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INTRODUCCIÓN 

 

El siguiente proyecto se centra en la presentación de un modelo de negocios como opción 

de expansión y crecimiento para la marca COCO Relojería y Joyería, el cual aporta el proceso 

para la implementación de franquicias en el país. El mismo trabajará sobre la base de la empresa 

Importaciones Aurora (casa matriz). 

 

El proyecto se fundamenta en la investigación del proceso general para formar un modelo 

de venta de franquicias en el país, se estudiarán aspectos como (estructura mercadológica, legal y 

operativa) necesaria para la franquicia. 

 

El cuerpo principal de la investigación contiene los aspectos generales tales como: 

antecedentes de la empresa y del estudio, justificación del estudio, planteo del problema, 

objetivos de la investigación, marco teórico y la metodología utilizada, posterior a esto se 

presenta el análisis de los resultados y la propuesta. 

 

El proyecto se realizara mediante la investigación exploratoria y contará con aportes de 

fuentes secundarias tales como (franquiciantes, franquiciadores, expertos en franquicias, 

abogados, entes como el Centro Nacional de Franquicias  CENAF, Cámara de Comercio de 

Costa Rica y del Ministerio de Economía, Industria y Comercio (MEIC),  entre otros) 

relacionadas al medio de las franquicias.  
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Al mismo tiempo este proyecto establece como objetivo principal guiar al empresario a 

expandir su negocio con el modelo de franquicia, de manera adecuada, razonable, desde las 

perspectivas del franquiciante, franquiciado y del cliente final, investigando casos de éxito y con 

la asesoría de expertos en el tema. 

 

El proyecto nace con la idea del propietario de la empresa, el cual  busca incursionar y 

abarcar más mercado con la comercialización de sus productos de manera indirecta a través de las 

franquicias. Al final del documento se detallan las referencias bibliográficas y se incluyen los 

apéndices que contienen el instrumento empleado para la recolección de los datos, así como la 

información obtenida de la herramienta manipulada, algunos documentos proporcionados por el 

CENAF y de expertos en franquicias.  
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CAPÍTULO I: ANTECEDENTES DE LA EMPRESA 

 

1.1 Resumen Ejecutivo.  

Este proyecto tiene como objetivo  aumentar las ventas y abarcar más puntos de venta por 

medio de un modelo de venta de franquicias para la empresa Importaciones Aurora CRC S.A. 

mediante una de sus marcas como es el caso de COCO Joyería y Relojería, donde se utilizará 

como estrategia de expansión de mercado apoyado en diferentes puntos de estructura 

mercadológica, operativa y legal. 

 

La metodología a utilizar en el proyecto será la investigación exploratoria, la cual desea 

conocer el proceso para establecer una franquicia para la marca COCO Joyería y Relojería, se 

recaudará información derivada de expertos en franquicias por medio de asistencia a charlas 

impartidas en el I semestre del 2016 en la Cámara de Comercio, además entrevistas a abogados 

especialistas en temas de franquicia y lo que respecta a su constitución. Algunas bases de datos 

de entidades como es el Centro Nacional de Franquicias, Cámara de Comercio de Costa Rica y 

algunos proyectos similares encontrados en la biblioteca del Tecnológico de Costa Rica. 

Algunos de los resultados relevantes del estudio que se busca con esta investigación y la 

aplicación de la herramienta, es conocer variables del proceso de franquicia que se deben de 

tomar en cuenta para la constitución de una franquicia ya que por la información recaudada de 

personas que han pasado por este proceso nos brinden aspectos que son de cuidado a la hora de 

montar este modelo.  
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1.1. Antecedentes de la empresa.  

 

1.2.1 Localización de la empresa 

 

La empresa matriz se conoce con el nombre de Importaciones Aurora, la cual está ubicada 

en el distrito la Merced del Cantón Central de San José, y cuenta con una segunda sucursal en 

Liberia en la provincia de Guanacaste. Ésta empresa cuenta con una línea de negocios la cual es 

COCO Joyería y Relojería bajo el formato Kiosko, el primero se encuentra en la terminal de 

buses 7-10 y próximamente se inaugurará otra tienda de COCO Joyería y Relojería en el centro 

comercial Expresso, en la localidad de Desamparados.  

1.2.2 Misión 

 

“Satisfacer la demanda costarricense de Joyería y Relojería de venta al por mayor por medio de  

productos innovadores, de calidad y a un buen precio”. 

1.2.3 Visión 

 

“Ser una empresa líder en el mercado costarricense de la venta de Joyería y Relojería al por 

mayor”  

1.2.4 Objetivos empresariales 

 

 Ofrecer un servicio de alta calidad al cliente en el área de ventas al por mayor de nuestros 

productos. 

 Identificar clientes potenciales dispuestos a comprar productos al por mayor 

 Alcanzar una posición estratégica en el mercado de Joyería y Relojería costarricense.  
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1.2.5 Política empresarial 

  

Algunas de las políticas que presenta la empresa se detallan a continuación: 

Vestimenta personal: 

 Colaboradores de tiendas: la utilización de vestimenta de color negro y/o blanco. 

 

1.2.6 Políticas comerciales 

 

 Compra mínima de cincuenta mil colones en sus productos.  

 Dentro de los 8 días posteriores el cliente tiene derecho a comprar una sola vez menos de 

los cincuenta mil colones. 

 La empresa brinda garantía sobre los productos siempre y cuando vengan identificados 

con el código respectivo y la factura, con un tiempo hábil de un mes. 

 La calidad del acero que vende Aurora Importaciones es 316L, menor a esta no se 

considera dentro de los estándares de calidad de la empresa. 

 La calidad de la plata que vende Importaciones Aurora es de 9.25 menor a esta no se 

considera dentro de los estándares de calidad de la empresa. 

 En la línea de relojería fina los productos tienen una garantía de un año, si el cliente 

presenta la respectiva factura. 

1.2.7 Políticas de inventarios 

 

 Cada producto tiene un código de barras que lo identifica a nivel de empresa y se enlaza 

con el control de inventarios. 
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1.2.8 Manuales de Procedimientos 

 

No presenta manuales de procedimientos al momento de realizar el siguiente proyecto. 

 

      1.2.9 Portafolio de productos  

 

     Algunas de las categorías de los productos de tiendas COCO Joyería y Relojería se presentan 

a continuación: 

 Cadenas 

 Collares 

 Omegas (Collares de cuello) 

 Pulseras 

 Brazaletes 

 Anillos 

 Aretes 

 Bolsos 

 Relojes 

 Artículos varios para hombre y mujer 

1.2.10 Planes de la empresa en el corto y largo plazo 

 

Planes de corto plazo 

 La apertura de dos tiendas en el GAM 

 Actividades con el cliente, promociones, descuentos. 

 Ampliar la gama de productos 
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Largo plazo 

 Apertura de franquicias de la marca COCO Joyería y Relojería en todo el país en un 

período estimado de uno a dos años. 

1.2.11 Estructura organizacional 

Figura No. 1 

Estructura Organizacional  

I semestre 2016 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 1 Estructura Organizacional                                                 

Fuente: Aurora Importaciones.  
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1.2.12 Metas estratégicas 

 

 Mejora continua en los procesos de comercialización. 

 Crecimiento de las ventas al menos de un 30% mensual 

 Aumento en la productividad de entrega de productos. 

 Aumentar la rentabilidad de la empresa en un 30% anual 

 Incrementar la cartera de clientes en un 25% semestralmente  

 Desarrollar una estrategias de venta en línea (redes sociales y tiendas en línea) 

 

1.2.13 Recursos 

 

Algunos de los recursos que posee la empresa para el desarrollo de sus operaciones son 

cuatro vehículos propios, que se utiliza uno para transportar mercadería para las tiendas y otro 

para la visita a clientes, dos para el servicio de la gerencia y ventas. 

El equipo de sistemas y computación es propio y utilizado en todas las tiendas, este 

sistema  enlaza los inventarios de todas las tiendas en tiempo real, esto es de suma importancia 

para el control de inventarios. 

Los locales para la comercialización no son propios, sino alquilados en distintos lugares 

del país. Un dato relevante es que la inversión inicial de la empresa es de capital de los socios. 

1.2.14 Empleados 

 

La empresa cuenta con veinticinco  colaboradores de los cuales: 

- Ocho pertenecen al departamento administrativo: un Gerente General, un Gerente 

Financiero (conformado por los socios de la empresa), Gerente de Mercadeo, un Community 
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Manager, una Diseñadora, Jefe de Logística y Franquicias y dos responsables del área de 

Recursos Humanos. 

 Ocho personas que corresponden al área de ventas de los puntos de venta. 

 Se cuenta con un personal de mensajería.  

 Finalmente el departamento de ventas  cuenta con ocho colaboradores, de los cuales cinco 

son agentes de ventas, distribuidos en varias zonas del país. 

Adicionalmente se cuenta con el soporte de un outsourcing  en el área de mercadeo, en el 

área digital y área de los comercios. 

1.3 Antecedentes del estudio. 

  

El proyecto de investigación  antecede información que se encuentre en libros y revistas 

relacionados al tema de franquicias en el país, además toda aquella información que se recabe de 

publicaciones relacionadas a franquicias en periódicos (Financiero y La República) y artículos en 

revistas con temas relacionados a franquicias, bases de datos de entidades como Centro Nacional 

de Franquicias (CENAF), Cámara de Comercio de Costa Rica y del Ministerio de Economía, 

Industria y Comercio (MEIC), además de algunos proyectos que sean similares que se encuentren 

en  la biblioteca de la institución y sirvan de referencia. 

Por la modalidad del proyecto y la naturaleza que es investigativa, se realizaran 4 

entrevistas por el método de conveniencia, a los encargados de firmas reconocidas como 

Gonzalez-Jiménez, Frontin 5.0, SURPLUS Franchise & Marketing, FTP Full Trad Protetion,  

estas firmas son muy reconocidas y presentan un amplio bagaje en el país, visita al CENAF, 

Cámara de comercio de Costa Rica y a franquiciadores del país (COSECHAS (batidos), perfumes 
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y esencias  Fraiche, Florex entre otros) para tener una visión más clara de lo que con lleva este 

proyecto. 

1.4 Justificación del estudio.  

 

El proyecto se desarrollará con el fin de aumentar las ventas de la empresa Importaciones 

Aurora,  por medio de un modelo de negocios de franquicias de la marca COCO Joyería y 

Relojería,  con una estrategia de expansión de mercado.  

La empresa Importaciones Aurora ha demostrado que es un negocio sólido en el mercado 

de Joyería y Relojería costarricense, el mismo ha tomado fuerza alcanzando una cartera de 

clientes que alcanza alrededor de mil clientes.  

La competitividad se demuestra con el alto crecimiento que ha tenido en un año y seis 

meses aproximadamente, la cual se aprovechará  para atraer a los clientes potenciales que se 

interesen en realizar un contrato con la empresa en relación a la franquicia que nace de 

Importaciones Aurora. 

El proyecto se argumentará con una investigación del proceso completo para formar un 

modelo de venta de franquicias en el país, en la cual se analizarán diferentes aspectos como 

estructura mercadológica, legal y operativa. 

Además el proyecto busca incrementar su mercado con la venta de sus productos y utilizar 

el mix de tienda con el fin de adecuar los productos al mercado (customización de acuerdo a 

sector)  y de atraer más clientes. 
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1.5 Planteo del problema. 

  

La falta de información que presenta la empresa en el sector de franquicias y su 

colocación en el mercado de la Joyería y Relojería en Costa Rica específicamente con el sistema 

de franquicia. 

Este proyecto se identifica como una herramienta paro lograr uno de los objetivos de 

Importaciones Aurora el cual es promover la apertura de nuevas tiendas a través de franquicias de 

la marca COCO Joyería y Relojería en el país.  

Al mismo tiempo reducir el riesgo o incertidumbre que muchas veces presenta una 

inversión en un negocio nuevo con uno ya establecido y equilibrado en el mercado.  

Esta es una buena oportunidad para  clientes potenciales e inversionistas de franquicias 

costarricenses,  para que puedan  posicionarse en un mercado que se encuentra abierto 

principalmente en las áreas de comercio y servicios. 

Se identificara  el camino que se le quiere dar a este proyecto con la ayuda de expertos en 

el campo y entes del estado, para desarrollar una guía para el lector de manera que pueda 

entenderlo con facilidad. 

1.6 Objetivos de la investigación  

 

Objetivo General 

 

Realizar un estudio de mercado para el establecer e implementar el proceso completo para 

formar una modelo de venta de franquicias para la empresa Importaciones Aurora CRC S.A. 

mediante la marca COCO Joyería y Relojería, como proceso de expansión para los años 2017-

2018. 
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Objetivos Específicos 

  

 Definir las condiciones comerciales pertinentes para el establecimiento de franquicias de 

COCO Joyería y Relojería. 

 

 Definir la estructura mercadológica en temas como personalización de producto, fondo de 

inversión para publicidad local, apariencia de las franquicias y del personal de ventas para 

la franquicia COCO Joyería y Relojería. 

 

 Investigar la estructura legal necesaria para el establecimiento de las franquicias para 

COCO Joyería y Relojería. 

 

 Investigar el modo de operación actual de las tiendas COCO Joyería y Relojería 

perteneciente a Importaciones Aurora. (fortalezas y debilidades) para el establecimiento 

de la franquicia. 

 

1.7 Alcances y/o limitaciones del proyecto. 

  

Limitaciones que presenta  el proyecto es la falta de conocimiento y experiencia en el 

proceso de apertura de franquicias. Además de fuentes de información limitadas que deberán 

indagarse. 

Escasa cantidad de franquicias costarricenses que se puedan utilizar como medio 

informativo, experiencia y conocimiento en este campo en Costa Rica. 

Con este proyecto se desea investigar y realizar un estudio exploratorio de cada aspecto 

importante relacionado a las franquicias, que permita alcanzar una sobresaliente trayectoria en el 

mercado de Joyería y Relojería. 
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1.8 Metodología 

 

Por medio de la investigación exploratoria se desea identificar con exactitud el proceso de 

franquicia para la marca COCO Joyería y Relojería, donde durante estos cuatro meses se recabará 

información oportuna  de expertos del medio, entrevistas, visitas al CENAF  y Cámara de 

Comercio. Además se pretende indagar en diferentes fuentes secundarias, aspectos importantes 

que se deben de tomar en cuenta para la creación de este proyecto, así como  el de la empresa 

como tal, para el desarrollo de este nuevo modelo de negocio. 

Se seleccionará como  una de las principales fuentes de información la próxima Expo 

franquicia 2016, en la cual se lograrán recabar datos importantes sobre los franquiciados y 

franquiciantes en lo que respecta a ventajas y desventajas que han presentado durante el período 

que utilizaron el método de franquicia. 

En esta  Expo franquicia  se tomarán aspectos importantes finales que se utilizaran para el 

proyecto, ya que ésta feria reúne muchos inversionistas que participan en la feria y que podrán 

contar con una amplia oferta de franquicias disponibles para invertir en la región, donde a través 

de una variedad de sectores económicos y con opciones de inversión que rondan desde los 

$10.000, los empresarios podrán investigar cuál es el negocio que más se adapte a las necesidades 

y al nivel de rentabilidad esperado. 
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1.9 Cronograma 

Figura No. 2 

Cronograma de Proyecto Final de Graduación 

COCO Joyería y Relojería 

I semestre 2016 

 

                    Ilustración 2 Cronograma 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Actividad

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18

Problema de investigación x

Objetivos generales x

Objetivos específicos x

Justificación x

Elaboración portada x

Elaboración agradecimientos x

Elaboración índice x

Elaboración resumen x

Elaboración marco teórico x x x x

Elaboración bibliografía x x x x x x x x x x x x

Elaboración de anexos x x x x x x x x x x x x

Elaboración marco metodológico x x x

Trabajo de campo x x x x

Redacción de informe de campo x

Conclusiones y recomendaciones x x

Revisón general  y correcciones x x

Presentación PPT x

Empaste del trabajo/creación CD x

Semana provisional en caso de retraso 

Semanas
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CAPÍTULO II: MARCO TEÓRICO 

 

En el siguiente capítulo se muestran los conceptos necesarios para la comprensión de los 

términos utilizados en la investigación, además se abordan temas básicos de administración 

profundizando en temas más específicos del tema de investigación para el desarrollo de una 

franquicia comercial. 

2.1 Franquicia 

 

Definición 

 

De acuerdo con el ciclo de conferencias de feria internacional de franquicias, la franquicia:  

 

Es un modelo empresarial que nos va a permitir replicar un negocio exitoso, rentable y 

probado, así como su expansión a nuevos mercados aprovechando recursos materiales y humanos 

de terceros (franquiciatarios) quienes acceden a la marca, a la experiencia, al conocimiento y a la 

tecnología del franquiciante (know how), generando una interrelación que permita minimizar 

riesgos en ambas partes, optimizar beneficios y maximizar recursos. Donde ambas partes van a 

mantener su independencia jurídica y la independencia empresarial.  (Alcazar, 2014)  

Por otro, lado tenemos la definición Phillips Kothler en su libro titulado Dirección de la 

Mercadotecnia que establece como concepto de franquicia o concesionamiento como “un 

convenio con el concesionario en el mercado extranjero, ofreciendo el derecho de utilizar el 

proceso de fabricación, la marca, la patente, el secreto comercial y otros puntos de valor, a 

cambio de honorarios o regalías.” (Kothler, 1995) 
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2.2 Franquiciante 

 

Definición 

 

Según el informe final de Posgrado de Consultoría en Desarrollo de Franquicias emitido por 

la ULACIT (2009), se define Franquiciante como: “Persona física o jurídica que tiene la 

propiedad de la patente, marcas, métodos operativos y organizativos, productos y/o servicios, 

know‐how; y que otorga a otros el derecho a usar su marca, patente, métodos operativos y 

organizativos, bienes y/o servicios.” (Postgrado en Consultoría en Desarrollo de Franquicias 

ULACIT, 2009) 

Según Mary Carmen en su página franquicias para invertir, define el concepto de 

Franquiciante como:  

La persona que es dueña de la franquicia. Es quién posee los derechos de una marca de 

comercialización de bienes o servicios, posee los mecanismos y conocimientos técnicos, 

administrativos, de control y tecnológicos de un determinado negocio de franquicias. A esta 

persona también se le puede denominar Franquiciador.   (Carmen, 2009).  

 

2.3 Ventajas y Desventajas del franquiciante 

 

Según la Universidad a distancia de Madrid UDIMA, estos son algunas ventajas y 

desventajas relevantes que se presentan para el franquiciante. 
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2.3.1 Ventajas del franquiciante 

 

 Es la mejor y más rápida manera de desarrollar una actividad empresarial con 

infraestructura ajena y mínimo desembolso económico. 

 Reduce la necesidad de disponer de buenos mandos intermedios y de establecer controles 

permanentes, ya que el primer interesado en que funcione el negocio es el propio 

franquiciado. 

 Menores gastos de personal y sistemas de control. 

 Se pueden realizar grandes economías de escala a nivel de fabricación, compras y costos. 

 Se reduce el riesgo económico-financiero y comercial. 

 Permite la apertura a nuevos mercados. 

 Mayor rápidez a la hora de abordar el plan de expansión. 

 Mayor control de la producción, suministro y distribución de los productos o servicios. 

 Puede recibir ideas y experiencias sin coste alguno. 

 Creación de una sólida imagen de marca, y de una mayor notoriedad y presencia en el 

mercado. 

 En definitiva, la franquicia evita al franquiciador dos limitaciones clave en su proyección 

futura como son la económica y los recursos humanos. 

 

2.3.2 Desventajas del franquiciante 

 

 Inversión inicial importante, pues la concepción y puesta en marcha de la franquicia 

obliga a este primer desembolso. 

 Mayor complejidad en la comunicación con los diferentes puntos de venta. 
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 Los errores del franquiciado pueden aflorar en la web 3.0 del franquiciador. 

 A veces, se producen relaciones tensas con los franquiciados, ya que la dependencia 

jerárquica no es la de jefe. 

 Dificultad para influir en el comportamiento empresarial de los franquiciados. 

 Cesión del "know how" a los franquiciados, que en el caso de no existir confidencialidad 

suficiente puede ser problemático. 

 Posible pérdida de contacto directo con el mercado y de información sobre el mismo. 

 Menor beneficio por unidad, pero mayores beneficios por más unidades vendidas. 

 Las desventajas derivadas del control local, que han de ejercerse puntualmente sobre los 

franquiciados. 

 Las limitaciones que se tienen a la hora de tomar ciertas decisiones, por la resistencia del 

franquiciado a seguir las normas del franquiciador. 

 Problemas a la hora de realizar cambios estratégicos en el negocio. 

 Gran riesgo de competencia desleal. 

2.4 Franquiciatario-Franquiciado 

 

Definición 

 

Según el informe final de Posgrado de Consultoría en Desarrollo de Franquicias emitido por 

la ULACIT, se define Franquiciado: “Persona física o jurídica que se une a un franquiciante 

mediante un contrato de franquicia, por el cual recibe los derechos de explotación de la propiedad 

industrial, soporte y asistencia técnica, y los métodos inherentes del negocio objeto de la 

franquicia”  (Postgrado en Consultoría en Desarrollo de Franquicias ULACIT, 2009) 
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Según Mary Carmen en la página franquicias para invertir, define el concepto de 

franquiciatario como:  

La persona física que compra la franquicia. Es quién adquiere los derechos de comercializar 

bienes o servicios de una marca, pudiendo estar limitada a su área de mercado, es quién recibe el 

apoyo para la organización, administración y control de un negocio, para disminuir los riesgos de 

su inversión. A esta persona también se le puede denominar Franquiciado. (Carmen, 2009). 

2.5 Ventajas  y desventajas del franquiciado 

 

2.5.1 Ventajas 

 

 El prestigio de que goza la marca le asegura una clientela desde el inicio de la actividad. 

 Es propietario de un negocio seguro y con resultados contrastados. 

 Se beneficia del posicionamiento del franquiciador en internet. 

 Reacciones del mercado ya experimentadas a través de las tiendas piloto y del resto de la 

cadena. 

 Reduce el riesgo de cualquier inicio comercial, con unas inversiones económicas muy 

similares. 

 Cuenta con un gran soporte informático de control. 

 Se beneficia de la experiencia y know how del franquiciador. 

 Exclusividad de zona. 

 Seguridad en el aprovisionamiento y ventajas económicas de compra ya que se beneficia 

de la economía de escala en cadena. 

 Imagen de empresa consolidada, lo que proporciona mayor solvencia frente a terceros: 

bancos, etc. 
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 Mayor notoriedad de marca e imagen comercial. 

 Aun tratándose de una actividad local, se aprovecha de campañas y estrategias de 

marketing a nivel nacional. 

 Recibe una formación inicial con un soporte formativo e informativo permanente y acorde 

con las últimas técnicas. 

 Se aprovecha en su zona del fondo de comercio que tiene el franquiciador. 

 Utilización de programas informáticos acordes a sus necesidades. 

 En definitiva, podemos decir que la gran ventaja que tiene el franquiciado es la de obtener 

los beneficios de las grandes empresas debidamente organizadas, sin perder su condición 

de ser pequeño, siendo incluso su propio jefe. 

2.5.2 Desventajas  

 

 Falta de conocimientos sobre los medios necesarios para determinar la bondad de la 

cadena. 

 No percibir inmediatamente o en su justo momento la planificación u organización del 

franquiciador. 

 Mala adaptación en algunas ocasiones a la filosofía del franquiciador en los diferentes 

aspectos comerciales. 

 Pérdida potencial de la libertad que le otorgaría el ser propietario de un comercio, con la 

consiguiente pérdida de independencia empresarial. 

 No ser propietario del nombre y marca comercial que trabaja. 

 Estar directamente relacionado con la suerte del franquiciador, dependiendo totalmente de 

la gestión que este realice. 



      

37 

 

 Sus aportaciones de criterios se producen en un nivel consultivo y nunca ejecutivo. 

 Pago de derechos de entrada. 

 Tener que abonar parte de sus beneficios de forma permanente y puntual en la mayoría de 

los casos. 

 

2.6 Descripción de los tipos de franquicia 

 

Existen varios tipos de contratos de franquicia. Se definen a continuación y sus principales 

características.  

2.6.1 Franquicia Maestra 

 

Definición 

 

Mediante este tipo de contrato, el franquiciante otorga en forma exclusiva al franquiciado el 

derecho de desarrollar este mismo proceso en un área o región determinadas. En otras palabras, 

les da la posibilidad de “sub-franquiciar” a otros emprendedores interesados. 

 

2.6.2 Franquicia regional 

 

Definición 

En este tipo de contrato cede el derecho de establecer una determinada cantidad de 

franquicias en un área geográfica determinada.  

Suele dársele uso cuando el territorio es muy amplio y resulta conveniente este tipo de 

administración. Puede incluir o no el otorgamiento de sub-franquicias a otros emprendedores y 

simplemente la generación de toda una red por parte de un mismo empresario. 
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2.6.3 Franquicia individual 

 

Definición 

Es la forma más típica en la cual un empresario adquiere una franquicia para operarla. Eso no 

quita la posibilidad de  adquirir más franquicias para la apertura de otros locales dentro de un área 

determinada. En este caso se denomina franquicia múltiple, lo que no implica sub-franquiciar. 

 

2.6.4 Franquicia esquinera (corner Franchise) 

 

Definición 

Son franquicias para instalarse en un espacio reducido dentro de un tipo de negocio particular, 

pero cuya actividad está relacionada o es complementaria al producto/servicio del franquiciado. 

 

2.6.5 Franquicias de productos o servicios 

 

Definición 

Este tipo de franquicia transmite la exclusividad de vender determinados productos de una 

marca reconocida, así como el conocimiento (know how) en el caso de servicios. Es común que 

este tipo de acuerdo se dé en el marco de una Corner Franchise. 
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      2.6.6 Franquicia de supervisión 

 

Definición 

Se produce cuando se delega la función de instalar y supervisar una determinada cantidad de 

franquicias. También suele asumir la responsabilidad por la captación y capacitación de los 

franquiciados y asistencia. Suele utilizarse para sustituir a una filial central que muchas veces 

resulta onerosa para el franquiciante. 

2.7 Propiedad Intelectual 

 

Definición 

Según el informe final de Posgrado de Consultoría en Desarrollo de Franquicias emitido por 

la ULACIT, define:  

La propiedad intelectual a las marcas, lemas, nombres comerciales, diseños, manuales y todo 

aquello, de carácter intangible, pero producto de la inteligencia humana, que siendo 

particularidad del formato de negocio son de propiedad o de uso del Franquiciante y que pueden 

inclusive modificarse por parte del Franquiciante de tiempo en tiempo. Esto significa por ejemplo 

que las marcas, nombres comerciales, y manuales, pueden cambiarse, suprimirse, reformarse y 

añadirse nuevos, conforme lo establezca el Franquiciante.  (Postgrado en Consultoría en 

Desarrollo de Franquicias ULACIT, 2009) 
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2.8 Franquiciabilidad 

 

Definición 

Es el conjunto de características y atributos de una persona física o jurídica que permite 

ofrecer algunas garantías sobre la participación en una franquicia, bien sea como franquiciante o 

franquiciado. Ibíd., p. 10. 

 

2.9 Análisis de franquiciabilidad 

  

Definición 

Proceso por medio del cual se evalúan los aspectos y características consideradas relevantes, 

para determinar el potencial de participación de una persona física o jurídica en un contrato de 

franquicia, sea como franquiciante o franquiciado. Ibíd., p. 10. 

 

2.10 Derecho de entrada 

 

Definición 

Valor que paga el franquiciado al inicio del contrato de Franquicia y que es esencialmente no 

reembolsable. Ibíd., p. 22. 

 

2.11 Canon de entrada 

  

Definición 

La definición de canon de entrada según consulta en sesión consultores de franquicias, 

está determinado como el importe que se suele cobrar al entrar en una franquicia. Se suele cobrar 

una vez, al firmar el contrato, y tiende a ser fijo, aunque no siempre. En las renovaciones de 

contrato no suele cobrarse de nuevo.  
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Hay franquicias que no cobran canon de entrada. Esto es debido a que el negocio del 

franquiciador está en otras partidas como pueden ser la venta del producto que se distribuye, en 

las obras, el mobiliario, etc. 

El canon de entrada viene a cubrir las partidas de diseño inicial del negocio como son:  

1. El proyecto de imagen corporativa  

2. El coste del know how del software  

3. Las pérdidas iniciales que tuvo de afrontar el empresario franquiciador cuándo montó de cero 

su primer negocio hasta que consiguió tener un negocio rentable.  

4. La ayuda que le presta el franquiciador en la puesta en marcha del negocio franquiciado 5. La 

posible ayuda a la búsqueda y adaptación del local.  

6. El tiempo que el franquiciador le dedica durante la formación inicial en la que se le empieza a 

transmitir el "Know How".  

7. La ayuda a la confección de los pedidos iniciales de mercancía y elementos de marketing 8. La 

posible ayuda en la selección de personal que trabajará en la franquicia  

9. El apoyo en el diseño e implantación de la campaña de lanzamiento del local  

10. La asistencia inicial en los días previos de apertura del negocio, así como la inmediata ayuda 

durante los  primeros días de funcionamiento 
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2.12 Royalty 

 

Definición 

Según la definición encontrada en (infofranquicias.com), se conoce como Royalty al 

importe que el franquiciador cobra al franquiciado como remuneración a los servicios que le 

presta. Suele cobrarse mensualmente, trimestrales o anuales.  

Suele cubrir los servicios centrales que el franquiciador  presta al franquiciado, los cuales 

varían de un franquiciador a otro, pero que suelen tocar las funciones de marketing, I+D, 

Sistemas de información, Compras, logística y Operaciones. 

2.13 Estrategia  

 

Definición 

 

  Para Koontz, Weihrich, & Cannice la Estrategia se define como la “determinación de la 

misión o propósito y los objetivos básicos a largo plazo de una empresa, seguida de la adopción 

de cursos de acción y la asignación de los recursos necesarios para alcanzar esas metas” (Koontz, 

2008) 

Según el libro “Administración Estratégica: Competitividad y Globalización” define la 

estrategia como “un conjunto de compromisos y acciones, integrados y coordinados, diseñado 

para explotar las competencias centrales y lograr una ventaja competitiva” 

2.14 Administración estratégica 

 

Definición 

 

Se define como: “Los análisis, decisiones y las acciones que una organización emprende a fin 

de crear y sustentar ventajas competitivas.” (G, 2003, pág. 9) 
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2.15 Mercado 

 

Definición 

 

Es el conjunto donde todos los compradores  reales    potenciales  de  un  producto  o  

servicio  se  encuentran. Estos compradores comparten una necesidad o deseo particular que 

puede ser satisfecho   a   través   de   relaciones   de   intercambio. (Kotler   &   Armstrong, 

Fundamentos de Marketing, 2003) 

Según Kotler y Armstrong (2013) la definición de Mercado en su libro Fundamentos de 

marketing “conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto o servicio” 

 

2.16 Mercadeo-Marketing 

 

Definición 

 

Según la definición de Kothler y Armstrong (2008) la definición de marketing  se refiere 

“a un proceso social y administrativo mediante  el  cual individuos  y  grupos  obtienen  lo  que  

necesitan  y  desean  a  través  de  la creación  y  el  intercambio  de  productos  y  de  valor  con  

otros  grupos  e  individuos”.    

 

Según Kothler y Armstrong (2013) la definición de Marketing en su libro Fundamentos 

de marketing es “Filosofía en la cual el logro de las metas de marketing depende del 

conocimiento de las necesidades y deseos de los mercados meta, y de entregar los satisfactores 

deseados de mejor manera que los competidores” 
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2.17 Mezcla de marketing 

 

Definición 

 

La  mezcla  de  marketing  es  “el   conjunto   de   herramientas   de   marketing   tácticas   

y controlables  que  la empresa  combina  para  producir  la  respuesta  deseada  en  el  mercado 

meta” (Kotler  &  Armstrong,  2008).  La  mezcla  de  marketing  es  conocida  como  las  4P’s  

que incluye las siguientes variables: 

Figura No. 3 

Mezcla de marketing para la franquicia  

COCO Joyería y Relojería 

I semestre 2016 

 
Ilustración 3 Mezcla de Marketing 

 Fuente: elaboración propia, realizado I Semestre 2016 
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2.18 Producto  

 

Definición 

 

La definición de producto según (Kotler & Armstrong, 2008), es “cualquier cosa que se 

puede ofrecer a un mercado para su atención, adquisición, uso o consumo, y que podría satisfacer 

un deseo o una necesidad”, además “los servicios son una forma de producto que consiste en 

actividades, beneficios o satisfacciones ofrecidos a la venta y son básicamente intangibles ya que 

no tienen como resultado la obtención de la propiedad de algo”  

 

2.19 Precio 

  

Definición 

 

Es la cantidad de dinero que deben desembolsar los clientes para la obtención del bien y/o 

servicio deseado. (Kotlher y Armstrong, 2007, p. 53). 

 

     2.20 Plaza o Distribución  

 

      Definición 

 

Se define la plaza como toda aquella actividad ejecutada por parte de la compañía que 

permite que el producto tangible y/o intangible se encuentre a plena disposición del cliente. 

(Kothler y Armstrong, 2007, p. 54). Al mismo tiempo se relaciona con los intermediarios y el 

cliente final, por medio de los canales de distribución del producto o servicio. 
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2.21 Promoción 

 

Definición 

 

Este concepto implica un conjunto de actividades empleadas que comunican las ventajas del 

producto y al mismo tiempo persuadir a los clientes o segmento de mercado meta de  que lo 

compren. (Kothler y Armstrong, 2007, p.54)  

 

2.22 Promoción de ventas 

 

Definición 

 

Se define como los incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de un producto o 

servicio. La promoción de ventas ofrece razones para comprar ahora. (Kothler y Armstrong, 

2007, p.478) 

Kothler y Armstrong, mencionan en su libro Marketing Versión para Latinoamérica, las 

principales herramientas de promoción de ventas:  

a) Muestras: que son cantidades pequeñas del producto que se ofrecen para su prueba o 

degustación. 

b) Cupones: es la emisión de un certificado entregado al consumidor la cual refleja un 

descuento a favor del cliente a aplicar en la compra del producto. 

c) Ofertas de reembolso de efectivo: es un tipo de oferta similar al cupón la cual le permite 

al consumidor recibir un reembolso sobre el monto total de la compra al enviar el 

comprobante de compra del producto al fabricante. 

d) Paquetes de precio global: ahorro con respecto al precio regular, cuyo rebajo viene 

directamente aplicado en la etiqueta o empaque.  
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e) Bonificaciones: Bien ofrecido de forma gratuita o a un costo muy bajo como incentivo de 

compra de un producto. 

f) Especialidades publicitarias: conocidas como productos promocionales, los cuales son 

artículos o útiles grabados con el nombre del anunciante, su logotipo o mensaje y que se 

obsequian al público meta.  

g) Recompensas por ser cliente habitual: efectivo u otro premio otorgado por el uso regular 

de los productos o servicios de cierta compañía.  

h) Concursos, sorteos y juegos: premio en forma de dinero en efectivo, artículos u otros 

productos que se otorgan a aquellos clientes que participan del evento promocional y 

ganan por medio de la suerte o de un esfuerzo adicional.   

 

2.23 Proveedores  

 

Definición 

 

El concepto de proveedor según la página promonegocios.net, corresponde a la persona o 

empresa que abastece con algo a otra empresa o a una comunidad. El término procede del verbo 

proveer, que hace referencia a suministrar lo necesario para un fin. 

 

2.24 Intermediarios 

 

Definición 

 

Se define como intermediarios a los que tiene como objetivo la venta, la promoción y 

distribución de los productos de la empresa a los mercados o consumidores finales, entre ellos las 

empresas de distribución física, agencias de marketing y agencias financieras.  
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Los intermediarios son los que realizan las funciones de distribución, son empresas de 

distribución situadas entre el productor y el usuario final; en la mayoría de los casos son 

organizaciones independientes del fabricante. 

2.25 Competencia 

 

Definición 

 

Incluye todo los ofrecimientos reales y potenciales y los sustitutos que un comprador pudiese 

considerar. Hay cuatro niveles de competencia en cuanto a cuán sustituibles sean los productos: 

 

2.26 Niveles de competencia 

 

1) Competencia de marca: Una empresa ve como competidores a otras empresas que ofrecen un 

producto o servicios. Similar a los mismos clientes y precios similares. 

 

2) Competencia de industria: Una empresa ve como competidores a todas las empresas que 

generan el mismo producto o clase de productos. 

 

3) Competencia de forma: Una empresa ve como competidores a todas las empresas que 

generan productos que proporcionan el mismo servicio. 

 

4) Competencia genérica: Una empresa ve como competidores a todas las empresas que 

compiten por el mismo dinero de los consumidores. 
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Definición de competencia según Phillips Kothler, "Mercado en que muchos 

compradores y vendedores negocian con una mercancía uniforme; no hay un comprador o 

vendedor que ejerza mucha influencia en el precio corriente del mercado". 

Definición de competencia según  Joao Da Costa, "Situación económica en la cual hay 

simultáneamente en el mercado varios proveedores de un mismo producto". 

 

2.27 Ventaja Competitiva 

 

Definición 

 

La definición de ventaja competitiva que nos brinda Michael Porter (1985), plantea que para 

que exista una ventaja competitiva, el valor que una firma es capaz de crear para sus 

consumidores debe ser mayor al costo que tenga para la firma la creación de dicho valor, 

argumentando que el valor es lo que los consumidores están dispuestos a pagar. 

 

Según la definición de Barney (1991), establece que una firma posee una ventaja competitiva 

cuando implementa una estrategia de creación de valor no ejecutada simultáneamente por otro 

competidor actual o potencial, y cuando estas otras firmas son incapaces de duplicar los 

beneficios de esta. 

2.28 Investigación de mercados 

 

Definición 

 

Una definición proporcionada por (Aaker & George S. Day, 1989) es: la investigación de 

mercado vincula a la organización con su medio de mercado. Involucra la especificación, la 
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recolección, el análisis y la interpretación de la información para ayudar a la administración a 

entender el medio ambiente a identificar problemas y oportunidades, y a desarrollar y evaluar 

cursos de acción de mercadotecnia. 

Importante detallar que, la investigación mercados persigue conocer o ampliar lo que se 

sabe sobre el segmento o segmentos de mercado que la nueva empresa busca atender (Leiva, 

2007, pág. 68) 

Acorde con Lamb, Hair y McDaniel (2006, p.211), la investigación de mercados es el 

adquirir y examinar datos pertinentes para la toma de una decisión mercadológica, notificándola a 

los tomadores de decisiones. 

2.29 Información Estadística  

 

Definición 

 

Se define como “información numérica o cuantitativa sobre un tema, para un cierto período y 

organizada de tal forma que muestre los aspectos más significativos y de mayor interés.” 

(Gómez, 2003, p.3)  

2.30 Fuentes de información  

 

Definición 

 

Fuentes de información se definen de dos maneras, las fuentes primarias, que son las que 

publican o suministran datos solamente recogidos por ellas mismas, mientras que las fuentes 

secundarias son aquellas que toman y publican estadísticas recogidas originalmente por otros. 

Barrantes, (2003, pp. 30-31)   
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2.31 Datos relacionados al muestreo  

 

Definición 

 

a) Elemento  

 

“Objetos que poseen la información buscada por el investigador y acerca de la cual se harán 

las deducciones.” (Malhotra, 2004, p. 315)  

b) Población  

 

“Es el total de todos los elementos que comparte un conjunto de características comunes y 

comprenden el universo del propósito del problema de investigación de mercado.” (Malhotra, 

2004, p. 314)  

 

c) Unidad de muestreo 

 

 “Es un elemento, o unidad que contiene el elemento, disponible para la selección en alguna 

etapa del proceso de muestreo.” (Malhotra, 2004, p. 315)   

 

2.32 Tipo de muestreo  

 

Definición 

 

Según Malhotra, (2004, p.320) los dos tipos de muestreo, se definen a continuación:  

 Muestreo probabilístico: es el procedimiento de muestreo en el que cada elemento de la 

población tiene una probabilidad estadística fija de ser seleccionado para la muestra.  

 Muestreo no probabilístico: Es la técnica de muestreo que no utiliza procedimientos de 

selección por casualidad. En su lugar, se basan en el juicio personal del investigador.  



      

52 

 

2.33 Marco muestral  

 

Definición 

 

“Es la representación de los elementos de la población objetivo. Consiste en una lista o 

conjunto de instrucciones para identificar a la población objetivo.” (Malhotra, 2004, p. 316)  

2.34 Muestra  

 

Definición 

 

“Es el subgrupo de elementos de la población seleccionada para participar en el estudio.” 

(Malhotra, 2004, p. 314)  

 

2.35 Tamaño de la muestra  

 

Definición 

 

“Se refiere al número de elementos que se incluirán en el estudio.” (Malhotra, 2004, p. 318) 
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CAPÍTULO 3: METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN  

 

Los puntos establecidos para abarcar la metodología de la investigación fueron los 

siguientes: 

 

A) Detalles de la investigación exploratoria realizada 

 

 En la Investigación del proyecto se realizaron las siguientes actividades como 

investigación exploratoria: 

 Se realizaron entrevistas no formales cara a cara a una muestra poco significativa de 

expertos en el campo de franquicias, franquiciadores, y franquiciantes que se encuentran 

en el medio en Costa Rica, para identificar los servicios y beneficios que ofrecen 

actualmente, así como los hábitos que mantienen en las empresas.   

 Mediante la técnica de cliente oculto se visitaron otros establecimientos que cuentan con 

franquicias como BJX, YOGURTINI, LA OLIVA VERDE, ONTOP, Misako, Batidos 

Cosechas, Arteria, Bee Sweet, entre otros. En dicha visita se recopiló información sobre 

los distintos factores y variables del servicio y beneficios que ofrecían como franquicias 

(atención, procesos, calidad de productos entre otros). 

 Por medio de una fuente secundaria del Centro Nacional de Franquicias CENAF, brindo 

información muy significativa acerca del total de franquicias existentes en el país, 

constitución de franquicias nacionales, tipo de franquicia que otorgan las empresas 

nacionales, la clasificación por sector de actividad, entre otros datos. 

 Se realizaron investigaciones acerca de los procesos de constitución, operación y 

legalización de  franquicias en el país, por medio de páginas web de diferentes empresas 

nacionales e internacionales.  
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 Se asistió a conferencias realizadas por la Cámara de Comercio de Costa Rica acerca de 

micro franquicias nacionales. 

 Se visitó  la Expo Franquicia 2016 en el centro de eventos Pedregal, los días 12 y 13 de 

mayo, en la cual impartieron charlas acerca de aspectos importantes (legal, mercadeo, 

financiero, operativa) en franquicias. 

B) Diseño de la investigación a aplicar: 

El diseño de la investigación  para el proyecto de la empresa COCO Joyería y Relojería es de 

tipo transversal no experimental, además esta investigación conto con un alcance exploratorio-

descriptivo-aplicado. 

 

C) Detalles de la investigación formal realizada: 

 

     En esta sección se especificaran los propósitos, antecedentes, definición del problema y los 

objetivos  de la investigación.  

 

     Propósito de la investigación a realizar 

 

     El propósito de la investigación del proceso completo de franquicias para la marca COCO 

Joyería y Relojería fue:                                                                                                                                                                                                                                                       

 Obtener información acerca de cada paso a realizar en el proceso de franquicia (análisis 

de viabilidad, plan de mejora empresarial para convertirse en franquicia, planeamiento de 

estructuración)  que permitiera guiar al empresario de manera más recomendable para 

abrir operaciones con la franquicia. 
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 Se realizó entrevistas a franquiciadores y a expertos costarricenses con el fin de obtener 

información del proceso de franquicia que ellos actualmente mantienen o utilizan además 

de aplicar la herramienta de investigación a cada uno de ellos. 

 Se usó la técnica de “cliente testigo”, haciéndose pasar por un cliente y obtener  

información del mercado con el objetivo de apreciar la atención de las franquicias. 

 Se visitó la expo franquicia 2016, donde se recolectó información relevante en las charlas 

impartidas por expertos en los campos (marketing, financiero, operativo y legal) 

relacionados a franquicias. 

 Se realizaron reuniones con firmas consultoras en franquicias (SURPLUS  y Frontin 5.0) 

con la intención de conocer y cotizar el proceso que realizan con sus firmas,   

     Antecedentes de la oportunidad de mercado a investigar 

 

Los antecedentes de la oportunidad de mercado en la que se encuentra COCO Joyería y 

Relojería fueron: 

 Según el listado de total de franquicias costarricenses brindadas por el CENAF, que se 

encuentra en el segmento de moda equivale solamente a un 2%, lo cual es una indicación 

favorable para la empresa y el proyecto de la franquicia en este medio.  

 Los investigadores realizaron  entrevistas no formales de una muestra, mediante el 

muestreo por conveniencia a expertos en franquicias, como son algunos franquiciadores, y 

franquiciantes que se encuentran en el medio en Costa Rica, se determinó la posibilidad 

de éxito con la creación de la franquicia. 

 Mediante la técnica de cliente oculto se visitaron otros establecimientos que cuentan con 

franquicias para un total de 24 comercios, tales como BJX, YOGURTINI, LA OLIVA 
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VERDE, ONTOP, Misako, Batidos Cosechas, Arteria, Bee Sweet,  en dicha visita se 

recopiló información sobre los distintos factores y variables del servicio y beneficios que 

ofrecían como franquicias (atención al cliente, procesos, calidad de productos, formas de 

pago, entre otros).  

 

Definición del problema de investigación. 

 

¿Cuál es la viabilidad comercial que requiere establecer un nuevo modelo de negocios como 

opción de expansión y crecimiento para la marca COCO Relojería y Joyería, el cual aporta el 

proceso para la implementación de franquicias en el país?  

Objetivos de la investigación 

 

Los objetivos de la investigación de COCO Relojería y Joyería son: 

 

1) Objetivo general 

 

Realizar un estudio de mercado para el establecer e implementar el concepto de  franquicias 

de la marca COCO Joyería y Relojería, como proceso de expansión de la empresa Aurora 

Importaciones para los años 2017-2018. 

 

 

 

 

2) Objetivos específicos  

 

a) Definir las condiciones comerciales pertinentes para el establecimiento de franquicias de 

COCO Joyería y Relojería. 
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b) Definir la estructura mercadológica en temas como personalización de producto, fondo de 

inversión para publicidad local, apariencia de las franquicias y del personal de ventas para 

la franquicia COCO Joyería y Relojería. 

c) Investigar la estructura legal necesaria para el establecimiento de las franquicias para 

COCO Joyería y Relojería. 

d) Investigar el modo de operación actual de las tiendas COCO Joyería y Relojería 

perteneciente a Importaciones Aurora. (fortalezas y debilidades) para el establecimiento 

de la franquicia. 

D) Necesidades de información: 

 

Las necesidades de información para la investigación de COCO Joyería y Relojería como 

franquicias que se derivan de los objetivos específicos son: 

1) Operación actual de las tiendas: 

 

Productos que ofrece: 

 Venta al detalle de Joyería y Relojería. 

 Venta de bolsos, billeteras, porta tarjetas. 

 Venta de otros productos (cuchillas finas, abridores). 

 Asesoría de todos los productos que se ofrecen. en el  kiosko. 

 

 

2) Forma en la que se brinda el servicio: 

 

 Un kiosco de tres metros de largo por dos metros y medio de ancho. 
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 Ocho vitrinas para la exposición de los productos. 

 Una persona realiza administración del kiosco y venta de los productos. 

 Ubicaciones: Kiosco estación 7-10, próxima apertura Centro Comercial Expresso en 

Desamparados. 

3) Productos que ofrece el kiosco: 

 

 Joyería en acero y plata. 

 Relojería fina y económica 

 Bolsos  

 Otros (Cuchillas finas, billeteras, porta tarjetas)  

4) Requisitos comerciales para establecer franquicia: 

 

 Desarrollo de marca  

 Desarrollo de logo 

 Registro de marca y logo 

 

5) Definir la estructura mercadológica para establecer franquicia: 

 

 Publicidad por medio de redes sociales 

 Página web 

 Base de datos de la Cámara de Comercio y CENAF 

 Boletín informativo del periódico la Gaceta 

 Ferias de franquicias 
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E) Detalles estadísticos 

 

1) Población de estudio.  

La población utilizada durante la investigación fue: Los funcionarios del CENAF y Cámara 

de Comercio de Costa Rica, Franquiciadores, Franquiciantes, abogados y expositores y expertos 

en expo franquicia 2016. Para el primer semestre del año 2016, y que estos se encuentren inmersos 

en el medio de las franquicias. 

2) Unidad de muestreo. 

 

Los franquiciadores y Franquiciantes que estén actualmente con una franquicia 

costarricense o extranjera en el país directamente en el mercado nacional.  

3) Unidad de información. 

 

La unidad de información para la investigación de COCO Joyería y Relojería lo constituye: 

franquiciadores y franquiciantes en cualquier sector de actividad comercial en Costa Rica. 

4) Marco muestral a utilizar. 

 

  El marco muestral que se utilizó  utiliza para el proyecto de COCO Joyería y Relojería es: 

Se cuenta con marco muestral  basado en las cifras brindadas por el CENAF, el cual refleja la 

cantidad de franquicias costarricenses en el país, para un total de 61 franquicias. 

 

 

 

5) Tamaño de la muestra a encuestar. 

 

Esta investigación se aplica el método de muestreo no probabilístico, una muestra se 

seleccionó por conveniencia a veinticuatro unidades informantes que son franquiciadores y por 
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otra parte se aplicó un muestreo a expertos en franquicias, aplicado tres abogados y un experto en 

franquicias de origen mexicano. 

 

6) Método de muestreo a emplear y detalle de su utilización. 

 

El método de muestreo que se utilizó para realizar esta investigación fue por 

conveniencia, la que permitió seleccionar las personas que se consideran adecuadas para 

responder a la encuesta debido a las características  que estos posean y la disponibilidad que 

tengan para responder. 

7) Método de recolección de datos. 

 

Los datos se recopilaron por medio del uso de dos cuestionarios estructurado aplicados en 

forma personal, uno dirigido a expertos (ver apéndice 1) en franquicias y otro para 

franquiciandores (ver apéndice 2), mediante entrevistas personales, a funcionarios del CENAF, 

Cámara de Comercio de Costa Rica, abogados, franquiciadores y franquiciantes que estén 

inmersos en el medio de las franquicias. 

F) Fuentes de información. 

 

Las fuentes de información presentadas en la investigación:  

 Primaria: franquiciadores que tengan franquicias en el país y los franquiciantes que han 

adquirido alguna franquicia.  

 Secundaria: Información encontrada en las bases de datos de la biblioteca del Tecnológico 

de Costa Rica, páginas webs consultadas por el investigador. Además El Centro Nacional 

de Franquicias brindo información (hoja de ruta para franquicias) 
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  La Cámara de Comercio de Costa Rica brindo información (VI estudio del mercado de 

franquicias) 

 

G)   Trabajo de campo. 

 

En este apartado se han realizado varias entrevistas con la ayuda de los dos instrumentos 

descritos. 

Se realizaron visitas a personeros del CENAF, Cámara de Comercio, bufetes de abogados 

especializados en franquicias como FTP Full Trade Protetion, Central Law/Quirós Abogados- 

Gallástegui Armella Franquicias y  Alcázar & Compañía, Surplus Internacional y Frontin 5.0. 

Además se participó en Expo Franquicia 2016, asistiendo a diferentes charlas de temas 

relacionados a las franquicias. 

Otro instrumento fue aplicado a los franquiciadores que tuvieran una franquicia en el país, 

como por ejemplo franquicias como Yogurtini, Oliva Verde, Misako, Ontop, Arteria. 

Esto se realizó por medio de visitas en compañía del dueño de la empresa. 
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Figura No. 4 

Cronograma de actividades realizadas en el mes de febrero 

 para la franquicia COCO Joyería y Relojería 

I semestre 2016 

 

Ilustración 4 Cronograma de actividades de campo realizadas en el mes de febrero 2016 

Fuente: elaboración propia, realizado I Semestre 2016 
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Figura No. 5 

Cronograma de actividades realizadas en el mes de Marzo 

 para la franquicia COCO Joyería y Relojería 

I semestre 2016 

 

 

Ilustración 5 Cronograma de actividades de campo realizadas en el mes de marzo 2016 

Fuente: elaboración propia, realizado I Semestre 2016 
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Figura No. 6 

Cronograma de actividades realizadas en el mes de Marzo 

 para la franquicia COCO Joyería y Relojería 

I semestre 2016 

 

Ilustración 6 Cronograma de actividades  de campo realizadas en el mes de Marzo 2016 

Fuente: elaboración propia, realizado I Semestre 2016 
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Figura No. 7 

Cronograma de actividades realizadas en el mes de Mayo 

 para la franquicia COCO Joyería y Relojería 

I semestre 2016 

 

 

Ilustración 7 Cronograma de actividades realizadas en el mes de Mayo 2016 

Fuente: elaboración propia, realizado I Semestre 2016 
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CAPÍTULO IV: ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS 

 

Para el desarrollo de estas etapas se realizaron las siguientes actividades: se analizaron e 

interpretaron los resultados más importantes que se obtuvieron de la aplicación del instrumento 

de recolección de datos. Para este trabajo de campo se contó con una muestra a conveniencia, por 

lo que los resultados del mismo, no se pueden generalizar a la población.   

Los resultados se presentan mediante análisis univariables y bivariables. 

 

4.1 Análisis Univariable 

 

 En este apartado se presentan los análisis e interpretaciones univariables más relevantes 

de las encuestas a efectuadas a franquiciadores y expertos. A continuación se detallan los 

resultados de las encuestas a franquiciadores: 

4.1.1 Beneficios que se ofrecen por ser parte de la franquicia. 

Cuadro No. 1 

Beneficios que ofrecen por ser parte de la franquicia 

Términos relativos y absolutos 

Mayo 2016 

Descripción de respuesta respuestas de N % 

Respaldo de profesionales 19 17% 

Potencial de desarrollo Nacional 19 17% 

Modelo de negocio innovador 17 15% 

Oportunidad de crecimiento 15 14% 

Sencilla operación 12 11% 

Potencial de desarrollo Internacional 11 10% 

Pertenecer a una marca solida 10 9% 

Corto retorno de la inversión 8 7% 

total 111 100% 

Cuadro 1 Beneficios que ofrecen por ser parte de una Franquicia 

Nota: Pregunta de opción múltiple       Fuente: elaboración propia, realizado I Semestre 2016 



      

69 

 

De los resultados obtenidos: 

 Se puede observar en el cuadro # 1 que los beneficios que se ofrecen con mayor más son 

respaldo de profesionales y el potencial de desarrollo nacional por ser parte de una 

franquicia son mayoría de las  personas encuestadas brindan el beneficio de ser parte de 

una franquicia con potencial de desarrollo nacional y con respaldo de profesionales. 

También se observa que los franquiciadores presentan un modelo de negocio innovador. 

4.1.2 Cuota inicial de la franquicia  

  

Cuadro No. 2 

Cuota inicial de la franquicia 

Términos relativos y absolutos 

Mayo 2016 

Valores Respuestas de N Relativo (%) 

1. $5000 < $10000 3 13% 

2. $10001< $15000 9 38% 

3. $15001< $20000 2 8% 

4. $20001< $30000 5 21% 

5. más de $30000 2 8% 

6. No piden  3 13% 

Total 24 100% 
                 Cuadro 2 Cuota Inicial de la Franquicia  

             Fuente: elaboración propia, realizado I Semestre 2016 
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De los resultados obtenidos: 

 Con el análisis del cuadro # 2 se puede determinar que la mayoría de las franquicias 

estudiadas tienen un valor entre los $10001 < $15000, sin embargo un dato interesante de 

recalcar es que un 13% no piden ningún tipo de cuota inicial. 

4.1.3 Inversión inicial de la franquicia. 

 

Cuadro No. 3 

Inversión inicial de la franquicia 

Términos relativos y absolutos 

Mayo 2016 

Valores N Relativo (%) 

1.Menos de $50000 11 46% 

2.Entre $50001-$100000 5 21% 

3.Entre $100001-$250000 4 17% 

4.Entre $250001-$500000 4 17% 

5. Más de $500000   0% 

Total 24 100% 
           Cuadro 3 Inversión inicial de la Franquicia 

         Fuente: elaboración propia, realizado I Semestre 2016 

De los resultados obtenidos: 

 En el cuadro #3 se aprecia que la mayoría de los encuestados señaló que deben de invertir 

menos de $50000 al iniciar su proyecto como franquiciado. 

 También se observa que un 0% de los franquiciadores no tienen una inversión mayor a los 

$500000 según se aprecia en el cuadro # 3 
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4.1.4 Porcentaje de regalía de la franquicia. 

Cuadro No. 4 

Porcentaje de regalía (Royalty) de la franquicia 

Términos relativos y absolutos 

Mayo 2016 

Valores N Relativo (%) 

1. De 1 a 3% 16 67% 

2. De 4 a 6% 4 17% 

3. Más de 7% 1 4% 

4. No lo brinda 3 13% 

Total 24 100% 
                       Cuadro 4 Porcentaje de royalty de la franquicia 

                  Fuente: elaboración propia, realizado I Semestre 2016 

 

De los resultados obtenidos: 

 Se aprecia en el cuadro # 4, que el % de royalty que los encuestados más utilizan es de 

1% a 3% con base a las ventas mensuales de la franquicia. 
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4.1.5 Período de retorno de la inversión de las franquicias estimado sobre el canon de 

entrada. 

 

Cuadro No. 5 

Período de retorno de la inversión de las franquicias  

estimado sobre la inversión inicial 

Términos relativos y absolutos 

Mayo 2016 

Valores N Relativo 

1 Año 4 17% 

2 Años 12 50% 

3 Años 6 25% 

4 Años 2 8% 

Más de 5   0% 

Total 24 100% 
            Cuadro 5 Período de retorno de la inversión de las franquicias estimado sobre la inversión inicial 

           Fuente: elaboración propia, realizado I Semestre 2016 

 

De los resultados obtenidos: 

 Se puede observar que más del 50% de encuestados presentan un período de retorno 

menor a tres años sobre la inversión inicial. 
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4.1.6 Principal ventaja que ofrecen los franquiciadores a sus franquiciados por la 

adquisición de la franquicia. 

Gráfico No. 1 

Principales ventajas que ofrecen los franquiciadores a 

 sus franquiciados por la adquisición de la franquicia  

Términos relativos  

Mayo 2016 

 

 

                   Gráfica 1 Principales ventajas que ofrecen los franquiciadores a sus franquiciados  

Fuente: elaboración propia, franquiciados realizado I Semestre 2016    

 

De los resultados obtenidos: 

 Analizando el gráfico # 1 se observa que más del 50% de los franquiciadores infieren que 

su ventaja competitiva se da por la innovación de sus productos o servicios. 

8%

10%

10%

53%

19%

Ventajas de franquiciar

Alto margen de utilidad

Desarrollo nacional

Facil Operación

Innovación de S Y P

P y S Confianza



      

74 

 

4.1.7 Entidades que brindaron soporte técnico a los franquiciadores por la adquisición de la 

franquicia. 

Gráfico No. 2 

Entidades que brindaron soporte técnico a los franquiciadores  

en el proceso de la creación de la franquicia 

Términos relativos  

Mayo 2016 

 

Gráfica 2 Entidades brindaron soporte técnico a franquiciadores 

Fuente: elaboración propia, realizado I Semestre 2016    

    

De los resultados obtenidos: 

 En el gráfico # 2 se muestra como el Centro Nacional de franquicias CENAF es la entidad 

que brinda mayor soporte técnico en el proceso de franquicias. 
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4.1.8 Aspectos que tomaría en cuenta el franquiciador si crea una nueva franquicia. 

 

Gráfico No. 3 

Aspectos que tomaría en cuenta el franquiciador  

si crea una nueva franquicia 

Términos relativos  

Mayo 2016 

 

Gráfica 3 Aspectos que tomaría en cuenta el franquiciador si crea una nueva franquicia 

Fuente: elaboración propia, realizado I Semestre 2016 

De los resultados obtenidos: 

 El gráfico # 3 muestra el aspecto legal como el más importante que los franquiciadores 

tomarían más en cuenta a la hora de crear una nueva franquicia. 
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Resultados de las encuestas a expertos: 

 

4.1.9 Atributo principal que debe de tener el negocio que quiere ser franquicia. 

Cuadro No. 6 

Atributo principal que debe de tener el negocio 

 que quiere ser franquicia  

Términos absolutos 

Mayo 2016 

N 
Éxito 

comercial 

Propuesta de valor 

atractiva 

Experto 1 1   

Experto 2   1 

Experto 3 1   

Experto 4   1 

Total 2 2 
Cuadro 6 Atributo principal que debe de tener el negocio que quiere ser franquicia 

Fuente: elaboración propia, expertos realizado I Semestre 2016    

De los resultados obtenidos: 

 En el cuadro # 6 se aprecia que un 50% de los expertos mencionan que el atributo 

principal es que la empresa demuestre su éxito comercial, y el otro 50% menciona que 

debe de tener una propuesta de valor atractiva en su producto o servicio. 
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4.1.10 Principal variable para empezar a franquiciar el negocio según  expertos 

Cuadro No. 7 

Principal variable para empezar a franquiciar  

el negocio según los expertos 

Términos absolutos 

Mayo 2016 

N 

Marca 

registrada Bases del negocio solidas 

experto 1 1   

experto 2   1 

experto 3 1   

experto 4 1   

Total 3 1 
Cuadro 7 Principal variable para empezar a franquiciar según expertos 

Fuente: elaboración propia, realizado I Semestre 2016 

 

De los resultados obtenidos: 

 Según el análisis de los expertos encuestados en el cuadro # 7 la marca registrada es la 

principal variable para comenzar a franquiciar. 
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4.1.11 Principal función del franquiciador hacia el franquiciado una vez creada la red de 

franquicias. 

Cuadro No. 8 

Principal función del franquiciador hacia el franquiciado 

una vez creada la red de franquicias 

Términos absolutos 

Mayo 2016 

N 
 Asistencia y                     

soporte 

Asistencia, soporte y 

control 

Asistencia, actualización 

constante                                                                       

en los procesos de las 

franquicias. 

Experto 1  1     

Experto 2 1     

Experto 3   1   

Experto 4     1 

Total 2 1 1 
Cuadro 8 Principal función del franquiciador al franquiciado 

Fuente: elaboración propia, realizado I Semestre 2016 

 

De los resultados obtenidos: 

 El cuadro #8 muestra como el soporte es la principal función del franquiciador hacia el 

franquiciado, según indica los expertos en cada caso. 
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4.1.12 Descripción del proceso de franquicia realizado según: firma de expertos 

 

Cuadro No. 9 

Descripción del proceso de franquicia realizado  

Según: firma de expertos 

Términos absolutos 

Mayo 2016 

Proceso de franquicia 

experto 

1 

experto 

2 

experto 

3 

experto 

4 

1. Definir el producto.                                                            1 1 1 1 

2. Formalizar registros, marcas.                                                                                                           1 1 1 1 

3. Análisis financiero. 1 1 1 1 

4. Redactar contratos.                                                                 1 1 1 1 

5. Libro de marca                                                                           1     1 

6. Implementación de la franquicia.   1 1 1 1 

7. Análisis de viabilidad.                                                                             1 1   

8. Plan de mejora       1 1   

9. Plan de mercadeo.                                                                                          1 1   

10. Prospección de franquiciados potenciales.                                                                                                             1 1   

11. Plan de trabajo para estructuración.                                                                                             1   

12. Revisión de procesos y procedimientos                                                                                       1   

13. Aspectos legales.                                                                                                                      1   

14. Aspectos Financieros.                                                                                                                                                      1   

15. Proyección de estados financieros.                                                                                         1   

16. Aspectos comerciales.                                                                                                                         1   

17. Plan de mercadeo.                                                                                                                  1   

18. Prospección de franquiciados potenciales.                                                                  1   

19. Formalización de ventas.                                                                                                        1   

Total 6 9 18 6 
Cuadro 9 Descripción del proceso de franquicia realizado por firmas de expertos en franquicias 

Fuente: elaboración propia, realizado I Semestre 2016 

De los resultados obtenidos: 
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 El cuadro muestra como los expertos 2 y 3 indican un proceso más completo y 

estructurado para el franquiciador, en el cual se mencionan aspectos en común con 

relación a los demás encuestados. 

 Por otro lado tenemos el experto 1 y 4 que poseen un proceso más reducido de 6 pasos, 

pero cumple con el mismo objetivo. 

 Observamos que entre los expertos se difiere un poco en la manera de realizar este 

proceso. 

4.2 Análisis Bivariable 

 

En esta sección se presentan los análisis e interpretaciones bivariables más importantes 

que se obtuvieron al realizar la investigación. 

 

4.2.1 Franquiciadores que brindan el servicio de publicidad según: El pago inicial de los 

franquiciados 

Gráfico No. 4 

Franquiciadores que brindan el servicio de publicidad  

Según: El pago inicial de los franquiciados  

Términos absolutos  

Mayo 2016 

 

Gráfica 4 Franquiciadores que brindan servicio de Publicidad 

Fuente: elaboración propia, realizado I Semestre 2016 
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De los resultados obtenidos: 

 El gráfico # 4 muestra como la mayoría de los encuestados les brindan el servicio de 

publicidad sin importar la cuota inicial cobrada. 

 Se observa que la mayoría de franquiciadores encuestados que brindan el servicio de 

publicidad se encuentran en un rango $10001≤ $15000 de cuota inicial. 

 

4.2.2 Franquiciadores que solicitan % de royalty según: Cuota inicial cobrada 

Gráfico No. 5 

Franquiciadores que solicitan % de royalty  

Según: Cuota inicial cobrada  

Términos absolutos  

Mayo 2016 

 

Gráfica 5 Franquiciadores que solicitan % de royalty según cuota inicial cobrada 

Fuente: elaboración propia, realizado I Semestre 2016 
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De los resultados obtenidos: 

 El gráfico  # 5 muestra que la mayoría de franquiciadores solicitan un 1% de royalty 

independientemente de la cuota inicial. 

  Se observa que la mayoría de franquiciados se encuentra entre $ 10001 ≤  $15000 de 

cuota inicial. 

4.2.3 Período de recuperación que ofrecen los franquiciadores según: Cuota inicial cobrada 

a los franquiciados 

Gráfico No. 6 

Período de recuperación que ofrecen los franquiciadores  

Según: Cuota inicial cobrada a los franquiciados  

Términos absolutos  

Mayo 2016 

 

Gráfica 6 Período de recuperación que ofrecen los franquiciadores según cuota inicial cobrada 

Fuente: elaboración propia, realizado I Semestre 2016 
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De los resultados obtenidos: 

 El gráfico # 6 señala  que la mayoría franquiciadores encuestados ofrecen un período de 

recuperación de dos años independientemente del tipo de franquicia. 

  Solo 3 franquiciadores ofrecen un año de recuperación con un rango de cuota inicial de 

$10001 ≤ $15000. 

4.2.4 Porcentaje de royalty que exigen los franquiciadores según: Inversión inicial cobrada 

a los franquiciados  

Gráfico No. 7 

  Porcentaje de royalty que exigen los franquiciadores 

Según: Inversión inicial cobrada a los franquiciados 

Términos absolutos  

Mayo 2016 

 

Gráfica 7 Porcentaje de royalty que exigen los franquiciadores según inversión inicial cobrada 

                   Fuente: elaboración propia, realizado I Semestre 2016 
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De los resultados obtenidos: 

 El Gráfico señala  que 16 de los franquiciadores encuestados exigen un royalty entre 1% a 

3% con una inversión menor a $50.000.  

  Solo 1 franquiciador exige un 7% de royalty con una inversión de la franquicia que ronda 

entre $100K ≤ $250. 

 De los  franquiciadores encuestados tres no exigen royalty, independientemente de su 

inversión inicial.  

4.2.5 Evaluación  desventajas  presentan los franquiciadores con sus franquiciados según: 

Evaluación del proceso de franquicia 

Gráfico No. 8 

Evaluación  desventajas  presentan los franquiciadores con sus franquiciados  

Según: Evaluación del proceso de franquicia  

Términos absolutos 

Mayo 2016 

 

Gráfica 8 Evaluación desventajas según evaluación del proceso de franquicia 

Fuente: elaboración propia, realizado I Semestre 2016 
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De los resultados obtenidos: 

 El gráfico # 8 señala que la mayoría de franquiciadores presentan como desventajas la 

desconfianza en la inversión y la de elegir bien al franquiciado, en la cual se califican 

como bueno su proceso de franquicia. 
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CAPÍTULO V: PROPUESTA 

 

A continuación se detalla la propuesta del proceso de franquicia para la marca COCO Joyería 

y Relojería. 

 

A) Etapas del proceso de estructuración 

 

Estructurar una red de franquicias para el proyecto de la marca COCO Joyería y Relojería se 

desarrolla en tres etapas:  

 Análisis de la viabilidad de desarrollo de la franquicia 

 Implementación de la franquicia 

 Comercialización de las franquicias 

1) Análisis de la viabilidad de desarrollo de la franquicia 

 

En esta etapa se determina la posibilidad real que tiene la empresa para formar una franquicia, 

es necesario realizar los siguientes pasos: 

 Efectuar un análisis de viabilidad. 

 Desarrollar un plan de mejora en las áreas que lo requieran, antes de convertir el negocio 

en franquicia. 

 Planeamiento del trabajo de estructuración 

 

2) Implementación de la franquicia  

 

 Definir el producto: a partir de que se tiene claro el producto, es necesario examinar los 

procedimientos que se realizan en COCO Joyería y Relojería, Al mismo tiempo se debe 
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analizar los manuales que tengan relación con el manejo de proveedores, programas de 

capacitación, soporte técnico. 

 Ámbito legal: la parte legal es muy importante en el tema de franquicias, la cual se 

encarga de revisar que todo esté en orden jurídicamente, como es la conformación de 

sociedades, libros contables, permisos municipales, registros de marca, logo y slogan. 

Después de revisar estos puntos claves a la parte legal, se conforma el contrato con todos 

los términos y clausulas legales, tanto para el franquiciador como el franquiciado. 

 Ámbito financiero: acá se forma todo lo relacionado a la consolidación de la estructura 

financiera del negocio (estados financieros, estructura de costos, inversiones). 

 Ámbito comercial: dentro de la parte comercial se requiere los medios de publicidad de la 

franquicia, planes de mercadeo para los franquiciados y los puntos de venta. 

 

3) Comercialización de las franquicias 

 

La parte final y de gran importancia es la de búsqueda de candidatos a ser franquiciados 

de la marca, y de brindar una propuesta de valor atractiva para su comercialización. 

 Estudio de los posibles franquiciados: recolección de la información de los candidatos a la 

franquicia, con la ayuda de una herramienta (Evaluación del franquiciado). 

 Formalización de ventas: una vez que se han analizado los candidatos con la herramienta 

de evaluación del franquiciado, se acepta el que se considera el mejor para el negocio. 

 Implementación de la franquicia: como último punto se detallan todos los procedimientos, 

controles, capacitaciones, transferencia del know how. Después de esto pasamos a la parte 

del punto de venta, el cual debe de estar debidamente acondicionado con todos los 

estándares establecidos por la empresa franquiciadora COCO Joyería y Relojería.    
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B) Proceso de estructuración para franquicia COCO Joyería y Relojería 

Figura No. 8 

Proceso de estructuración para franquicia 

COCO Joyería y Relojería 

 

Ilustración 8 Proceso de estructuración para franquicias 

Fuente: elaboración propia, realizado I Semestre 2016
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Manual de la franquicia 

 

El manual del franquiciado es  un documento (derecho) que se recibe por la obtención de 

la compra de la franquicia, en el cual se transmite el saber hacer del negocio, en este se muestra la 

filosofía de la empresa y todo lo relacionado al éxito empresarial. 

Este documento permite al franquiciador transmitir información al franquiciado, 

desarrollar un concepto de negocio de éxito, verificarlo, probarlo en la práctica, describirlo. Debe 

permitir su transmisión a terceros.  

Este saber hacer (know-how) que transmite el franquiciador al franquiciado en forma de 

manuales operativos debe provenir de la propia experiencia y haber sido verificado. 

Este manual de franquicia debe de contemplar 4 puntos clave: 

1) Manual Técnico 

2) Manual de Logística 

3) Manual de Marketing 

4) Manual de Gestión 

1. Manual Técnico 

 

1.1. El producto 

 

Como ética del negocio de franquicia, el franquiciador ofrecerá un producto o servicio, el 

cual desarrollara en el mercado. 

En este manual COCO Joyería y Relojería redactara la manera de tratar los productos y 

las líneas que se oferten en la franquicia. 
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1.2. Local del negocio 

 

La ubicación del local es un punto de suma importancia para el franquiciado, es deber del 

franquiciador disponer de un local para emprender el negocio. 

Se deben de tomar en cuenta varios factores: 

1. Su ubicación debe ser preferiblemente en un centro comercial, plaza, o a pie de calle. 

2. La dimensión del kiosco o local. 

3. Zonas de alto tráfico de personas. 

Todo esto lo facilitara el franquiciador, con el objetivo de adquirir una imagen que identifique 

a todas las tiendas de la cadena. Acá es importante mencionar que la decoración y la imagen 

deben estar bien identificada. A continuación se muestra los diseños de la franquicia, para los 

kioscos COCO Joyería y Relojería. 
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Figura No. 9 

 Diseño de kiosco para franquicia COCO Joyería y Relojería  

Mayo 2016 

 

Ilustración 9 Diseño de kiosco para franquicia COCO Joyería y Relojería 

Fuente: elaborado Vértice diseño, realizado I Semestre 2016 
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Figura No. 10 

Dimensiones en metros cuadrados de kiosco para 

Franquicia COCO Joyería y Relojería 

Mayo 2016 

 

                Ilustración 10 Dimensiones en metros cuadrados de kiosco para franquicia 

Fuente: elaborado por Vértice diseño, realizado I Semestre 2016 
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 Figura No. 11 

Diseño de local de posible franquicia tipo tienda para 

COCO Joyería y Relojería 

Mayo 2016  

 

               Ilustración 11 Diseño de local de posible franquicia tipo tienda 

Fuente: elaborado por Rodolfo Díaz, realizado I Semestre 2016 
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Figura No. 12 

Diseño de una posible franquicia tipo tienda para 

COCO Joyería y Relojería 

Mayo 2016 

 

               Ilustración 12 Diseño de una posible franquicia tipo tienda 

Fuente: elaborado por Rodolfo Díaz, realizado I Semestre 2016 
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Figura No. 13 

Perspectiva interna de una posible franquicia tipo tienda para 

COCO Joyería y Relojería 

Mayo 2016 

 

 

                Ilustración 13 Perspectiva interna de una posible franquicia tipo tienda 

Fuente: elaborado por Rodolfo Díaz, realizado I Semestre 2016 

 

1.3. Las instalaciones 

 

Las instalaciones estarán adecuadas al tamaño del local que se disponga para la 

franquicia. 
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1.4. Mobiliario, equipos informáticos 

 

El franquiciador brindara el sistema informático con la debida capacitación y el mobiliario 

que se adecue al local. 

 

  1.5. Gestiones, permisos y licencias previas a la apertura 

 

En este apartado se deberá aclarar quién es el encargado de tener la licencia de la 

franquicia para la operación de la misma. Además antes de la puesta en marcha de la actividad 

son necesario los permisos y registros municipales, sanitarios y de seguro social. etc.  

En el caso de COCO Joyería y Relojería se encargara de tramitar todos los permisos y 

brindara un servicio llave en mano. 

2. Manual de Logística 

 

2.1 Compras 

 

Habitualmente una red de Franquicias apoya al franquiciado con la negociación con 

proveedores con base al volumen de pedido si este así lo desease.  En el caso de COCO Joyería y 

Relojería esta política de compras centralizada será de la siguiente forma: 

Los mejores precios en todos los productos, ya que el proveedor de cada punto será 

Aurora Importaciones, quien es la empresa matriz de COCO Joyería y Relojería. De esta forma, 

el volumen del  pedido aumenta por consiguiente, los costos se pueden controlar de manera más 

eficaz.  Con esto conseguimos una eficiente gestión de proveedores. 
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Por otro lado está la uniformidad de los productos, que se van a ofertar, ya que es una red 

de franquicia con lo que se está trabajando y los productos no pueden variar mucho en cada 

punto, independientemente de su localización ya que la franquicia opera sobre el mismo nombre. 

2.2 Política de compras 

 

La política de compras para COCO Joyería y Relojería será establecida por Importaciones 

Aurora quien recibirá de manera individual, los productos y cantidades que cada uno estime 

oportuno y en función de sus necesidades. 

2.3 Proveedores 

 

Generalmente existe un listado de proveedores autorizados por el franquiciador, con los 

que trabajan todas las franquicias. En este caso de COCO Joyería y Relojería el único proveedor 

será Aurora Importaciones. 

Cabe destacar que si alguno de los franquiciados desea realizar una compra de algún 

producto que no esté dentro del inventario de Importaciones Aurora, se debe comunicar al 

franquiciador para la debida gestión del mismo y la aprobación respectiva.  Sin embargo los 

productos se renuevan en la medida que pase el tiempo, de las exigencias y preferencias de los 

clientes. 

  2.4 Compra mercadería 

  

En el caso de las franquicias COCO Joyería y Relojería, se realizara una compra dos 

veces al mes, donde se reabastece el inventario del kiosco a Importaciones Aurora. De igual 

manera si los franquiciados necesitan un producto en específico, pueden solicitarlo y de manera 

inmediata se le proveerá.  
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2.5 Recepción del producto 

 

En este paso se tratará forma en que los franquiciados recibirán el producto. El 

franquiciado deberá respetar el proceso que aquí indicamos, para evitar dificultar la actividad 

normal de la Franquicia. 

  El franquiciado en el momento que recibe la mercadería del pedido deberá comprobar que 

las cajas de la mercadería estén en perfecto estado, cerradas. Además que el total de la 

mercadería coincida con las existencias reflejadas en la factura. 

Si todo está en regla el franquiciado de la tienda debe confirmar el revisado conforme al 

gerente de franquicias, con las debidas copias selladas y firmadas. 

 En el caso de detectarse alguna irregularidad, o el envió este defectuoso es necesario 

presentar un informe para las acciones correspondientes.  

2.6 Almacenar el producto 

 

Posteriormente a la recepción del producto con su debido revisado conforme, se procede 

almacenar el producto. El franquiciado dispondrá de urnas y vitrinas para su debido almacenaje, 

en este momento ya es propiedad del franquiciado y es responsable de controlar la mercadería 

correctamente. 

2.7 Inventario 

 

El inventario es una variable muy importante junto con todos los demás puntos referidos 

anteriormente, ya a que el conocer el número de existencias de los productos es necesario e 

importante para determinar las necesidades de los mismos, de manera que se tenga la disposición 

oportuna para el cliente.  
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El tener una buena gestión y control de inventario ayudara al franquiciado poder tomar 

decisiones con respecto a productos que no estén rotando de manera efectiva, ayudara a realizar 

reportes y controles de manera eficaz.  

3. Manual de Marketing 

 

3.1 Mercado 

 

En este proyecto uno de los aspectos relevantes es que los productos de COCO Joyería y 

Relojería y lo que respecta a este sector está en pleno auge y en constantes cambios de modas y 

diseños. Además el franquiciador realizara constantes estudios de mercado para atacar diferentes 

y nuevos segmentos del mercado, en beneficio de sus franquiciados. 

3.2 Competencia 

 

Como en todo mercado existen los competidores, tanto directos como indirectos, el 

franquiciador definirá puntos competidores en la zona, estudio de mercado de la misma y aplicar 

una estrategia para optimizar lo mejor posible el punto. 

3.3 Posicionamiento 

 

La posición en el mercado se implantara por varios canales con una buena investigación y 

desarrollo en (redes sociales, página web, radio, tv) de manera diferenciada, con el objetivo de 

que se conozca más la marca a nivel nacional y que la red de franquicias tenga una posición en el 

mercado. 
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3.4 Público meta 

 

Definimos la clientela que se dirige a los kioscos de COCO Joyería y Relojería, son las 

mujeres, en edades desde los 18 años en adelante, y hombres que se interesen en la relojería. 

Ubicados tanto en centros comerciales como al pie de calle  

3.5 Política Comercial 

 

Comprende la publicidad en general de la red de franquicias, para las diferentes 

ubicaciones, y de las instalaciones. En este punto dentro de la política comercial esta cobrar un % 

de publicidad, marketing, para realizar diferentes estrategias de marketing local y de la red como 

un todo. Con el fin de llegar a nuevos clientes potenciales. 

3.6 Marca 

 

La marca de este proyecto y utilizada para la red de franquicias será COCO Joyería y 

Relojería. 

 

3.7 Figuras identificativas 

 

COCO Joyería y Relojería se identifica por su singular diseño de las letra O, que 

conforma el nombre, esto porque una es un reloj con sus manecillas y la otra un anillo con un 

diamante en la parte superior. A continuación se muestra el diseño del nombre de la franquicia. 
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Figura No. 14 

Diseño de logotipo COCO Joyería y Relojería  

para franquicias COCO Joyería y Relojería 

Mayo 2016 

 

               Ilustración 14 Diseño de logo tipo COCO Joyería y Relojería 

Fuente: elaborado por Diseñadora Angie Rodríguez, realizado I Semestre 2016 

 

3.8 Utilización 

 

El uso de la imagen y de los signos con los que se identifica  COCO Joyería y Relojería, 

son muy importantes, ya que el franquiciado debe ajustarse a las normas de la empresa, para 

resguardar y desarrollar la imagen de la marca. 

La utilización de la imagen y el logo de COCO Joyería y Relojería, se puede representar 

de diferentes maneras: rótulos, brochures, facturas, tarjetas etc. Donde los franquiciados podrán 

utilizarlos con previa autorización. 
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3.9 Imagen 

 

La imagen  que se ha logrado conseguir es un trabajo del franquiciador, que ha podido  

lograr con esfuerzo, dedicación y tiempo. Por ende la red de franquicias tiene la misión de 

respetar la imagen que se les otorga, para poder alcanzar el éxito en conjunto. 

Anteriormente se menciona que trabajar con la imagen, logotipo y decorado de las 

franquicias, se hace fundamental para que el cliente identifique nuestra empresa y a la hora de 

comprar por primera vez, salga satisfecho y regrese de nuevo a nuestras franquicias. 

 

3.10 Atención al cliente (quejas, reclamos) 

 

En el caso de que uno de los clientes este inconforme con un producto o servicio de la 

franquicia, se deberá de atender de forma atenta y amable, en la cual si el producto tiene algún 

desperfecto de fábrica se reemplaza de inmediato. Con respecto al servicio brindado se debe de 

evitar discusiones fueras de tono con los clientes en todo momento, esto puede perjudicar la 

imagen de la empresa. 

3.11 Publicidad y Promoción Centralizada 

 

El franquiciador será el encargado de realizar todas las acciones publicitarias de la red de 

franquicias por medio del % de canon mensual de publicidad que cada franquiciado deberá 

aportar. 

Esto con el fin de que toda la red de franquicias potencien su imagen y al mismo tiempo los 

puntos de venta como franquicias. 
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3.12 Publicidad y Promoción local 

 

Con respecto a este tipo de publicidad, la responsabilidad recae en el franquiciado, quien será 

el responsable de destinar % de sus ganancias a este tipo de publicidad local. 

La publicidad y promoción local debe de ser constante durante las temporadas altas y bajas 

para no dar impresión de que la franquicia está rezagada. Sino al contrario que es una franquicia 

que se encuentra en constante cambio y renovación de sus productos.  

Algunas formas de hacer este tipo de publicidad es por medio del perifoneo, prensa local, 

internet, redes sociales, volantes, entre otros. Tomando en cuenta que se debe de consultar al 

franquiciador acerca de las técnicas a utilizar y su debida aprobación. 

3.13 Fidelización  

 

Como llegar a este punto tan importante que es la fidelización para una empresa y en el caso 

de este proyecto llegar a toda la red de franquicias. Por lo que debe de implementar varias 

herramientas: tener un producto y servicio de calidad, locales en buenas condiciones y una buena 

seguridad en conjunto. 

3.14 Precios 

 

Establecer mis precios es un punto medular en tema de franquicias, ya que es una variable 

que dependerá el buen o mal desarrollo de la franquicia. Ya que si no es un precio atractivo en el 

mercado en función de su demanda, producto y calidad, puede hacer que la franquicia se vea 

próxima al fracaso. Además los precios que se brinden en las franquicias deberán de estar 

marcados para que los clientes se den cuenta de su precio antes de poder adquirirlos. 
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4. Manual de Gestión 

 

4.1 Operación  

 

 Para la operación normal de una empresa y en este caso del proyecto de COCO Joyería y 

Relojería y sus franquicias, debe de existir un manual de operación, el cual será facilitado por el 

franquiciador, esto con el fin de que se desarrollen las tareas de la mejor forma posible.  

4.2 Ventas 

 

Con el sistema de información que se instalara en cada punto (Avela mini) normalmente al 

final del día se realiza el cierre de caja, donde se reflejan las ventas y existencias que poseen al 

final del día. 

 

4.3 Reposición del producto 

 

En el cierre de caja podemos prestar atención al stock que tiene la franquicia en ese 

momento, donde se puede decidir si realiza un nuevo pedido o se adecua con lo que tiene en 

físico. 

Estos procesos se mostraran en el manual de operación del franquiciado. 

 

4.4 Ingresos en el Banco 

 

Para llevar un control eficiente de ventas el franquiciado deberá de realizar depósitos diarios 

en la entidad bancaria de su escogencia, de lo que vendió el día anterior. Esto con el fin de lograr 

una excelente gestión del negocio y de evitar cualquier tipo de robo. 
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4.5 Limpieza de instalaciones (Kiosco) 

 

     El correcto mantenimiento de las instalaciones de las instalaciones de las franquicias tiene dos 

objetivos, conseguir mantener la imagen de marca transmitida al cliente y se ajuste a la que el 

franquiciador brindo. 

Además el constante mantenimiento de las instalaciones ayuda que sea sencillo y bajos en 

costos. Este mantenimiento constante no necesita de grandes inversiones de dinero y permite 

cumplir los objetivos mencionados anteriormente. 

Esto evita tener que realizar gastos mayores por reparaciones o sustitución de infraestructura.  

 

4.6 Supervisión  

 

Este punto se realizara supervisiones periódicas a cada punto con el fin de velar por el buen 

manejo de la franquicia, las diferentes pautas se apreciaran en el manual que se entregara al 

franquiciado. 

4.7 Tesorería  

 

El servicio de la tesorería es  necesario para poder conocer la liquidez con la que cuenta de 

manera inmediata la empresa y a su vez cada una de las franquicias con los reportes periódicos 

que estos estarán obligados a presentar. Se recomienda tener una sola cuenta para los pagos 

respectivos de publicidad, royalty. 
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4.8 Pago del Royalty  

 

Este pago se realizara una vez al mes donde el franquiciador dispondrá de ese % de dinero 

para la publicidad general de las franquicias si es por concepto de publicidad y otro sobre las 

ventas que realicen las franquicias. 

4.9 Proveedores 

 

El franquiciador en el caso del proyecto de COCO Joyería y Relojería, será el proveedor 

directo de la red de franquicias, los mismos franquiciados se desentienden de tener una cartera de 

proveedores y de su escogencia. 

Donde el franquiciador recibe los pedidos de sus franquiciados y posteriormente sus pagos 

respectivos a través de una entidad financiera antes acordada. Acordado este paso se emiten los 

despachos de mercadería para cada punto. 

4.10 Descuentos por volumen de compras 

 

Una de los aspectos importantes es incentivar a los franquiciados, por lo que el franquiciador 

brindara un descuento al franquiciado por volumen de compra mensualmente.  

Descuentos que cambiarán y aumentaran conforme crezca la red de franquicias el cual queda 

por definirse. 

4.11  La Contabilidad 

 

El tema de llevar a cabo una correcta contabilidad en una red de franquicias está dado por 

mantener un solo contador, el cual emite un solo criterio y una sola interpretación los estados 
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financieros. En el caso de COCO Joyería y Relojería tendrá un solo contador encargado de la red 

de franquicias, donde quedara estipulado en el contrato de franquicia. 

4.12 Control operacional de franquicias  

 

El control de las franquicias es fundamental para poder evolucionar, el franquiciador no se 

puede disponer a solo esperar que existan ingresos mayores a los gastos. Sino más bien tomar 

diferentes variables (F,O,D,A) de la red de franquicias en conjunto con sus franquiciados, para 

estudiarlas y ver la manera en que han evolucionado. Con el fin de prepararse para cualquier 

eventualidad y actuar correctamente. 

4.13  Ventas 

 

Para obtener información acerca de la evolución de las ventas se deben manejar algunos 

indicadores financieros importantes  como las ventas en un período de tiempo determinado (días, 

semanas o meses), referencias de las ventas con respecto al mismo período del año o años 

anteriores, rotación de producto, precio medio por unidad 

4.14 Margen de ganancia del franquiciado sobre ventas 

 

Con respecto al margen de ganancia sobre las ventas con el proyecto de COCO Joyería y 

Relojería, el franquiciado ganara entre un 100% sobre cada producto. Este margen se puede ver 

mediado por períodos de rebajas. 

 4.15 Inventario--Stocks 

Este punto de inventario y stocks en las franquicias, es muy importante tenerlos en orden y 

actualizado en todo momento, tanto por la parte del franquiciador quien es en este caso el que 

provee todos los productos, como también los franquiciados a la hora de realizar sus pedidos. 
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Esto para no tener un inventario acumulado en el peor de los casos o no tener producto disponible 

para las franquicias. 

Lo ideal es llevar una gestión óptima del inventario con relación a las ventas y tener una buena 

previsión de las mismas. 

4.16 Gastos 

 

De la misma manera que las ventas, el inventario y los ingresos es importante conocer 

nuestros gastos fijos (agua, luz, internet, alquiler) que se deben de incurrir para el buen 

funcionamiento de nuestras franquicias, y brindarle una guía a nuestros franquiciados. A 

continuación se muestra un cuadro con sus respectivos ingresos y gastos del kiosco COCO 

Joyería y Relojería. 

 

 

 

 

MES AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL

INGRESOS 2.044,12            1.829,18          2.044,65            1.840,26            3.779,29          2.049,83          1.876,23          1.504,44          1.488,50          1.247,31          1.545,23          1.874,55          

GASTOS FIJOS 915,00                915,00             915,00                915,00                915,00             915,00             915,00             915,00             915,00             915,00             915,00             915,00             

AÑO 1 AÑO 2

23.123,56          30.060,62          

10.980,00          14.274,00          

% Proyección utilidad

30%

47%

% Proyección Gastos

Ventas mensuales COCO Joyería y Relojería

 -

 500,00

 1.000,00

 1.500,00

 2.000,00

 2.500,00

 3.000,00

 3.500,00

 4.000,00

Ingreso y Gasto fijo por mes

INGRESOS GASTOS FIJOS

MES AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL

INGRESOS 2.044,12            3.873,29          5.917,94            7.758,20            11.537,49       13.587,31       15.463,54       16.967,97       18.456,48       19.703,79       21.249,01       23.123,56       

GASTOS FIJOS 915,00                1.830,00          2.745,00            3.660,00            4.575,00          5.490,00          6.405,00          7.320,00          8.235,00          9.150,00          10.065,00       10.980,00       

 -

 5.000,00

 10.000,00

 15.000,00

 20.000,00

 25.000,00

Acumulado de Ingresos y Gastos fijos

INGRESOS GASTOS FIJOS
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4.17 Cuenta de explotación 

 

Este documento que es parte de la contabilidad, muestra el desarrollo de la empresa en un 

determinado tiempo, este documento es una representación de la realidad de la empresa, sin 

tomar en cuenta el patrimonio, para el caso de las franquicias es un ejemplo muy acertado a 

utilizar. Por lo que COCO Joyería y Relojería se dispondrá adjuntar en el manual que se le brinde 

a los franquiciados. En este documento son muy sencillos los resultados e interpretaciones 

(ganancia o pérdida), los cuales se deben de mostrar al franquiciador en períodos determinados. 

Figura No. 15 

Formato sugerido para control contable de franquiciados de 

 COCO Joyería y Relojería 

Mayo 2016 

  Importe %/ Ventas 

1- Ventas     

2. Coste de las Ventas     

3- Margen Bruto [1-2]     

4. Hurtos     

5. Recuentos inventario     

6. Total gastos variables [4+5]     

7- Margen Comercial [3-6]     

8. Salarios     

9. Alquiler     

10. Reparaciones y conservación     

11. Seguros     

12. Suministros     

13. Transportes     

14. Tributos     

15. Total Gastos Fijo[8+9+10+11+12+13+14]     

16- Utilidad antes intereses, amort. e imp. [7-15]     

17. Amortizaciones     

18- Utilidad antes intereses e impuestos [16-17]     

19. Intereses     

20- Utilidad antes de impuestos [18-19]     

21. Impuesto de Sociedades     

22- Utilidad NETO [20-21]     
Ilustración 15 Formato sugerido para control contable de franquiciados
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5. Selección de firma consultora en franquicias 

 

En este punto se muestra algunos aspectos claves que se deben de tomar en cuenta para la 

escogencia de mi consultor de franquicia. Este proceso requiere de mucho compromiso y 

atención: 

 Experiencia: nivel de experiencia comprobada en el campo con la administración de 

cadenas de franquicias. Tanto a nivel nacional como internacional 

 Listado de clientes: solicitar una lista de clientes (franquicias) reales, que pasaron por el 

proceso con la firma consultora, con el fin de adquirir referencias. 

 Mercado: consultar acerca de qué tipos de mercados han atendido ya que este punto 

muestra el bagaje de la firma y le brinda más confianza al franquiciador.  

 Competencia: que nuestro consultor demuestre que conoce de la competencia de los 

mercados y sus factores exigentes en las franquicias, que asegure permanencia, fidelidad 

y muy importante rentabilidad a los franquiciados. 

 Tecnología de punta: el consultor demuestre que la firma ofrece altos estándares de 

tecnología en los mercados de franquicias y en la que el cliente desea desarrollarse. Este 

debe de ser echo a la medida, ni limitado ni que exceda las capacidades de la persona que 

lo utilice para dicho fin. 

 Capacidad de análisis: que demuestre la capacidad de análisis probada y comprobada en 

el medio de franquicias.  

 Alcance de los servicios: definir el alcance en los documentos y procesos que ofrecen con 

antelación, con el fin de que la firma abarque todas las actividades y que en un futuro el 

consultor no le diga al franquiciador “no se incluyó esto…” 
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 Unidad en la dirección: es importante que todo quede en una sola casa consultora de 

manera integral y no en direcciones diferentes (sub contrataciones). 

 Precio: que se defina un precio justo con base a los alcances del proyecto previamente 

acordados.  
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CAPÍTULO VI: CONCLUSIONES Y 

RECOMENDACIONES 
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CAPÍTULO VI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

 En este capítulo se presentarán las conclusiones generales derivadas de la investigación y las 

recomendaciones necesarias para la continuación del proyecto. 

Conclusiones 

 

1. Las condiciones comerciales aptas para las franquicias se fundamenta en la utilización de 

la marca, diseños comerciales, especificaciones de los productos, conocimientos (know 

how) y manuales de operación, por lo que el establecimiento de un “Modelo de 

Franquicia” el cual incluya la estandarización de procesos es vital como siguiente paso 

para la marca Coco Joyería y Relojería. 

2. La personalización de productos mediante el uso de la marca Coco Joyería y Relojería en 

donde  se incluirá el uso de las etiquetas respectivas, la inversión en publicidad (redes 

sociales, anuncios, revistas) será cobrada mediante un porcentaje mensual de ventas del 

franquiciado. El establecimiento de la franquicia COCO Joyería y Relojería requerirá la 

estandarización de las fachadas de las tiendas ya que incluye el uso de logos y colores 

alusivos a la marca dentro y fuera del establecimiento. La capacitación del franquiciado 

incluye que su personal de ventas tenga la debida inducción en cuanto a las cualidades de 

los productos que se venderán en las franquicias, como son los cuidados, usos, y 

características de la joyería de acero y plata  y relojería. 

3. La estructura legal necesaria para el establecimiento de las franquicias COCO Joyería y 

Relojería incluye el uso de una entidad jurídica como lo es la sociedad anónima, el 

registro de marca correspondiente lo cual incluye la inclusión de logo y slogan. El 

contrato de franquicia es parte crucial en el proceso de franquicias éste incluye el acuerdo 
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legal  entre el franquiciante y franquiciado en donde se establecen las condiciones 

comerciales, operativas, administrativas, financieras, mercadológicas necesarias para el 

desarrollo del acuerdo comercial. 

4. El modo de operación que presenta la tienda COCO Joyería y Relojería actualmente se 

considera apta para el desarrollo de la franquicia, además de mencionar algunas fortalezas 

y debilidades presentes en la tienda. De las principales fortalezas encontradas se  

mencionan la variedad de productos que ofrece, seguridad en la proveeduría de inventario 

a las tiendas, ubicación estratégica (alto tránsito de personas) y seguridad y 

mantenimiento brindada por el centro comercial. Al mismo tiempo se encuentran las 

principales debilidades  que son el corto tiempo en el mercado con la marca COCO 

Joyería y Relojería, la limitación para establecerse en algunos centros comerciales como 

marca,  la presencia de pocos procesos operativos estandarizados y por último el tráfico 

de personas que concurren el punto de ubicación actual del establecimiento  no 

corresponde con el perfil esperado del cliente. 

5. El modelo de negocio tipo franquicia ofrece grandes ventajas tanto a empresarios como 

inversionistas,  siendo así una interesante forma de estimular el comercio al brindar al 

empresario un aumento de su rentabilidad en su empresa y proporcionar al inversionista  

un modelo de negocios en el que disminuye el riesgo al no tener que  comenzar con un 

negocio de cero. 

6. Se determinó que uno de los aspectos fundamentales para los interesados en adquirir una  

franquicia es que se debe realizar un  estudio de viabilidad de franquiciado. 
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7. Una vez establecida la red de franquicias es importante brindar a los franquiciados el 

soporte, acompañamiento, actualización y mejoras en los procesos de las franquicias, 

comercialización, nuevos productos. 

8. Se determinó en la investigación realizada,  que la mayoría de franquiciadores 

recomiendan tener un contrato de franquicia no mayor a  cinco años con opción de 

renovación.  

9. El éxito de un modelo franquicia dependerá de una serie de factores como lo es que la 

franquicia ofrezca una concepto de negocio original, un modelo probado, que brinde valor 

y exista posicionamiento en el mercado, ya que no toda empresa, negocio, producto o 

servicio es franquiciable.  

 

 

Recomendaciones 

 

1. Determinar por medio de un estudio de mercado la demanda de los posibles clientes 

potenciales y la viabilidad de implementar o no la franquicia. 

2. Se recomienda a la empresa realizar los cambios respectivos que muestra la hoja de ruta, 

emitida por el CENAF antes de comenzar a franquiciar. 

3. Utilizar la herramienta para la evaluación del franquiciado, con el fin de escoger el mejor 

candidato para la franquicia. 

4. Crear un documento legal (contrato) eficiente en todas sus cláusulas. 

5. Se sugiere al franquiciador no sobrevaluar  la franquicia, ya que esto le puede acarrear que 

los clientes interesados en la franquicia, no den el paso a la compra por su canon de entrada 

y su inversión inicial. 



      

117 

 

 

6. Brindar un sistema de tecnología eficiente y de fácil operación para los franquiciantes. 

7. Creación de Manuales de Operación con un formato ordenado, entendible y aplicable son 

fundamentales para cualquier franquiciado en todas sus formas. De este modo el documento 

ayuda a desarrollar el negocio de manera más ordenada y evita gastos extraordinarios. 

8. Investigar las ofertas en el mercado de firmas consultoras en franquicias para tomar la mejor 

opción para el desarrollo del proyecto.  

9. Según la información recopilada por medio de las entrevistas y lo investigado en Expo 

Franquicia 2016, algunas de las firmas consultoras recomendadas para el desarrollo de un  

“Modelo de Franquicia”  son encuentran Frontin 5.0, SURPLUS Franchise & Marketing y 

Francorp.  
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Apéndice # 1: Cuestionario aplicado a  expertos en  franquicias 

Instituto Tecnológico de Costa Rica                                                  # cuestionario 

Escuela Administración de Empresa-Marzo  2016                                                                      

Evaluación de Franquicias dirigida a Expertos 

Buenos días/tardes/noches. Mi nombre es ____________________________. Estamos evaluando 

un nuevo proyecto de expansión por el método de franquicias en nuestra empresa COCO en 

línea.com por eso, le agradecería que me dedicara algunos minutos de su tiempo para que 

conversemos al respecto. La información que me brinde es confidencial. Gracias. 

I. CLASIFICACION DE LA UNIDAD DE INFORMACION 

1. ¿Qué atributos principales debe tener el negocio que es franquicia?  

2. ¿Se requiere operar en un sector en específico por la naturaleza de la empresa? 

3. ¿La empresa debe tener un tamaño mínimo para empezar como franquicia? 

4. ¿Qué resultados se puede esperar de la franquicia? 

5. ¿Qué se necesita para empezar  a franquiciar? 

6. ¿Cuánto tiempo se llevará franquiciar? 

7. ¿Es caro franquiciar? 

8. ¿Por qué habría de franquiciar mi negocio? 

9. ¿Cuáles son las ventajas de franquiciar? 

10. ¿Cuáles son las desventajas de franquiciar? 

11. ¿Cuál será la principal función como Franquiciador una vez que haya creado la cadena de 

franquicias? 

12. ¿Puedo distribuir productos a los franquiciados y asignar los proveedores? 

13. Puede describir resumidamente el proceso de franquicias que se realiza en su firma. 
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Apéndice # 2: Cuestionario aplicado a  Franquiciadores 

Instituto Tecnológico de Costa Rica                                                   Número de cuestionario 

Escuela Administración de Empresa-Abril  2016                                                                      

Evaluación de Franquicias 

Buenos días/tardes/noches. Mi nombre es ____________________________. Estamos evaluando un 

nuevo proyecto de expansión por el método de franquicias en nuestra empresa COCO en línea.com por 

eso, le agradecería que me dedicara algunos minutos de su tiempo para que conversemos al respecto. 

La información que me brinde es confidencial. Gracias. 

I. CLASIFICACION DE LA UNIDAD DE INFORMACION  

1 ¿Trabaja usted actualmente en el medio de 

franquicias? 

 

1.Si  (continúe)  

2.No (finaliza entrevista) 

2 ¿Qué beneficios ofrece por ser parte de la 

franquicia? 

1.Sencilla operación 

2. Pertenecer a una marca solida 

3. Potencial de desarrollo Nacional 

4. Potencial de desarrollo Internacional 

5. Corto retorno de la inversión 

6. Respaldo de profesionales 

7. Modelo de negocio innovador 

8.Oportunidad de crecimiento 

9.Otra: 

3 ¿Cuál es la cuota inicial de la franquicia? 1.$5000 < $10000 

2.$10001< $15000 

3.$15001< $20000 

4.$20001< $30000 

5. más de $30000 

6. No piden  

4 ¿Qué precio pago por la Inversión Inicial de 

franquicia? 

1.Menos de $50000 

2.Entre $50001-$100000 
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3.Entre $100001-$250000 

4.Entre $250001-$500000 

5.Mas de $500000 

 

5 ¿Le brindan el servicio de publicidad local? 1. Si 

2. No 

 

6 ¿Qué cuota paga por el servicio de publicidad? 1. De 1 a 3% 

2. De 4 a 5% 

3. De 6 a  8% 

4. Más de 9% 

5. No lo brinda 

7 ¿Qué porcentaje de regalía de operación ofrece? 1. De 3 a 5% 

2. De 6 a 8% 

3. Más de 9% 

5. No lo brinda 

8 ¿Cuál es el período de retorno de inversión 

estimada sobre el canon entrada? 

1. 1 Año 

2. 2 Años 

3. 3 Años 

4. 4 Años 

5. Más de 5 

 

9 ¿La franquicia cumple con sus expectativas en 

cuanto a ingresos (facturación), utilidades 

mensuales? 

1.Si 

2.No 

 

10 ¿Te ayudaron a seleccionar la ubicación de tu 

franquicia? 

1.Si 

2.No 
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11 

 

 

¿Tiene manuales de operación? 

 

1.Si 

2.No  

12 ¿Cada cuánto tiempo actualizan los manuales de 

operación? 

 

1.De 1 a 3 años 

2.De 4 a 6 años 

3.Mas de 6 años 

13 ¿Cuánto dura el contrato?  

 

1.De 3 a 5 años 

2.De 6 a 9 

3.Mas de 10 años 

4.Indefinido 

14 ¿Es renovable? 1.Si 

2.No 

15 ¿Cuál es la principal ventajas de franquiciar mi 

negocio? 

1. 

 

16 ¿Cuál es la principal desventajas de franquiciar 

mi negocio? 

1. 

17 ¿Cuantas Franquicias tiene su negocio? 

 

1. 

 

18 ¿Algunos de estas entidades le brindo soporte 

técnico para el proceso de la franquicia? 

1. Cámara de Comercio 

2. CENAF(Centro Nacional de 

Franquicias) 

3. Abogados 

4. Otro 

19 ¿Cómo evalúa el proceso de franquicia que tiene 

actualmente? 

5 Excelente 

4 Bueno 

3 Regular 

2 Deficiente 

1 Mala 
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20 ¿Pertenece algún programa de soporte o  

actualización brindada por alguna de estas 

instituciones del estado? 

1. Cámara de Comercio 

2. CENAF (Centro Nacional de 

Franquicias) 

3. PROCOMER 

4. Otro 

21 ¿Si tuviera que volver hacer una nueva 

franquicia que aspectos tomaría  con mayor 

importancia? 

1. Aspectos Legales 

2.Aspectos financieros 

3.Aspectos Comerciales 

4.Aspectos Administrativo 

5.Aspectos de negociación 

6.Otro  
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ANEXO 1 

BROCHURE DE MODELO DE NEGOCIO DE 

FRANQUICIA COCO JOYERÍA Y RELOJERÍA 
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ANEXO 2 

PROPUESTA DE CONSULTORA FRONTIN 5.0 

FIRMA FRANQUICIADORA 
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ANEXO 3 

EJEMPLO DE CONTRATO DE FRANQUICIA 
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ANEXO 4 

DIAGNÓSTICO DE VIABILIDAD PARA EL FRANQUICIANTE  
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ANEXO 5 

DIAGNÓSTICO DE VIABILIDAD PARA EL FRANQUICIADO  

UTILIZADO POR LA FRANQUICIA SENCHA-TETERIA   
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