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Las limitaciones que plantea la contracción de la de-

manda doméstica en España junto con la escasa fi-

nanciación disponible en la actualidad son dos de los

principales factores que han empujado a las franqui-

cias españolas a buscar refugio de la crisis en el exte-

rior. Así lo constatan los datos oficiales del último

informe de la Asociación Española de Franquiciado-

res del que podemos extraer una clara conclusión:

cada vez son más las franquicias españolas que deci-

den hacerse un hueco en el mercado internacional.

Según los datos mencionados, las enseñas de fran-

quicias españolas en el exterior pasaron a sumar en

2013 un total de 279 frente a las 271 registradas el año

anterior. Observamos que no sólo se incrementa el

número de franquicias abanderadas por marcas es-

pañolas en el exterior sino que éstas también amplí-

an horizontes y su presencia en el último año ya se

extiende a 123 países, frente a los 118 registrados en

2012. Con todo ello, el conjunto de franquicias espa-

ñolas ya cuenta con un total de 18.688 establecimien-

tos radicados fuera del mercado nacional.

Dada esta creciente tendencia, resulta intere-

sante profundizar sobre este contrato de colabora-

ción a través del cual dos empresas jurídicamente

independientes llegan a un acuerdo por el que una

de ellas (el franquiciador) concede a otra (el franqui-

ciado), a cambio de una contraprestación financiera

directa o indirecta, el derecho a explotar una deter-

minada «marca, patente, método o técnica de fabricación o

actividad industrial o comercial»1. Para que esta cesión

suponga la creación de una franquicia, los derechos

transmitidos deben incluir al menos, según el artí-

culo 2 del Real Decreto 201/2010, de 26 de febrero,

por el que se regula el ejercicio de la actividad co-

mercial en régimen de franquicia y la comunicación

de datos al registro de franquiciadores, los siguien-

tes aspectos: 

«a) El uso de una denominación o rótulo común u otros

derechos de propiedad intelectual o industrial y una presenta-

ción uniforme de los locales o medios de transporte objeto del

contrato.

b) La comunicación por el franquiciador al franquiciado

de unos conocimientos técnicos o un saber hacer, que deberá

ser propio, sustancial y singular.

c) La prestación continua por el franquiciador al fran-

quiciado de una asistencia comercial, técnica o ambas duran-

te la vigencia del acuerdo; todo ello sin perjuicio de las
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facultades de supervisión que puedan establecerse contrac-

tualmente».

De este modo el franquiciado pasa a tener en su

mercado local el control sobre el producto o servicio

en lo que se refiere a la marca y nombre comerciales.

Además de asumir los derechos de propiedad indus-

trial e intelectual del franquiciador, el franquiciado

tiene acceso al know how del negocio y cuenta con el

apoyo continuado del franquiciador para la explota-

ción del mismo. 

A pesar de esta amplia cesión de derechos, este

contrato no exige una fusión empresarial sino que

con la franquicia ambas partes mantienen su inde-

pendencia jurídica y económica. Esta alternativa

tampoco lleva aparejada la creación conjunta de una

empresa en el mercado destino, como en el caso de

las joint ventures, sino que con esta alternativa el

franquiciador consigue trasplantar su negocio a un

mercado extranjero gracias a la cesión de los dere-

chos antes mencionados, a un empresario local. Con

la trasmisión de estos derechos se habilita al empre-

sario local a explotar el negocio del franquiciador en

el mercado de destino en un tiempo concreto, bajo

determinadas condiciones de control y en una zona

geográfica delimitada. A cambio de estos derechos, el

franquiciado debe retribuir al franquiciador a través

de tres vías:

1. Canon de entrada: cuota que debe cubrir el

franquiciado por entrar en la franquicia y que debe

ser proporcional a la base de clientes que se estima

que tendrá el negocio en el mercado destino. 

2. Canon operativo: cuota periódica o royalty por

la asistencia continuada del franquiciador.

3. Canon publicitario: cuota destinada a cubrir las

campañas de marketing o promoción de la franquicia.

Tipos de franquicias

Las franquicias se pueden clasificar en cinco tipos: 

1. La franquicia industrial, que supone la cesión

del derecho a fabricar un producto bajo la marca del

franquiciador.

2. La franquicia comercial, que habilita al fran-

quiciador a vender un producto.

3. La franquicia de servicios, con la que el fran-

quiciado recibe el know how para prestar un servicio

concreto en el mercado de destino.

4.Máster franquicia, la forma más habitual de

las franquicias y supone la cesión a una empresa con

experiencia en el sector de los derechos de explota-

ción de un negocio en un área determinada, que ge-

neralmente suele ser un país o conjunto de países

cercanos.

5. Franquicia corner, por la cual no existe la ex-

clusividad del establecimiento y se comparte un es-

pacio del local con otras marcas en el que se explota

un negocio complementario.

Pros y contras de las franquicias

Son varias las ventajas que proporciona el contrato

de franquicia para introducirse en nuevos mercados

aunque la principal es que el franquiciador cuenta

con infraestructura ajena y la experiencia y conoci-

miento de un empresario que conoce el terreno a

conquistar. Estos factores simplifican notablemente

el proceso de entrada en un mercado extranjero aun-

que la franquicia también destaca, frente a otras for-

mas de internacionalización, por minimizar los

escollos que plantea una directa implantación en el

exterior, tales como la necesidad de fuertes inversio-

nes para la creación de la empresa, asunción de ries-

gos políticos y económicos del mercado de destino o

la expatriación de personal, entre otros. 

Frente a estrategias de internacionalización me-

nos arriesgadas tales como las exportaciones, la

franquicia permite crear una sólida imagen de mar-

ca, de mayor notoriedad y presencia en el mercado

de destino, mientras que las primeras llevan apare-

jado el riesgo de perder el control sobre el marketing

de la empresa en los mercados exteriores.

Las principales desventajas que plantean las

franquicias son la complejidad que adquiere el pro-

ceso de comunicación con los diferentes puntos de
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venta con los que cuente la compañía en cuestión; la

inexistencia de una relación jerárquica con el fran-

quiciado, lo que en ocasiones puede suponer un obs-

táculo para influir en el comportamiento

empresarial de los mismos; la dificultad en la im-

plantación de cambios estratégicos y, por último, el

gran riesgo existente en relación a la confidenciali-

dad de los conocimientos traspasados con el know

how y la competencia desleal.

Cláusulas del contrato

Con el fin de minimizar los inconvenientes señala-

dos, el contrato de franquicia debe estar recogido en

un documento escrito y redactado de forma clara y

comprensible para que actúe como un auténtico me-

canismo resolutorio ante cualquier discrepancia que

pudiera surgir entre ambas partes. El Código Deonto-

lógico Europeo de la Franquicia recoge una serie de

puntos esenciales que debe incluir el contrato, entre

los que destacan:

1. El contrato de franquicia es un contrato one-

roso, vinculado a un precio y a la realización de una

serie de pagos por lo que es estrictamente necesario

que se estipule en el mismo las condiciones de pago

de las cuotas y cánones.

2. Determinación de todos los aspectos relaciona-

dos con su duración recogiendo las causas de resci-

sión, la renovación así como el periodo preaviso para

su conclusión.

3. Descripción de los derechos que el franquicia-

dor ha cedido al franquiciado, sobre todo en lo que se

refiere a la marca y demás derechos de propiedad in-

dustrial, asegurando que se menciona la titularidad

de la marca por parte del franquiciador, los datos de

su registro y las condiciones en las que se cede el uso

de los signos distintivos.

4.Base para el reparto de los bienes afectados al

contrato si este terminara, es decir, el contrato debe

incluir disposiciones que regulen la entrega de los

bienes, ya sean tangibles o intangibles, que pertenez-

ca al franquiciador a la terminación del contrato de

franquicia.

5. Disposiciones sobre libertad y exclusividad del

aprovisionamiento de productos, incluidos responsa-

bilidad y coste de las partes.

6. El contrato debe determinar con exactitud el

nivel de formación y asistencia continuada al que se

compromete el franquiciador (asesoramiento en el

merchandising, promoción, publicidad, tecnología,

etc).

7. Obligación del franquiciado a suministrar

cuentas y datos de explotación así como aceptar

los procedimientos de inspección del franquicia-

dor ::

1 Definición de la Sentencia de 26 de abril de 2011 de la Audiencia Provincial de Málaga.


