... para buscar satisfacer un grupo 
de necesidades que s61o pueden entenderse en 
el marco del mundo contemporaneo. Sin 
embargo, un sistema de franquicia debe funcionar 
con un grade maximo de descentralizaci6n, 
convirtiendo asi a cada franquiciado en un 
empresario independiente y aut6nomo. (Torrente, 
1995: 7). 

El aspecto mas relevante a tener en cuenta para 
el desarrollo de Ia franquicia, es el eficiente 
manejo que se le debe dar a Ia propiedad 
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intelectual, es decir, los aspectos de marca y know 
how (saber hacer), representa el principal valor de 
una franquicia. La marca constituye un signa 
distintivo de Ia franquicia, el posicionamiento 
dentro de Ia mente del consumidor, refleja una 
imagen de garantia, servicio y calidad; a traves de 
este lagro se adquiere status e identidad, Ia 
percepcion del cliente con respecto al producto y/o 
servicio, no genera diferenciacion con respecto a 
Ia condicion del sitio visitado, es decir, asume que 
cualquier establecimiento posee las mismas 
caracterfsticas y ofrece las mismas garantfas. Por 
lo cual, se debe garantizar Ia unidad tangible e 
intangible dentro de todo el proceso organiza­
cional, y el sistema contractual debera contemplar 
dos parametres: el primero, Ia reserva en el uso 
exclusive del signa distintivo, evitando que un 
tercero invada sus derechos; el segundo, e/ 
manejo de mecanismos jurfdicos, que permita 
evitar problemas por el uso de un signa distintivo 
igual o semejante en grado de confusion, 
registrado por un tercero ya sea de buena o mala fe 
y Ia posibilidad de incrementar el valor de Ia 
franquicia, permitiendole al franquiciante acreditar 
de una forma segura su marca como sinonimo de 
prestigio, calidad y servicio, garantizando a los 
mismos duerios el uso de las marcas. 

El franquiciado adquiere una franquicia no solo por 
las marcas, sino tam bien por el know-how que se 
le ofrece y que espera recibir, por lo que debe estar 

plena mente consciente y convencido de lo que va 
a obtener antes de incorporarse a una red de 
franquicia, de igual forma y en su propio beneficia, 
es su deber cooperar con el franquiciante en el 
mantenimiento, conservacion e incluso mejora de 
dicho know-how. 

DESARROLLO E IMPACTO DE LA 
FRANQUICIA EN COLOMBIA, EL TOLIMA E 
IBAGUE, COMO SISTEMA DE MARKETING 

VERTICAL 

En Colombia el sistema de franquicia ha tomado 
auge a partir del aria 1993, con Ia perspectiva que 
genero el concepto de apertura de los mercados, 
es asf, como han incursionado bajo esta 
modalidad de canal, negocios de ropa y de comida 
rapida, entre los mas destacados, se conocen 
marcas como Dunkin Donuts, Me Donald"s, 
Benetton, Addax, entre otros. De igual manera, 
empresas Colombianas han ido desarrollando 
expansion de sus mercados tanto a nivel Nacional 
como lnternacional, a traves de este sistema, aquf 
vale lapena destacar empresas como mimo's, 
jeans & Jackets, Kokoriko, Sandwich cubano, 
Pronto, por mencionar algunos. Con lo anterior, se 
puede resaltar que en Ia decada de los noventa, en 
respuesta a Ia polftica aperturista, Colombia ha 
generado oportunidades de competitividad, a 
traves de Ia participacion activa de este sistema 
contractual. 
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En el Departamento del Tolima, especfficamente 
en Ia ciudad de lbague, una investigaci6n 
exploratoria, apoyada por algunos empresarios 
que desarrollan negocios bajo Ia modalidad de 
franquicia, actualmente en Ia ciudad de lbague, 
seriala que Ia pionera en Ia adopci6n del sistema 
de franquicia, fue Ia empresa Glacial S.A, ubi cad a 
en Ia ciudad de Mariquita, Ia cual en el ario 1964 
obtiene Ia franquicia de Coca Cola, hasta el1996. 

Una de las empresas con mayor antigOedad es 
Jeans & Jackets, con permanencia en el 
mercadeo desde hace 25 alios, a partir de Ia 
decada de los 90's entran a operar empresas 
como Benetton, presente hace 15 alios en 
nuestro comercio; Kokorico, opera hace 14 alios, 
con punto de venta en Ia ciudad de lbague y 
Melgar; Dunkin donuts, cuenta con 3 puntos de 
venta; presto, se encuentra hace 10 alios en el 
comercio y Carolina S.A, obtuvo hace 7 alios Ia 
franquicia de Mattei con sus productos Barbie, 
desarrollando productos altamente comerciales. 
Barrera (2000) 

En Ia actualidad instituciones como el Sena, 
FENALCO y Ia Camara de Comercio de lbague, 
han incentivado Ia creaci6n de empresa, bajo 
este sistema de distribuci6n contractual, dand'o a 

conocer sus bondades, pero al igual su marco 
jurfdico. Para el a rio 1997, del gran total de franqui­
cias del Pais, el Tolima habfa desarrollando el20% 
("Portafolio" El tiempo, 21 de Abril de 1997: 20). 

El estudio de investigaci6n de Barrrero (2000) 
analiza el impacto econ6mico que las franqu icias, 
han generado en el departamento del Tolima, 
destaca aspectos como: el desarrollo de las 
franquicias en las actividades de tipo comercial; 
Las altas inversiones que se de ben realizar para Ia 
adquisici6n de franquicias, surgiendo una 
analogia, con Ia situaci6n econ6mica por Ia que 
atraviesa el departamento; y el aumento en el 
producto interne bruto del departamento, producto 
de Ia diversificaci6n en los sistemas de 
comercializaci6n de productos y servicios 
(Barrera, et. al. 2000). 

Sincr6nicamente, el proceso de desarrollo de las 
franquicias en lbague, se han dado con Ia 
modificaci6n en los habitos de consume, un 
articulo de Ia revista Semana habla acerca de los 
nuevos conquistadores, es decir, Ia llegada de 
empresas extranjeras a Colombia y Ia trans­
formaci6n en el estilo de vida del consumidor, 
obligando a los empresarios locales a 
reinventarse. Analiza por ejemplo, Ia forma en que 
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los colombianos hacen mercado, reparan sus 
zapatos, van a cine, alquilan videos, Iavan el carro 
y en general, hacen sus vueltas de fin de semana. 
Esta competencia ha obligado a los empresarios 
locales a ingeniarse Ia forma de enfrentar Ia nueva 
competencia. 

El documento mencionado, determina que son 
dos los caminos que recorren los extranjeros para 
entrar al pals: invirtiendo directamente o a traves 
de franquicias. En ambos casas, las cifras son 
elocuentes. La inversion extranjera en el sector de 
comercio, restaurantes y hoteles, par ejemplo, ha 
sido de 130 millones de dolares anuales en 
promedio entre 2000 y 2004, segun datos del 
Banco de Ia Republica. De otro lado, una encuesta 
de Ia firma Torma & Asociadas revela que en los 
dos ultimos alios se ha duplicado el numero de 
franquicias en el pals, especialmente en negocios 
como tiendas de ropa, comidas rapidas y 
servicios. Aunque parte de este crecimiento se 
debe a que mas empresas colombianas han 
decidido expandirse mediante el sistema de 
franquicias, tambien ha contribuido el ingreso de 
negocios foraneos. 

Curiosamente, el comun denominador de estas 
inversiones es el heche de encontrar en Colombia, 

en mayor o menor medida, mercados poco 
desarrollados o manejados par empresarios 
informales. En el sector de salas de cine, par 
ejemplo, el potencial de crecimiento era y sigue 
siendo enorme. En 1999, ana en que llego al pals 
Cinemark, habla en Colombia una pantalla de cine 
par cada 120.000 habitantes, mientras el promedio 
en el mundo era de una pantalla par 40.000 
habitantes. Hoy Cinemark tiene puestos sus ojos 
en ciudades intermedias, como Neiva, Palmira y 
Santa Marta, en lbague, operan 3 salas de cine en 
Ia actualidad. 

De esta manera, se exalta Ia importancia que 
reviste Ia ciudad de lbague, como ciudad 
intermedia, que proyecta a los inversionistas un 
alto potencial. El diario portafolio publica una 
entrevista, realizada al empresario Arturo Calle, se 
destacan las apreciaciones que hace, con respecto 
a su polftica de expansion , en Ia cual asevera que 
en el momenta esta posicionada sin necesidad de 
hacer presencia en ningun pals. El empresario 
afirma que "como marca de ropa masculina creo 
que no ha existido en el pals una a Ia que llegue 
mas de 300 solicitudes al ano pidiendo Ia 
franquicia, pero par el memento queremos terminar 
de copar las pocas ciudades que nos faltan . Ya se 
estan construyendo Santa Marta, Villavicencio, 
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queda faltando Cucuta, unicamente para que el 
Pais sea cubierto". En lbague, se iniciaron 
operaciones con Ia inauguracion del Centro 
comercial Multicentro. 

APRECIACIONES DE EMPRESARIOS EN 
IBAGUE SOBRE EL DESARROLLO DE LAS 

FRANQUICIAS 

Las conclusiones encontradas en el trabajo de 
investigacion de Barrero (2000), se comple­
mentaron con un proceso de investigacion explo­
ratorio el cual consistio en algunas entrevistas, 
realiza'das a empresarios, de Ia ciudad de lbague, 
entre los cuales se destaca, Addax, Frisby, 
Mime's, Totto, Dunkin. donut's, Kokorico, Bossi, 
Popsy. Se pueden destacar algunas conclusiones, 
que permiten determinar Ia importancia del 
sistema de franquicia, como parte estrategica Del 
proceso de Ia logfstica empresarial asf: 

•:• La ciudad de lbague se ha convertido en eje 
revolucionador del sistema de franquicia, es 

evidente, que su posicion geogratica, su 
dinamizacion del comercio y su polo de 
desarrollo, con los diferentes proyectos que en Ia 
actualidad estan en ejecucion, incentiva a Ia 
inversion, bajo el concepto de creacion de 
empresa, cuyo fin es Ia explotacion de una marca 
y un know how, reconocido y de trayectoria a nivel 
nacional e internacional. 

•!• El apoyo de empresas especializadas en este 
negocio, bajo el auspicio y aval de entidades 
como Ia camara de comercio y FENALCO, genera 
Ia posibilidad a aquellos empresarios que desean 
invertir en Ia creacion de empresa, con Ia 
posibilidad de acceder a Ia informacion, Ia 
asesorfa comercial y juridica, en el tema de Ia 
franquicia. 

•!• Los requerimientos para operar bajo un 
sistema de franquicia son: el ambiente y Ia 
disposicion empresarial, el espiritu emprendedor, 
el capital, Ia trayectoria comercial, el conoci­
miento del mercado y el grade de certidumbre que 
genera Ia proyeccion al exito. 

•!• Entre los aspectos fundamentales a investigar 
para obtener una franquicia se encuentran: el 
mercadeo, el conocimiento a fondo de el 
franquiciador, el contrato que enmarca las 
condiciones juridicas, el tipo del negocio, Ia 
seleccion del tipo de franquicia y el sistema de 
negociacion y firma del contrato. 

CONCLUSIONES 

La importancia que las empresas han puesto e~ el 
concepto y aplicacion de Ia logistica empresan~l, 
como eje transversal dentro de Ia estrateg1a 
corporativa; es acorde a los cambios que se 
presentan en el actual mundo glob~lizado y 
competitive. De esta manera, parte del s1stema de 
logistica, Ia constituye Ia eleccion de los canales 
de distribucion; que en contraposicion a los 
sistemas tradicionales, surge el sistema de 
marketing vertical, donde un grupo de 
productores, mayoristas y detallistas actuan 
como sistema unificado, este sistema aparece 
con el objetivo de controlar el comportamiento del 
canal y moderar los conflictos en su interior. 



LAS FRANQUICIAS EN IBAGUE, COMO SISTEMA DE MARKETING VERTICAL 

Se analiza el tipo contractual, especfficamente "Ia 
franquicia", como sistema vertical de marketing, 
donde un miembro del canal, llamado 
franquiciador, enlaza varias etapas del proceso de 
producci6n y distribuci6n, desarrollandose en Ia 
actualidad en casi todos los sectores productivos, 
bajo tres form as distintivas a saber: Ia primera el 
sistema de franquicia de detallistas patrocinada 
por el fabricante, como por ejemplo las licencias a 
concesionarios, como empresarios 
independientes que aceptan cumplir con ciertas 
condiciones de ventas y servicios; Ia segunda el 
sistema de franquicia de mayoristas patrocinado 
por el fabricante, como el que se da en Ia industria 
de las bebidas, el ejemplo mas relevante a nivel 
mundial es Coca Cola; Ia tercera el sistema de 
franquicia de detallistas patrocinada por una 
empresa de servicio, donde se otorga Ia licencia a 
un conjunto de detallistas para que !Ieven su 
servicio a los consumidores, por ejemplo, Me 
Donald's, Benetton, Kokoriko, Jeans & Jackets, 
entre otros. 

El impacto que ha generado el sistema de 
franquicias, como oportunidad de creaci6n de 
empresa, en el departamento del Tolima, 
especfficamente en Ia ciudad de lbague, se 
genera en Ia decada de los 90 's. A partir de Ia cual, 
se concibi6 Ia oportunidad de desarrollar nuevas 
estilos de vida, generar empleo, contribuir al 
aumento del producto interne bruto del 
departamento, y lo que es mas importante a 
desarrollar empresa, bajo una modalidad que 
disminuye Ia posibilidad de fracaso, debido a que 
se encarga de comercializar un producto o 
servicio, el cual, posee reconocimiento y status a 
nivel ya sea nacional o internacional. 

En el sistema de Franquicia se debe tener en 
cuenta el marco juridico, grado de responsa­
bilidad en el manejo de Ia marca y el compromise 
para que el miembro del canal llamado 
franquiciador, cumpla con su acompariamiento, 
respaldo y monitoreo, a traves del desarrollo de 
su know how, el cual junto con Ia marca constituye 
su mayor capital. · 
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