ESPECIAL GASTRONOMIA

LAS FRANQUICIAS PERUANAS
y su INTERNACIONALIZACION

Por David Edery*

ctualmente, la economia
peruana muestra una fran-
ca expansion. Prueba de
ello es el crecimiento del
Producto Bruto Interno (PBI) regis-
trado durante el 2007, que alcanzd
un 8.3%, gracias, entre otras cosas,
al aumento de las inversiones, el
consumo y las exportaciones.

Las franquicias', siendo un mo-
delo de desarrollo estratégico que
contribuye al crecimiento y la ex-
pansién de cualquier negocio, pue-
den convertirse en un importante
factor que se sume al desarrollo del
pais, porque generan oportunida-
des de trabajo, atraen tecnologia,
innovacién y brindan al consumidor
el privilegio de acceder a productos
y servicios con procesos globales.

Ademds, pueden convertir a
pequefas empresas en organiza-
ciones de gran escala que se be-
neficien del conocimiento (know
how) en procesos estandarizados,
proveeduria, calidad y servicio; tal
como ha ocurrido en Estados Uni-
dos, Brasil, México, Argentina, Ve-
nezuela, entre otros.

En el Perly, este modelo llegd
en los afios 70, pero fue recién en
1992 que las empresas peruanas
empezaron a usarlas, siendo la pri-
mera la cadena de restaurantes la
de pollos a la brasa Mediterraneo
Chicken. El éxito de este tipo de
inversiones ha hecho que, para el
2007, el nimero de franquicias na-
cionales represente un tercio de las
|20 existentes en el pais.

GRAFICO 1: DIVERSIFICACION DE LAS FRANQUICIAS PERUANAS
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GRAFICO 2: LOCALES EN EL EXTRANJERO
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En los Ultimos cuatro afios, el cre-
cimiento de las franquicias peruanas
ha superado las expectativas, por lo
que se espera que para el proximo
quinquenio las ensefias’  peruanas
representen mas del 60% del total.
Para ello, la Comisién de Promo-
cién del Perd para la Exportacién y
el Turismo (PromPer() viene ejecu-
tando, con el sector privado, un Plan
Estratégico y Operativo, el cual fue
presentado y validado por el sector
empresarial a principios del 2007.

DIVERSIFICACION

Si bien la gastronomifa concentra
el 75% del total de las franquicias
nacionales, con una oferta variada
entre cebicherfas, pollos a la brasa,
comida rapida, restaurantes, choco-
laterfas y heladerfas, tenemos otros
tipos de franquicias como las opticas,
de comunicaciones, de artesanias,
etc. (ver gréfico 1).

GENERACION DE EMPLEO
Entre las franquicias peruanas, la
gastronomia es el sector que mas
contribuye a la generacién de em-
pleo, pues alcanza el 57% de un to-
tal de 15,407 empleados, segin es-
tudios de campo llevados a cabo en
el 2006. El nimero de empleados
promedio por local es de |5,7.

PRESENCIA EN EL
EXTRANJERO

Este modelo ha permitido a las
empresas peruanas, principalmente
del sector gastronomia (90%), ex-
pandirse rapidamente en el extran-
jero'y, sobre todo, en Latinoamérica
y Estados Unidos. Al afio 2007, 10
ensefias peruanas tenfan presencia
en el exterior, con 47 locales ubica-
dosen |5 paises. Los mercados mds
importantes fueron Chile, Panama,
México y Estados Unidos, donde
se concentrd el 50% del total de
empresas (ver tabla |). Ademas,
las franquicias peruanas han sabido



abrirse paso en destinos tan lejanos
como la India y en otros altamente
competitivos como Brasil y Espafia.

Esta situacién es posible por el
hecho de que nuestra gastrono-
mia, producto bandera nacional, es
considerada una de las méas impor-
tantes del mundo. En ese sentido,
PromPeru viene impulsando, en las
principales ferias internacionales, la
difusion de la marca gastrondmica:
“PERU, mucho gusto”.

Debemos tomar en cuenta que,
al exportar estos modelos de nego-
cios, no solo se explota la marca,
sino también se genera proveedu-
rfla en insumos como condimentos,
frutas y verduras, por lo que tendra
una incidencia directa en las expor-
taciones de alimentos del pafs y en
el incremento de la mano de obra.

PROYECCIONES PARA EL
2008

Las empresas peruanas que tienen
presencia en el extranjero estan am-
pliando sus mercados, por lo que se
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prevé un incremento de las franqui-
cias nacionales del 19% para el 2008,
como se muestra en la tabla |.

Asimismo, este afio, varias em-
presas nuevas en cuanto a exporta-
cién alistan sus planes para franqui-
ciar sus negocios. Entre ellas figuran
los restaurantes Brujas de Cachiche,
Pez On, Mediterraneo Chicken,
Pollo Real, José Antonio, Sushi lto vy
Omei; asf como la peluqueria Marco
Antonio y los chocolates Helena.

El nimero de mercados principa-
les se ampliard, incorporando a Co-
lombia y Brasil. También se afadirfa
Argentina a la lista, por la incursion
de los restaurantes Astrid & Gaston
y Suchi lto.m

Proceso de
internacionalizacion:
90% creceria la
cantidad de franquicias
nacionales en el
extranjero en el 2008
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' Sistema de colaboracién entre dos empresas que permite a una de ellas, el FRANQUICIANTE (duefio de
una marca y/o conocimiento o tecnologia), conceder a otro, el FRANQUICIADO, el derecho de explotar esa
marca y ese conocimiento como lo hace el primero, bajo sus instrucciones y asesoria, otorgandole un pago

a cambio.
2Ensefa: franquicia.

*Coordinador General del Sector Exportacion de Servicios — PromPeru
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