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PROLOGO

Escribir sobre el sistema de franquicias desde la posicién de pasante de la
Licenciatura de Administracién no ha sido un asunto facil, pero si se ha hecho
ha sido motivado por el deseo de obtener una mayor préctica, asf como el
aumentar los conocimientos respecto a dicho tema, lo cual a su vez nos servira
de sustento para la demostracion de la hip6tesis de tesis que ha servido como

base para la preparaci6n de este trabajo.

A lo anterior hay que agregar lo dificil que fue el encontrar, e! recopilar y el
estudiar la escasa informacidn con algun valor relacionada a este nuevo modo
de negociar que esta representado por fas franquicias, debido sobre todo a su

corio tiempo de existencia en nuestra nacién.

Por ofro lado no debemos excluir a infinidad de obstéculos (la existencia de
los cuales nos obligd a un estudio mucho més detallado), que como sistema
comercial, sobre todo en e! 4mbito legal, ha encontrado en nuestro pais para
un mejor desenvolvimiento esta forma tan novedosa de distribucion que a
pesar de todo ya ha demostrado ser una de las mas efectivas y aceptadas por

todos aquellos que buscan satisfacer sus negocios.



Pero estas trabas no han constituido un impedimento para lievar acabo
nuestros objetivos, sino que por el contrario resultaron provechosas desde los
diversos enfoques, que conforman un sisiema de franquicias, pueden llegar a
ser cuestionables convirtiéndose por lo tanto en una fuerte motivacion para
hallarles respuestas més adecuadas. Tenemos que agradecer también a la
existencia de todos estos obstaculos, el indudable enriquecimiento que los

mismos le han otorgado a esta tesis.

Se agradece principalmente al Centro Intsrnacional de Franquicia (CIF), a
la Asociacién Mexicana de Franquicia (AMF), por haber  proporcionado

informacion de incatculable importancia para la elaboracion de esta obra,

Esperamos que este trabajo sea de interés para todas aquellas personas
que por algin motivo tengan relacidn actual con el sistema de franquicias o
que piensen pasar préximamente a conocimientos acerca de este tema. Sin
embargo es necesario hacer la aclaracion de que el tratamiento dado ha sido
meramente desde un punto de vista tedrico (a excepcidn del dltimo capituio
que comprende un caso practico}, y que por lo tanto, quizé pueda suceder que
en la practica, ante las diversas situaciones que se pueden presentar alrededor
de cada caso en particular las mismas puedan ilegar a ser tan variadas que
originen términos, caminos y soluciones muy diferentes para cada uno de los

casos tratados.



INTRODUCCION

E! sistema de franquicias es una forma probada de comercializar y distribuir
productos y servicios de un negocio determinado, y estd constituido por dos
partes de igual impertancia cada una: el franquiciante que es o que otorga la
liconcia para el uso de su marca y nombre comercial asi como sus
conocimientos, lo cual lo hace auxilidndose de un manual operativo y que por
otro lado brinda toda su experiencia a la olra parte: el franquiciatario, el cual
obtiene estos beneficios a través del pago de regalias y mediante un

compromiso de actuar siempre con lealtad hacia la empresa franquiciante.

Muchos y variados son los temas que se derivan del sistema de franquicias,
y hemos querido enfocamnos solamente a una de sus partes, que aungue
frecuentements en los miles de irrelevantes reportajes que se han realizado
alrededor de esta materia, y en donde Unicamente se reafirma lo que estd mas
de moda, no se le haya dado su verdadera importancia, nos referimos al papel
que desempeitan dentro del sistema de franquicias los manuales operativos de
los franquiciatarios, los cuales usualmente han sido dejados a un lado a pesar
de que representan la verdadera clave del éxito de este auge comerciaf.
Para hablar de franguicias en México es necesario hacerlo paralelamente
a la apertura comercial que se ha venido dando desde que se ingresé al Gatt,
(1986) y que debido a ésto se esldn generando con gran rapidez
modificaciones a los obstacufos gubernamentales y legales, que impedian ef
crecimiento de las pequeiias, medianas y grandes empresas {especificamente

de aquellas que han demosirado tener la capacidad suficiente como para



" soportar dicha metamorfosis); esto nos obliga a luchar para tener conclencia de
un mayor y mejor trabajo, para elevar el nivel de calidad y, entre otras
consideraciones para obtener un elevado aprovechamiento de los recursos con
que contamos, circunstancias todas éstas a que nos ha empujado el pertenecer

a la zona de libre comercio mas grande en el mundo.

Las franquicias se han expandido en todo el mundo a una gran velocidad y
con gran aceptacion y aqui en México, la proliferacién de franquicias se ha
dado més répido que en cualquier otro pais sorprendiendo no sélo a los

inversionistas potenciales, sino también a los posibles consumidores,

Una incontenible lucha se ha venido desarrollando en México desde
entonces: pues subitamente miles de negocios franguiciados han aparecido
cambiando asimismo nuestro entorno visual debido a sus enormes letreros
alusivos que aparecen en cualquier punto de las grandes urbes,
principalmente en el D.F. Dia a diala planeacién para crear nuevos centros
comerciales responde a la urgente necesidad de disponer de un espacioc
propio para mercadear, sin importar si éste sea pequefio debido a los altos
costos de adquisicion, ya que lo mas importante es no quedarse fuera del
contexto. Por otro lado tampoco es posible el pensar que el consumidor
mexicano promedio tenga tan alto poder econémico de compra como para
poder subsidiar durante mucho tiempo a todos estos locales a través de sus
adquisiciones. De cualquier manera, las nuevas y cuantiosas inversiones por
parte de particulares deseosos de ser duefios de sus propios negocios, no se

han hecho esperar, y afanosamente se buscan nuevos permisos para que



mediante la modificacién del uso del suelo se pueda cblener una mejor
ubicacién geogréfica del establecimiento. Asimismo, en el caso de no contarse
con el suficlente capital propio se estdn llevando a cabo un buen nimero de
solicitudes de crédito; por otra parte infinidad de promociones para atraer
consurmidores surgen todos los dias, y la rapidez y calidad del servicio
proporcionadc son puntos que ya no sorprenden para nada a los
consumidores, sinc que por el contrario, son mas bien exigidos por ellos. La
especializacién sobre éste o aquel producto o servicio estd a ia orden del dia
como si esta fusra algo tan  sencillo de lograrse y la imaginacién se desborda
para incrementar la variedad de los productos y es asi como tenemos que por
ejemplo, en una sola marca enlatada de sopa del mismo sabor encontramos
hasta 6 diferentes variedades: bajo en sodio, bajo en colesterof, bajo en sal,
especial para microondas, bajo en calorlas y la casera, o también tenemos a
los 33 sabores diferentes de helados, cuando antes solo se conocian los
tradicionales de chocolate, vainilla o fresa. Cada detalle minimo que en
conjunto conforman a un producto 0 a un servicio es analizado para sacarie el
mayor provecho posible y obtener a méxima ventaja. Toda ésta competencia
se enfoca para llegar a ser Ja mejor opcién y ocupar el primer lugar en ventas
en el mercado.

El mercado se comporta como si se hubiera encontrado una verdadera
veta de oro puro pues se ha despertado tal fiebre para obtener franquicias
que en algunos casos ha llegado a cegar incluso a las personas interesadas.
¢ Cémo es posible que en un mismo centro comercial, con una capacidad de
tan solo diez 1locales, dos de ellos estén dedicados a las pizzas, cuando
existen mas de 120 diferentes giros de negocios que pueden ser



franquiciados?. ¢Acaso, estas dos franquicias no habrén tomado en cuenta a
la gran cantidad de negocios que existen en la misma zona geogréfica y que
estédn enfocados a éste mismo producto?. (0 tampoco habran considerado a
los negocios dedicados a la comida répida que también representan una
competencia directa para ellos?. ¢Cudles habran sido lo resultados de su
investigacién de mercado, si es que acaso la llegaron a hacer?. O serd
posible que Ja demanda de pizzas sea tan superior a la oferta que todos los
negocios puedan tener ganancias adecuadas como para seguir subsistiendo?.
LQuien sera el que al final predominara en el mercado?. ¢Serd acaso aquel
que tenga una organizacién administrativa mas solida y que por lo mismo vaya
a lograr una mayor aceptacién de sus consumidores aumentado asl sus
utilidades?.  Posiblemente, pero la respuesta verdadera nicamente la

conoceremos a través del tiempo.

Lo que si es indudable es que serd muy dificil que aquellos empresas que
ya alcanzaron ese éxito franquiciando su negocio lo dejen perder faciimente ya
que estan plenamente conscientes de esto asi como de los camblos que
deberan ir realizando para adecuarse cada vez mas a las necesidades del
consumidor actual. Y que mejor guia puede existir para aquellos que quieren
llegar hasta donde e! éxito estd, que guiarse por los propios manuales
operativos del franquiciatario, textos en donde se encuentran plasmados los

verdaderos secretos de las franquicias.

Pero con el objeto de dar una mejor y mas amplia explicacién acerca de lo

que nos estamos referiendo, hemos procurado ampliar y profundizar nuestros



conocimientos relacionados con el tema, llevando a cabo un estudio sobre
diversos aspectos que rodean a las franguicias, que aunque no contempla
de llenc a sus diferentes ramas si resaita aquellas que consideramos de una

mayor importancia, por lo que hemos delineado as! la distribucién de la tesis:
CAPITULO I: Planeaci6n de la investigacion.

Comprende la mstodologia que seguimos para la elaboracion de esta tesis y la
exposicién de los objetivos e hiptesis al igual que las herramientas que se

utilizaron para ilevar a cabo esta investigacién de campo.

CAPITULO II: Historia y situacion actual de les franquicias.

Se hace un recorrido en el campo de accién que cubren las franquicias, desde
sus inicios hasta llegar a la situacién actual, analizando su desarrollo tanto en
ol mundo como en México, y dando informacitn y algunos datos numéricos que
permite tener una visién mas amplia de lo que representan realmente las

franquicias.

CAPITULO il La Franquicia.

Se define el concepto de franquicia y después se fragmenta en diferentes
partes para llevar a cabo un estudio por separado de cada una de ellas,
estudiando los diversos tipos de franquicia que existen y los elementos que las

componien, asf como la forma mas adecuada de implantarla.



CAPITULO IV: Manuales operativos.
Aqui se hace un andlisis sobre los diferentes manuales que existen y
principalments se habla de los manuales operativos asociades a una franquicia

explicando detalladamente el manual operativo dado a un franquiciatario.

CAPITULO V: Caso préctico.

En este capitulo se hizo una investigacion y el estudio correspondiente con
base en un cuestionario aplicado a una franquicia cuyo giro es la bisuteria, la
cual no ha utilizado el manual operativo del franquiciatario. Aqui se pretende

comprobar la hipbtesis expuesta en esta tesis.

"La posibilidad de variacién es caracteristica de todas las especies. De
cualquier especie nacen mas individuos de los que pueden obtener su alimento
y sobrevivir. Si la descendencia de una especie prosperara en su totalidad, y
sucesivamente se reprodujera, pronto avasallaria cualquiera otra especie
sobre la tierra. Sentado que nacen mas sujetos de los que pueden sobrevivir,
tiene que declararse una lucha por la existencia, una competencia en busca de
espacio y alimento. Aquellas variaciones que capaciten mejor a un organismo
para sobrevivir en un medio ambiente dado favorecerdn a sus poseedores
sobre otros organismos menos bien adaptados. Los individuos sobrevivientes
originardn la siguiente generacién y de este modo se trasmiten variacionss

"afortunadas" a la siguiente generacion y a fa siguiente.”"

CHARLES DARWIN.



CAPITULO |

PLANEACION DE LA INVESTIGACION



1.1 ELECCION DEL TEMA.

Se ha elegido este tema por su trascendencia en virtud de su amplitud
y la diversidad de enfoques a que puede someterse, ya que si bien, la
administracién en general s una sola, cada empresa franquiciada tiene en

particular un sistema de aplicacion distinto a los demas.

Para la eleccion del tema de investigacién se siguié el procedimiento

deductivo, de lo generat a lo particular.

CARRERA  AREA AREA GENERICA TEMA ESPECIFICO ESP.DE TEMA
LAE. ADMON. MERCADOTECNIAY FRANQUICIA IMPORTANCIA
GRAL. COMERCIALIZACION ) DEL MANUAL
OPERATIVO
PARA FRAN-
QUICIATARIOS

1.2 OBJETIVOS.

1.2.1 OBJETIVO GENERAL.

Ef presente frabajo tiene por objetivo destacar !a importancia que
representa e! contar con un manual operativo en el ambito profesional dentro
de una franquicia en México para proporcionar e impulsar el mejoramiento de la

calidad tanto de los praductos ofrecidos como de los servicios otorgados.



1.2.2 OBJETIVO ESPECIFICO.

Eliminar las fallas operacionales que pueden suscitarse en un negocio
franquiciado de bisuteria, dando asesofla Unica a través de un manual
operativo que facilite las actividades, aporte conocimiento y fomente un

desarrollo comercial actual.

1.3 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.
¢ Cuél es la utilidad y los beneficios que aportaria un manual operativo
para franquiciatarios, otorgado por el franquiciante en un negocio de bisuteria

en México, tomando en cuenta las repercusiones de su inexistencia?

Se llegara a obtener resultados mds optimos si también nos ocupamos
de algunas interrogantes que debido a sus caracteristicas nos ayudaran al
logro de nuestros objetivos: ‘

A) ¢ Por qué son dtiles los manuales operativos para franquiciatarios dentro de
las franquicias mexicanas?
B) (Qué suceds en una franquicia mexicana que no utiliza manuales
operativos para franquiciatarios?

) ¢Quién debe recibir y quién debe dar los manuales operativos de
franquiciatarios?
D) ¢Qué son los manuales operativos para franquiciatarios?
E) ¢ Qué beneficios aporta a los franquiciantes dar un manual operativo a los
franquiciatarios?
F) ¢Qué beneficios aporia a los franquiciatarios recibir un manuai operativo de

los franquiciantes?



1.4 FORMULACION DE LA HIPOTESIS.

La utilidad y beneficios que aporta el contar con un manual operativo
para franquiciatario es Ia de facilitar e! desempefio de actividades denlro de la
misma franquicia permitiendo otorgar un mejor servicio al cliente, ayudando a
la aliminacién de las fallas operacionales que pueden llegar a suscitarse dentro

de las reas funcionales de un "negocio franquiciado”.

Variable independiente:
Es el manual operativo de cualquier empresa (en este caso de

empresas franquiciadas).

Variable dependiente:
La adecuada aplicacion y seguimiento que se le de al manual operativo
para franquiciatarios para la eliminacion de las fallas operacionales dentro de

Ia franquicia.

1.5 DISENO DE LA PRUEBA.
La presente investigacion se lievara a cabo a través de la investigacién

documental y de la investigacion de campo.

1.5.1 INVESTIGACION DOCUMENTAL.

Esta se llevara a través de libros, folletos y estadisticas, que tengan que
ver con el tema y que se obtendrén de bibliotecas, librerias, del Centro
Internacional de Franquicias, asi como de la Asociacion Mexicana de

Franquicias A.C.



1.5.2 INVESTIGACION DE CAMPO.

Se realizara con base en un cuestionario que consta de 16 preguntas y
el cual sera aplicado directamente con todos y cada uno de los franquiciatarios
que en conjunio forman parte de una empresa franquiciada dedicada a la
bisuteria en México, La aplicacién de! cuestionario serd exclusiva para el
franquiciatario ya que es é! quien en teoria deberia recibir y hacer uso

apropiado det manual operativo.

1.5.2.1. DELIMITACION DEL UNIVERSO.

U=12

El universo se compone de doce establecimientos franquiciados de
bisuteria distribuidos en el interior de la Republica Mexicana y que actualmente
a un afo de existencia (el primero fue abierto en Enero de 1991) no cuentan

aun con un manual operativo para franquiciatarios.

1.5.2.2 CALCULO DE LA MUESTRA.
Debide a que el universo es muy pequefo, se acudird a aplicar los
cuestionarios a los doce establecimientos franquiciados de bisuteria en la

Repliblica Mexicana para que nuestro estudio de campo resulte completo.



1.5.2.3 INSTRUMENTO DE PRUEBA: CUESTIONARIO

UNIVERSIDAD DEL NUEVO MUNDO
ESCUELA DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION
CUESTIONARIO

OBJETIVO:

El objetivo principal del presente cuestionario es el de recabar informacién
relevante por parte de los franquiciatarios, acerca de la necesidad, si es que
existe, de contar con un manual operativo y de los datos que debe contener
dicho manual para el manejo éptimo de un establecimiento franquiciado.

Nota: Al evaluar el cuestionario se debe tomar en consideracién que las
respuestas obtenidas fueron otorgadas pensando en el periodo de apertura del
establecimiento franquiciado, y no durante e! periodo de operacién en el cual

se esta apicando el cuestionario actualmente.

NOMBRE DEL ENTREVISTADO
PUESTO QUE OCUPA
EMPRESA,
DOMICILIO Y TELEFONO
DIA DE APERTURA DEL. ESTABLECIMIENTO

1. ¢Cuenta con un | operativo sobre el 50 de fa franquicia que adquinG?
St NO.

Si su respuesta fue afimativa pase a la preg 3, sino inte con [a sigué

pregunta.



2. ¢ Cree necesario contar con un manual operativo para franquiciatarios?
Si NO
POR QUE?

3. ¢ Recibla capacitacidn por parte def franquiciatario?
St NO

4. ¢Qué tipo de capacitacion se e otorgd?
a) Seminarios o cursos b)Préctica
¢} otros

5. ¢ Sobre cuales Areas se fe did informacién para el manejo de su franguicia?

]

A) Sistema de cédmputo — B) Servicio a cliente
C}Ventas —— 0} Area administrativa
E) Personal ——— F) Mantenimiento

G) Inventario — H) Producto

1} Otras

6. ¢ Esta satislecho con los lineamientos gue le marcaron para el manejo de su
franquicia?
St NO
PORQUE?

7. ¢Dasde que adquirid su franquicia y se establecieron los lineamientos para su
manejo, se ha visto en Ja necesidad de lamar a} franquiciante para que le
resuelva dudas respecto a sumanejo?

Si NG

8. 4 Sabe qué procedimiento tomar en caso de una devolucion?
Si NO




9. ¢Se le condiciond en alglin momento la publicidad ylo promocién de la marea,
incluyendo porcentaje y/o regalias para la publicidad?
S NO

10. ¢Esté familiarizado con los estilos de bisuteria que maneja de tal manera que
pueda acomodarlos igual que en la unidad piloto?
sl NO

11. ¢Le informd alguna vez el franquiciante de la posicién en el mercado y de la
competencia que tenia la franquicia de bisuteria que esta manejando?
St NO

12, ¢Alguna vez se le informé de las promociones, ofertas o modificaciones en que
incurrira el precio de la bisuteria de temporada en temporada?
Si NO

13, ¢ Se le informd de algtn horario incluyendo dias festivos o vacaciones que tenga
que seguir su franquicta?
Sl NO

14, ¢ Recibe visitas periédicas de asesoria por parie del franquiciante?
St NO

186. ¢ Recibe capacitacion para actualizar su franquicia por parte del franquiciante?
Si NO

16, ¢Recomendaria el uso de un manual operalivo para que exista una via de
informacion que ayude a tener un mejor manejo de su franquicia y evitar asi ei
incurrimiento en errores o dudas?

Sl NO

POR QUE?




1.5.2.4. LIMITACIONES Y ALCANCES EN LA APLICACION DEL
CUESTIONARIO.

Ha pasado un afio desde la apertura de ia franquicia que utilizamos
como modelo- para nuestra investigacion, por lo que la situacién actual a la
de entonces es diferente: los franquiciatarios, gracias a la experiencia
adquirida, saben manejar cotidianamente los problemas que se van
presentando; problemas que podrian no existir de haber hecho uso de un

manual de operaciones.

Al examinar las alteraciones que podrian sufrir los resultados de la
investigacién debido a esta evolucién, hemos hecho una anotacién antes de
aplicar el cuestionario pidiéndole al franquiciatario que lo respondiera
baséndose Unicamente en incidentes y vivencias de su situacion inicial, es
decir, durante la etapa de apertura de su unidad, sin embargo, y debido a las
distancias geograficas existentes entre cada unidad franquiciada nos vimos en
la necesidad de enviar el cuestionario por fax y mantener una conversacion via
telefonica, lo cual impidid que existiera una comunicacion formal entre el

encuestador y el encuestado.

A pesar de estas limitantes, el resultado alcanzado en los cuestionarios
fue satisfactorio ya que cumple como herramienta para la afirmacion y

justificacién de nuestra hipétesis.



CAPITULO I

HISTORIA Y SITUACION ACTUAL
PE LAS FRANQUICIAS,



HISTORIA DE LAS FRANQUICIAS

2.1. ORIGEN DE LA FRANQUICIA

Lo que la franquicia pretendia en sus origenes era resolver la
probleméfica de la disiribucién tanto de productos como de servicios, pero a
medida que el tismpo ha pasado son varios los cambios que se han dado en el
mundo, de tal manera que  actualmente la distribucidn dentro de una
franquicia no representa la finalidad primaria de la misma, sino que es un

componente més de ésta.

Fue a finales del siglo XIX y en los principios del presente, tuando se

asentaron las bases de lo que posteriormente se conoceria como ia franquicia.

La historia de este sisteama de negocios empieza a tomar forma en
1851, cuando se pretende resolver los retos y problemas que representaban la

ineficaz distribucién de bienes y servicios.

Aunque es légico, no estd de mds hacer la cbservacion de que
solamente en un pals capitalista en donde los términos de distribucidn, oferta,
demanda, compra-venta de productos y servicios, son manejados a diario como
lo es en los Estados Unidos de Norteamérica, podria darse el origen de la

franquicia.

La franquicia de producto y marca tiene sus origenes cuando LM.

Singer y Cla., inicia éste sistema de distribucién de productos, convirtiéndose



en uno de los grandes éxitos en el mundo. En un ambiente caracterizado por el
predominjo de esquemas de pagar a quien distribuia los productos y en donde
la expansién de los negocios dependia esencialmente de un mayor capital de
riesgo propio, el nueva formato inicia un cambio en la distribucién y
manufactura de servicios y productos, iniciéndose asi una nueva etapa de
oportunidades para gente emprendedora y con deseos de formar su prapio
negocio, teniendo un mayor apoyo y un menor riesgo que si lo hiciera por

cuenta propia.

Aflos mas tarde las compafiias petroleras y de autopartes, empiezan
con un sistema primitivo de franquicias, con lo cua! lograron incrementar la
distribucion de sus productos, sin capital ni riesgo propios, explotando asi el
interés generalizado por emprender un negocio propio en una industria tan

popular en ese momenta como era 1a automotriz.

En 1899 Coca Cola otorga los derechos para vender su producto a dos
inversionistas inleresados en distribuirlos en todo el pals, naciendo asi la
primera embotelladora del mundo. Sin embargo y debido a problemas de
distribucion, falta de recursos y tiempo deciden subfranquiciar los derechos del

producto a nivel nacional.

Howard Johnson, propietario de un negocio de refrescos y helados,
decide expandir su negocio con capital propio, pero debido a 1a depresién del
23 se ve en la necesidad de encontrar un socio, y es asi, como junto con él,

impulsan el crecimiento de una cadena restaurantera que para 1940 contaba



ya con 100 unidades. En la actualidad la firma Howard Johnson es sinénimo de

una de [as franquicias hoteleras mas representativas en el mundo entero.

La franquicia como formato de negocio se origina en 1948, cuando Ray
Kroc después de llevar a cabo un detallado analisis de lo que significaria Ia
expansion del restaurante Mc Donald's Famous Hamburgers, les propone a los
hermanos Maurice y Richard Mc Donald's, propietarios del mismo, asociarse
con él para un crecimiento a nivel nacional.  Es asl como encontramos a Kroc
no sélo como el creador de las franquicias con formato de negacio, sino
también como el iniciador de la elaboracién de los manuales operativos dentro
de una franquicia, ya que fleva a cabo el desarrollo de especificaciones y gulas

operacionaies que servirian de base para futuras franquicias.

Podriamos citar estos y otros ejemplos como esquemas de distribucién
que sirvieron como fundamento para los elaborades sistemas de la franquicia

actual.

Varios son los puntos a considerar cuando hablamos del origen de |a
franquicia. Tenemos que resaitar que en todos y cada uno de los casos que
dieron origen a ésta, invariablemente se encontraban un nlmero de

caracteristicas repelitivas en ellos:

-Un problema ds insuficiencia en el sistema de distribucion y por lo cual, una

blsqueda de diferentes y nuevos canales de comercializacion.



-La escasez de solvencia econdmica para una expansion propia de negocio y
para el pago de salarios innecesarios que a través de franquiciar su negocio

se ve resuelta con el cobro de regalias.

-La necesidad de encontrar personas ambiciosas con deseos de trabajar y
hacer crecer el negocio con la seguridad de no ser defraudados, éstos serian

los distribuidores, concesionarios o socics franquiciatarios.

-Podemos asegurar que la caracteristica mas notoria y repetitiva en todos esos
casos era que el producto o servicio contaba con standares de calidad tan altos
que la demanda era mayor a la oferta. Signo gque sigue siendo necesario atn

en todos aquellos negocios que se quieran franquiciar hoy en dia.

Muchos han sido los cambios que se han venido dando desde el origen
de la franquicia hasta hoy, sin embargo, la variable que permanece constante
es que no todos los negocios son factibles de ser franquiciados, sino
solamente aquellos que realmente tengan la necesidad de satisfacer algunos
de los puntos arriba mencionados y que nos llevan a la busqueda de nuevos
satisfactores como puede ser el crecimiento de la imagen de marca de nuestro

producto o servicio.

2.2 LAFRANQUICIA ACTUAL,
La necesidad de busqueda de nuevos y mejores sitios para vivir ha sido
desde siempre una preccupacién para el hombre, pero muchas veces son las

circunstancias la que lo obligan a cambiarse de su lugar de origen. No hace



muchos afios este cambio representaba tener que adecuarse por completo a la
nueva forma de vida, desde modificar el hébito alimenticio, hasta tener que
confiar en que la nueva tintoreria dejara ya no digamos mejor, sino igual la
ropa que la misma a la que la ltevabamos, y ésto suena facil, pero en realidad
era un poco mas complicado de lo que penséces quiera, o simplemente al
vigjar puede enconlrar su marca preferida, regida bajoe los mismos
lineamientos, con los mismos productos y/o servicios, con precios similares, la
misma imagen y decoracién, lo Unico que cambiara ser4 el idioma. Y todo este
beneficio para el consumidor se puede dar gracias al sistema de franquicias

alrededor de todo el planeta.

“Para 1971, habian ya 156 franquicias norteamericanas operando con
3365 unidades fuera de Estados Unidos. Actualmente hay mas de 400
compafilas norteamericanas que otorgan franquicias fuera del mercado
estadounidense, la mayoria de ellas localizadas en Canadd, Japén, el Reino

Unido, Francia, lalia y Australia.” 1

Diferentes culluras que a través de la franquicia se hacen una sola. Es
como una exposicién mundial en donde cada pals esté representado por lo

mejor de &l mismo.

l.as necesidades generan los cambios, y como ya vimos, fueron

1. Gonzdlez Calvillo, Ennique y dlez C. Rourigo, Franquicias la Revolucidn de fos $0's.
Edit. Mc, Graw Hill, pdg.46.




surcando nuevos caminos para los empresarios, quienes buscando
satisfacerlas, optaron por desarrollarse bajo el sistema de franquicias que: "es
fa mejor forma para contar con una organizacién de los canales de
distribucion, con bajo riesgo de inversién y mayor probabilidad de éxito en el
negocio. En determinados casos funciona como una poderosa herramienta de
marcadotecnia, utilizando una melodologia rapida y segura de
comercializacidn, a través de la union de dos partes en pro del desarrollo de un

mismo negocio.”2

Existe un factor comln que indiscutiblemente se presenta en todo ser
humano habitante de una civilizacién, no importando edad, religién, sexo,
educacion o posicion sacial, 0 si es duefio de grandes o pequefias empresas,
ama de casa, estudiantes, o sin ninguna profesion, no existen distinciones y es

que todos de alguna u ofra manera somos consumidores.

Y es que la franquicia ha demostrado a través del mundo ser un
"excelente negocio” y 1o que es bueno se copia y se multiplica y hoy este nuevo
formato se encuentra presente en varios paises. "Recieniemente el
Departamento de Comercio de lo Estados Unidos publicé una investigacién
comparando el ciclo de vida de microempreas independientes, con las
operadas bajo el Sistema de Franquicias. En el estudio se verificd que el 65%
de los negocios independientes en sus primeros ¢inco afios de funcionamiento
desaparecen, siendo de ésto que el 95% no completan el segundo afio,

2. Huerdo Lange, Juan. Sistema de franquicias. pag. 7.
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operando por franquicia este nivel no liega al 5 %." 3

Hacia los arios 60's ya se habla constituido la Asociacion Interacional
de Franquicias, con cede en Washington D.C., que representa a mas de 500
empresas franquiciantes en todo el mundo. Los paises que se encuentran

inscritos en la (IFA) al dia de hoy son:

Alemania, Argenlina, Austria, Australia, Brasil, Canad4, Espaia, E.U., 3
Francia, Holanda, Inglalerra, Irflanda, italia, Japén, México, Portugal, Suecia

y Suiza.

Pero el auge de este formato de negocios no se detiene ahi, y la
franquicia se encuentra presente ademds en los palses en vias de desarrolio
como el caso de América Latina, en palses donde se pensé que nunca se
verfan formas de capitalismo en ellos como en el caso de la desaparecida

Unién Soviética o en China.

El sistema de franquicias no es un negocio que se dé tinicamente en un
determinado ramo, es su diversidad de tamafios, marcas, inversiones, giros y
gustos lo que ha permitido ser participe a varios empresarios de ver
franquiciado con éxito sus negocios, invitando a futuros franquicitarios a ser

parte de elios compartiendo mutuamente su triunfo.

3.Huerdo Lange, Juan, Op. ¢it, psg 12.



"Existen 120 diferentes tipos de negocios actualmente disponibles para

su comercializacién en todo el mundo bajo este sistema, siendo las principales

areas:
construccion y mantenimiento servicios automotrices
limpieza y conservacion recursos humanos
comidas rapidas venta de computadoras
super y mini-mercados restaurantes
renta de aulos transportes
hoteles y moteles mobiliario
vestuario educacion
entretenimiento bienes raices
agencias de viajes cultura." 4

Hay que seguir cambiando y creciendo junto con los giros que da el
mundo, y no ser parte de la historia de la evolucién. La unificacién de algunos
paises y fa desintegracién de otros, el casi desaparecimiento del comunismo, y
las nuevas corrientes ideoldgicas enfocadas a la ecologia y al beneficio de la
salud del cuerpo humano, palabras como calidad, eficacia, eficiencia y
especializacion crean en el hombre conciencia para saber que é1 es el anico
responsable de lo que sucede hoy y de lo que posiblemente vendra después:

una globalizacién total, en donde la franquicia es la primera muestra de ello.

4. Ibidem.



2.3. PAISES PARTICIPANTES DE FRANQUICIAS.

2.3,.1.LA FRANQUICIA EN ESTADOS UNIDOS.

Hemos estudiado ya como fue el inicio de esta forma de negociar en los
E.U., ya que como menciondbamos antes fue ahi donde tuvieron su origen las

franquicias.

La forma répida que tuvo el crecimiento de este sistema en los E.U. se
pudo dar, en parte, gracias a que el pais cuenta con el apoyo del gebiemo para
el desarrolio de este tipo de negocios; ademas existe una legislacion especial
que prolege y regula a las franquicias y, por ultimo, por el sistema de
financiamiento (nico en este pals que se cred para syuda e impulso de las

franquicias y de las personas interesadas en entrar a este sistema.

NUMERO DE CRECIMIENTO DE LAS FRANQUICIAS
FRANQUICIAS. FUENTE= FRANCHISE JOURNAL-SSA REPORT

900,000
800.000
700.000 7
600.000
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400.000
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200.000
100.000

1920 1930 1940 1950 1955 1960 1970 1960 1990

EN 1870 EL TOTAL DE VENTAS EN FRANQUICIAS SOBREPASO
LOS 100 BILLONES EN DOLARES. *Fuente CIF.
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La alta proliferacién de negacios franquiciados no ha sido un fendmeno
propio en el pais, sino que se ha expandido {eniendo participacion en todo el
mundo. En 1871 el nimero de unidades franquiciadas en el exterior fue de
3,365 como resultado de 156 companias que elevan su numero en 1988 a
374, representando un aumento de 140 % y operando a mé&s de 35,000
unidades." En E.U. existen actuaimente 525,000 empresas que opsran bajo
este sistema y generan ventas por mas de § 716,000 millones de dblares,
segun la edicién correspondiente al verano de 1990 de la revista Franchise
Opportunities Guide, de fa Asociacion Internacional de Franquicias (AIF)." 5
"...sus ventas durante los Gltimos 10 afos han tenido aumento del 10 % (tasa
compuesta anual). Sus ventas totales cubren ya un poco mas de la tercera
parte de todas la ventas al menudeo en el mercado americano que equivale al
15.5 det producto nacional bruto de Estados Unidos, y emplea, hoy por hoy, a

més de 7.3 millones de personas”, 6

La Asociacidn Internacional de Franquicias (AlF) fue creada en 1960
teniendo como objetivo principal el de apoyar en todos los aspectos al
desarrolio y crecimiento de este sistema, representando los intereses de las
empresas franquiciadas ante el Congreso de E.U.. Actualmente, la AIF dirige
un grupo de reprasentantes en diferentes paises encargados de regular el
desemperio de las franquicias estadounidenses alrededor del mundo.
5Méndez,Gerardo y  Aguilar, Cannen, ‘Las franquicias mds imporfantes en

México, Expansion, Mayo 15 1991, pdg. 31.
8. Gonzéiez Caivillo, Op. cit., pag. 42.



El desarrolle de las franquicias se ha dado en 40 industrias diferentes,

siendo la de comida répida una en las que se tiene mayor participacitn,

PRINCIPALES FRANQUICIAS
(1985-1890) POR LECTORES

INDUSTRIA VENTAS(BILLONES CRECIMIENTO
DE DOLARES) 1985 1890 ANUAL (%)

RESTAURANTES (TODO  § 489 $ 881 120

TIPQ).

MENUDEO (ROPA, VI- 18.8 138 123

DEOS, ETC).

HOTELERA 148 25 2.0

TIENDAS DE CONVENIENCIA 123 19.4 9.5

SERVICIOS A NEGOCIOS 124 213 120

SERVICIOS Y PRODUCTOS

AUTOMOTRICES 106 158 8.5

COMIDA (HELADOS, ETC) 104 15.9 7.0

SERVICIOS DE RENTA(AUTO) 53 8.9 1.0

SERVICIO DE CONSTRUCCION

Y DEL HOGAR . 37 92 200

ENTRETENIMIENTO Y VIAJES 1.8 8.6 200
TOTAL $ 1385 § 2381 15%

UENTE= ASOCIACION IN NACIONAL, DE FRA ICIAS.
Fuente: Franquicias la revolucién de fos 80's,



Se prevee que para el afio 2000 en E.U. mas del 50 % de las ventas se

efectuardn bajo este sistema.

2.3.2.LA FRANQUICIA EN CANADA.

Dabido a que es un pals fronterizo de E.U., a su similitud de cultura e
idioma, Canada ha representado un importante mercado para el desarrollo de
las franquicias estadounidenses, pero también se ha dado enirada a

olras de origen sobre todo europeas y japonesas.

Las caracter(sticas propias de este pals como tal, su gran extension
geogréfica, su diversidad en el origen de sus culturas y el ser un pais del
primer mundo, ha permitide que e! sistema de franquicias haya tenido y tenga
una alta participacion por parte de empresas nacionales a tal punto que son
varios los palses a donde se exportan sus firmas, como son: Estados Unidos,
Inglaterra, Francia, Bélgica, Japdn, Singapur, Australia, Nueva Zelandia,

México y al Caribe.

Este desenfrenado nimero de franquicias nacionales que exportan sus
conceptos, ha sido posible gracias al apoyo que reciben por parte del gobierno
canadiense impulsando a los negocios con capacidad de expansién hacia otros
mercados y a los bancos canadienses los cuales manejan programas

especlales de financiamiento para ayuda a las franquicias.

En los afios 80's, el crecimiento del volumen de ventas originado por

negocios franquiciados fue de un 13 %.
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2.3.3. LA FRANQUICIA EN BRASIL.

En Brasil el sistema de franquicias comienza su desarrolio
aproximadamente a finales de los 50's teniendo la participacién de Unicamente
3 empresas franquiciadas. Su crecimiento fue lento y casi con una
representacién nula de franquicias extranjeras. En los inicios de la década
de los 80's el nimero existente de franquicias era de 16 y a finales el nimeros
habia aumentado a 224 contando con las 150 empresas nuevas que se
crearon en 1887. Como se puede observar en la gréfica, ef crecimiento fue de
1,500 % sin contar con el de los negocios indirectas que se crearon alrededor

de este sistema,

CRECIMIENTO DE LAS FRANQUICIAS
EN BRASIL

20 r“*
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TN

75 76 77 78 79 80 81 82 83 84 85 86 87 688 89 90
Fuente:CIF ‘
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Entre 1990 y 1991 se abrieron 4,700 nuevos negocios que generaron
ganancias de $305 millones de délares generando cerca de 70 mil nuevos
empleos. Aclualmente las franquicias representan 34,754 establecimientos
comerciales y de servicios generando 521,300 empleos. Esta es una muestra
significativa de que para la década de los 90's las franquicias pronostican tener

un mayor potencial de inversién y de expansién.

Solamenle el 17 % son franquicias norteamericanas que suman sus
unidades con las 35 mil respaldadas por 150 paises en Brasil. Nunca antes se
habia dado en la economia de Brasil una oportunidad de participacién tan alta

por parte de la pequeria y mediana empresa como ahora.

Los paises a donde Brasil exporta sus conceplos franquiciados son

E.U., Portugal, Japdn y a la ex Unidn Soviética.

La Asociacién Brasilefia de Franquicias (ABF) nace en 1987 vy
principaimente conforma una fuente de informacién sobre franquicias para
todos aquellos brasilefios lldmense empresarios, franquiciantes o futuros
franquiciatarios o cualquiera que esté interesado en este tema, estableciendo

ademas un c6digo de ética entre Jos miembros integrantes de esta asociacion.

"En Brasil existen hoy en dia, segun la Guia de oporlunidades de
franchising, de la  Asociacién Brasileira de Fraichising, 250 empresas
franquictantes y la contabilizacién de este tipo de empresas empezd a

registrarse desde 1975. En México donde las franquicias empezaron a
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contabilizarse a partir del 9 de Enero de 1990, existen registradas en la
Asociacién Mexicana de Franquicias aproximadamente 80 empresas (mas las

que se acumulen hasta hoy) que dicen otorgar franquicias."”

CRECIMIENTO DE FRANQUICIAS
250 250
200 200
150 , 150
100 100
50 50
A// /e /,
7777 Vi
1980 1990 NOV.89  OCT91
BRASIL MEXICO
EN 10 ANOS LAS EMPRESAS - EN 2 ARDS LAS EMPRESAS
FRANQUICIADAS CRECIERON - FRANQUIGIANTES
EN 833% CRECGIERON EN 833 %
.Fuente:CiF

7. Huerdo Lange, Juan. "Mucho ojo*, Revista Expansion, Septiembre 18, 1991. pag.99.
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2.3.4.LA FRANQUICIA EN LA COMUNIDAD ECONOMICA EUROPEA.

Una de las zonas de libre comercio en el mundo es la que representan
‘los paises de Alemania, Bélgica, Dinamarca, Espafia, Francia, Grecia,
Holanda, Irlanda, irlanda de! Norte, Italia, Luxemburgo, Portugal, y Reino
Unido que en conjunto conforman la Comunidad Econdmica Europea.

Esta unidn ha permitido que las franquicias se expandan con mayor
facilidad en esta zona que en otros palses del mundo, a excepcion de los
Estados Unidos, donde el mismo idioma, cultura, legislacion y economia no ha
representado ningdn problema, como en el caso de la CEU donde en un futuro

se pretende globalizar todos estos términos.

En Europa se ha dado un alto nimero de nacimientos de franquicias
que han exportado sus establecimientos alrededor de todo el mundo como e!
caso de Benetton de ltalia que cuenta con mas de 200 negocios tan solo en
E.U., o el de Amarras de Espafia 0 el de Hard Rock Café y Printaprint del

Reino Unido.

La FEF(Federacion Europea de Franquicias), ha establecido un codigo
de ética y tiene acceso al Comité de Comercio y Distribucién de 1a Comunidad
Econémica Europea, proporcionando una ayuda mas fuerte a los paises
miembros: Bélgica, Dinamarca, Francia, Alemania, italia, Holanda, Noruega,

Suecia, Suiza y el Reino Unido.
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A continuacién se presenta una tabla con datos respecto a franquicias

de los paises inlegrantes.

PAIS NO. FRANQUICIANTES  NO. FRANQUICIAS
ALEMANIA OCCIDENTAL (1) 259 18 000
BELGICA {2) 72 3035
ESPARA (2) 90 8200
FRANCIA (2) 456 © 19687
HOLANDA (2) 216 6747
ITALIA (2) 79 8024
NORUEGA (3) 65
REINO UNIDO (2) 348 20000
SUECIA (3) 36

(1) Estimado de 1983
(2) Datos referentes a 1985
{3) No se dispone de numero de franquicias.

Fuente: Franquicias la revolucién de los 90's (pag 52)
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2.4, EL ORIGEN DE LA FRANQUICIA EN MEXICO.

Aqui en México, la franquicia tuvo sus inicios a partir de que legalmente
existia el termino “ franquicia" como tal, sin embargo, ya antes se daban
muestras dal significado que este sistama llegaria a tener a través de licencias

y concesiones representativas de las bases de la franquicia.

“"En 1971 e! abogado estadounidense, Phillip Zaidman, vino por
primera vez a México con el cometido de registrar una franquicia, pero el
margen de negocio era tan estrecho (por no decir inaxistente) que nunca, en

las muchas ocasionss que tuvo que volver, obtuvo el éxito que deseaba."d

A diferencia de otros paises en el mundo, en México no podemos decir
que el origen de la franquicia se da muchos afios atras. En Méxicoe ia franquicia
como tal, tuvo sus inicios hace tan solo apenas unos afios. Hacia falta que por
fin se dieran las puertas abiertas a las inversiones extranjeras y con. ésto,
aunque parezca increibie, se abriaran también al impulso de inversiones
nacionales. Fue en 1982 cuando se promulgdéla ley de Transferencias
de Tecnologia y se comienza una nueva etapa en la forma de negociar en
nuestro pais. No podemos hablar de que se di6 o se esté dando un "boom" con
las franquicias en e! sentido de decir que aparecieron de un dia a otro, mas

bien nos atrevemos a decir que el negocio franquiciado ya existia aunque no

8. Hope, Marla, “Ahora es cuando”, Expansién, Mayo 15, 1991, pig.35.
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bajo ese concepto en México, "particularmente entre 1985 y 1987, sucedieron
casos interesantes en donde las autoridades del Registro de Transferencia de
Tecnologia inclusive solicitaron modificar el titulo de mas de un contrato de
franquicia para denominarlos como Contratos de Ligcencias, Marcas y

Asistencia Técnica ", 9

Sin embargo, muchos eran los factores que en esa época afectaban al
desarrollo de este nuevo sistema de comercializacidn: la inestable situacién
gcondmica imperante de esos afos, el sentimiento de incerlidumbre que
reinaba en el pais, [a falta de interés por parte de inversionistas, pero y sobre

todo, que no existiera una legislacién que apoyara estos principios.

Una vez libradas esas batallas, se pudo ganar la guerra vy asi
encontramos que los primeros indicios de franquicias en México se dan cuando
la firma Mc.Donalds se interesa por establecer una de sus unidades en
nuestro pais. "La primera unidad fue abierta por Saul Kahan en Noviembre de
1985. Antes de la apertura de dichos restaurantes Mc. Donalds hubo de
obtener la aprobacién y registro de su contrato ante el Registro Nacional de
Transferencia de Tecnologia, lo cual representd un tramite dificil y

complicado”. 10

9. Gonzélez Calvillo, Op. cit., pdg. 27.

10. Gonzdlez Calvillo, Op. cit. pag. 59.
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Hay que hacer hincapié en la triste idea de que esta evolucién
dnicamente se pudo llevar a cabo bajo un espiritu de "snobismo" mezclado con
malinchismo, ya que ademas de que el mexicano siempre se ha caracterizado
por sus gustos hacia los retos, lo ingenioso y lo novedoso, se distingue también

por imitar lo que el pais vecino del norte hace.

“En 1988 se da entrada a otras franquicias norleamericanas como
Howard Johnson, TGI Friday's y Fuddruckers. En los aiios 1989 y 1990 podria
decirse que entraron a México no menos de 50 franquicias extranjeras,
mencionaremos algunas como: Thrifty Rent a Car, Super 8 Motels, Days inn y
Hard Rock Café, asi como Burger King, Wendy's, Domino' Pizza y Subway,

estas Ultimas ingresaron al mercado mexicano en 1990 y 1891". "

Por suerte, el mexicano también se caracteriza por mantener su soberania y
por demostrarse a si mismo que é! solo puede salir adelante con sus propios
recursos. "Los casos de franquicias mexicanas en 1988, e inclusive en los afios
posteriores, fueron aislados. Entre ellos figuraban Videocentro, Trionica y
Dormimundo, franquiclas desarrolladas por Grupe Mexicano de Franquicias,

S.A. compafiia creada bajo los auspicios de Televisa." 12

Es asi como e! 9 de Enero de 1990 es publicado por primera vez en el

11. Gonzélez Calillo. Op. cit., pdg. 63.

12. Gonzdlez Calvilio, Op. cil.,, pag. 61.
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Diario Oficial el Reglamento de la Ley de Transferencia de Tecnologia,
aclardndose muchas dudas relacionadas a la franquicia y dandose ademas una

definicidn de la misma.

2.5.LA FRANQUICIA ACTUAL EN MEXICO.

Una nueva etapa se ha iniciado para México, los afios de crisis
empiezan a transformarse en ventajas para el pais, Su ubicacién geogréfica y
su idioma, le permiten a nuestro pals ser considerado coma puante comercial y

de intercambio entre América del Norte y Centro y Sudamérica.

Su cercania con la primera potencia mundial da lugar en muchas
ocasiones, a crear situaciones que en corto plazo resuftan ser mds de

provecho que de perjuicio.

Meéxico, pais donde las oportunidades en el area de comercio se
encuentran latentes al 100 %, se caracteriza por ser un pals en desarmolio
arraigado a sus viejas costumbres y creencias. Esta mezcla de pasado y
presente le proporciona la cualidad de saber aceplar sus cambios y de saber
adaplarse a ellos. La entrada del sistema de franquicias a nuestro pais es un

ejemplo de estos cambios.

En 1980 México se encontraba ante el Gatt en el estatus de
observador sin derechos ni obligaciones. No es posible quedar fuera del
contexto mundial esperando a que el pais madure individual e internamente;

de no abrimos no se liegard ni a la maduracién interna ni a la externa, y estas
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dos deben estar intimamente relacionadas.

Pero esta vision de cambio se viene dando en México desde que éste
ingresé en 1986 al Acuerdo General sobrg Aranceles Aduaneros, mejor
conocido por GATT (General Agreement on Tariff and Trade), siendo el pais

nimero 91 en formar parte de éste.

Después y gracias a fa politica empleada por el ciudadano, Lic. Carlos
Salinas de Gortari, Presidente constitucional de los Estados Unidos Mexicanos
(1988-1994), y junto con la reprivatizacién de empreas incluyendo lineas
aébreas, teldfonos y bancos, comenzaron a darse una serie de modificaciones
legales que entre otras situaciones ayudaron a que la aperlura comercial se
diera mas pronto, contribuyendo ademas a una rapida proliferacion de

franquicias.

"{.- La primera de estas modificaciones se did en Mayo de 1989, y se refiere a
una nueva regulacion a la inversién extranjera que tuvo efecto de abrir dos

tercios det producto nacional bruto a negocios 100 por ciento da extranjeros.

2.- En Enero de 1990, se aporta un nuevo reglamento de transferencia de
tecnologia que viene a liberar significativamente los procedimientos para
transferir y licenciar una gran variedad de formas de tecnologlia y servicios de

consultoria técnica,
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En este nuevo reglamento se reconoce por primera vez a la franquicia

. como un método de distribucion dentro de la ley mexicana.

3.- En Junio de 1991 se publica |a Ley de Fomento y Prateccion Industrial.

Esta ley protege la propiedad industrial, previene los actos que atentan
contra ésta, estableciendo sanciones y bases para que las actividades
industriales y comerciales del pais tengan un sistema de permanente

perfeccionamiento en cuanto a sus procesos y productos.” 13

Pero para establecer un sistema de franquicias no sélo es necesario
analizar el aspecto legal, sino que también hay que tomar en consideracién el
aspecto econdmico, politico, cultural, social y sobre todo el comercial apoyado
en la mercadotecnia, y en México muchas comparfiias han encontrado

favorables estos aspectos para adaptar sus franquicias.

Un sistema de franquicias en México representa la creacién de nueves
empleos permanentes, la elevacién del nivel de productividad y calidad en
producto y servicios como también en los recursos humanos empleados,
manufactura de nuevos productos que en un momento dado podrian ser
exportados, el desarrollo de una red de proveedores domésticos, uso de nueva
tecnologia y procedimiontos, elevacion de las técnicas de produccion, en
general, un ambiente de competitividad dentro de un mercado cada dia més
exigente tanto en calidad como en precio, en donds el nico beneficiado serd
el consumidor.

13. Quiroz, Alejandro,"Las franquicias en México”,Notifranquicias No.2, Septiumbre 1991, pdg. 4.
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"Datos de la Asociacién Mexicana de Franquicias indican que para
finales de 1991 el numero de empresas con este sistema llegaria a 50,
generando un promedio de 70 mil empleos y ventas anuales por cerca de 750

millones de délares”. 14

Los expertos dicen que estamos entrando a una segunda etapa, donde
se pasa de la imporlacion de franquicias, caracteristica de la primera etapa a

la creacion de franquicias nacionales.

Las grandes corporaciones se han encargado de traer franquicias
maestras a México: " Hoteles Camino Real, Grupo ICA, Organizacién
Casablanca, Kentucky Fried Chicken, Grupo Synkro, Concesionarios Ford son
algunas de ellas, al mismo tiempo, Grupo Gigante {con la franquicia de Radio
Shack), Sonabend y Asociados asesores en la importacion de Arbys, Sing
Express y The Sharper Imagine, JV Corporacién de Emprasas (en cuya
cartera internacional estan Jani King, Megavideo y 21 marcas mas), el Centro
Internacional de Franquicias, Probursa y AB Franquicias, estan promoviendo el
crecimiento del imercado desarrollando nuevos conceptos mexicanos y

asesorando sobre el tema.” 15

También, algunas personas fisicas no . perenecientes a grandes
corporaciones, se vieron interesadas en {raer franquicias a México dentro de
los que se encuentran: Alfredo Torrado con Dominos’ Pizza, Alejandro Quiroz
14. Quiroz, Alejandro, Op., Cit, pdg. 3.

15. Hope, Marla, Op. cit., pdg. 38
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En este nuevo reglamento se reconoce por primera vez a la franquicia

como un método de distribucion dentro de la ley mexicana.

3.- En Junio de 1991 se publica la Ley de Fomento y Proteccidn Industrial.

Esta ley protege la propiedad industrial, previene los actos que atentan
conlra ésta, estableciendo sanciones y bases para que las actividades
industriales y comerciales del pais tengan un sislema de permanente

perfeccionamiento en cuanto a sus procesos y productos.” 13

Pero para establecer un sistema de franquicias no s6lo es necesario
analizar el aspecto legal, sino que también hay que tomar en consideracién el
aspecto econdémico, politico, cultural, social y sobre todo el comercial apoyado
en la mercadotecnia, y en México muchas compafias han encontrado

favorables estos aspaclos para adaptar sus franquicias.

Un sistema de franquicias en México representa la creacién de nuevos
empleos permanentes, la elevacién del nivel de productividad y calidad en
producto y servicios como también en los recursos humanos empleados,
manufactura de nuevos productos que en un momento dado podrian ser
axportados, el desarrollo de una red de proveedores doméslicos, uso de nueva
tecnologfa y procedimientos, elevacion de las técnicas de produccidn, en
general, un ambiente de competilividad dentro de un mercado cada dia mas
exigente tanto en calidad como en precio, en donde el lnico beneficiado serd
6! consumidor.

13, Quiroz, Alejandro, "Las frenquicias en México", Nolifranquicias No.2,Septiembre 1991, pég. 4.
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"Datos de la Asociacion Mexicana de Franquicias indican que para
finales de 1991 el nimero de empresas con este sistema llegaria a 50,
generando un promedio de 70 mil empleos y ventas anuales por cerca de 750

millones de délares”. 14

Los expertos dicen que estamos entrando a una segunda etapa, donde
se pasa de la importacion de franquicias, caracteristica de la primera etapa a

la creacién de franquicias nacionales.

Las grandes corporaciones se han encargado de traer franquicias
maestras a México: " Hoteles Camino Real, Grupo ICA, Organizacion
Casablanca, Kentucky Fried Chicken, Grupo Synkro, Concesionarios Ford son
algunas de ellas, al mismo tismpo, Grupo Gigante (con la franquicia de Radio
Shack), Sonabend y Asociados asesores en la importacion de  Arbys, Sing
Express y The Sharper Imagine, JV Corporacion de Empresas (en cuya
cartera internacional estdn Jani King, Megavideo y 21 marcas mas), el Centro
Internacional de Franquicias, Probursa y AB Franquicias, estan promoviendo el
crecimiento del mercado desarrollando nuevos conceptos mexicanos Yy

asesorando sobre el tema.” 15

También, algunas personas fisicas no pertenecientes - a grandes
corparaciones, se vieron interesadas en traer franquicias'a México dentro de
los que se encuentran: Alfredo Torrado con Dominos' Pizza, Alejandro Quiroz
14. Quiroz, Alejandro, Op., Cit.,, pag. 3.

15, Hope, Marfa, Op. cit., pdg. 38
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con Alpha Graphics, Federico Barron y Mauricio Carrera con Kwik-Kopy, Saul
Kahan y Diego Zorrilla con Mc. Donald's y Mauricio Brener con Bijoux Terner

anltre otros.

No es dificil de imaginarse como en el pais de los milagros, donde los
hébitos de consumo del mexicano estan regidos en muchas ocasiones por Ia
moda y no por el sentido comin, donde siempre se encontrara pendiente y
selectivo de consumir los productos o servicios de aquellas empresas con
marca de repombre internacional para quizd sentirse  importantes
identificandose con ella a través de su compra, se hayan roto récords dentro
del sistema de franquicias en México: "A dos meses de abrir su primera
unidad, Arby's (restaurantes especializados en sandwiches de roastbeef)}
superd el nivel de ventas maximo alcanzado en su primera etapa por cualquier
otro local en el mundo.Mc Donald's, que desde el primer dia alcanzé el punto
de equilibrio, vende ahora entre tres y cinco veces més que ef promedio
internacional. Y, a poco mas de un afio que se establecié en el pais,
AlphaGraphics tiene ya una larga lista de espera de compradores que desean

tener una franquicia."16

Pero en México se encuentran presentes ademds otras caracteristicas
que parmitieron y permiten que este sistema sea aceptado por muchos y en
muy diversas circunstancias: !a falta de un mejor y efectivo  sistema. de
distribucién, la necesidad del mexicano de superarse y ser exitoso a través de

16. Sonabed. Roberto, "Franquicias®, Expansion, Mayo 15, 1891. pag. 40.
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su propio negocio, 1as disposiciones, requisiciones y exigencia del consumidor
cada vez mas amplias y fuertes y la necesidad de especializar mas el mercado

entre ofras, ayudaron aqui al desarrolla de las franquicias.

No es facil llevar a cabo una adhesidn a un sistema multilateral de
comercio como lo es las franquicias, se requieren de muchos afios de
aprendizaje, investigaciones y andlisis de personalidades relacionadas en el

sistema y de [a habituacidn de los consumidores al mismo y a las marcas.

Es logico tener miedo a lo desconocido y muchas veces no
nos atrevemos a ser los pioneros de grandiosas excursiones; sin embargo, éste
no fué el caso de cierlos empresarios mexicanos, que no estando de acuerdo
con el concepto de que para tener éxito, la franquicia tenia que ser extranjera,
y basdndose en la confianza y rentabilidad que les brindan sus empresas,
deciden darle un cambio a su desarrolio en el mercado, expandiendo, o mejor
dicho, franquiciando sus negocios primero a nivel nacional y después a nivel
internacional, poniendo en alto no solamente su marca sino el nombre de
México también. Entre estas empresas mencionaremos solamente aigurias: La
Tablita y Barrocos, desarrolladas entre otras franquicias mexicanas por
Sonabed y Asociados, Taco Inn con su director de operaciones Cesar
Cervantes, Opticas Devlyn dirigidas por Frank Deviyn, Video Centro y Bye Bys
bajo el control del Grupo Mexicano de Franquicias, Bing y Holanda operados
por el Grupo Quan, y mencionaremos uno mas y que quizé sea el de mayor

éxito, hasta ahora: Vips operado por Grupo Cifra,
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Los nimeros no se dejan esperar, y las cifras demuestran que este tipe

de negocios ha fraido a México un gran nimero ds rendimientos.

"Al cierre de 1991 el numero de franquicias que operaban en México se
ubicé en alrededor de 150. Es decir, 87.5 % mas que al inici6 de ese mismo
afio. Segin datos de la Asociacion Mexicana de Franquicias {(AMF), este tipo
de negacios generd un promedio de $ 750 millones de ddlares, lo que se

traduce en més de 2 billones de pesos.” 17

"En dos afos se ha observado un crecimiento de 83.3%".18
Observamos las cifras y escuchamos decir que éste es el tipo de negocio
mds prometedor del futuro y sin embargo no podrfamos asegurar
que la franquicia sea sin 4nimo de triunfo, hasta ahora sabemos que han
sido muchos los negocios que se han franquiciado y que han tenido éxito en

México pero no hemos tomado aun encuenta un factor relevante: el tiempo.

En algunos arios tendremos que remontamos al dia de hoy para ver
quienas tenian realmente lo que ofreclan y quienes tinicamente aprovechando
la oportunidad y haciendo buen uso del manejo de palabras lograron convencer

a ilusos, ingenuos e incrédulos negociantes.

17. Mendiola, Gerardo y Agullar, Carmen, “Fr en México". Expansién, Mayo 13 1992,

18. Huerdo Lange, Juan, "Franquicias®, Ei financiero, Octubre 25, 1991.
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El muy préximo a firmarse Tralado de Libre Comercio trilateral entre
E.U., México y Canada, traerd cambios en todos los sectores del pafs, desds el
agropecuario hasta el de turismo, y hay que recordar que las franquicias estan

presentes en un gran numero de sectores econémicos.

No pedetnos anticipar que es lo que sucedera con las franquicias, lanto
las de caracter internacional de procedencia Norteamericana, como las de
caracter nacional que buscan desarrollarse en territorios extranjeros, una vez
que el TLC sea un hecho ya que a través de éste, se dard la eliminacion de
barreras no arancelarias permitiendo la desaparicion de las limitaciones para el
intercambio comercial, entre otras cosas. Pero hasta ese entonces, tendremos

qua seguir rigiendo nuestra vida diaria como hasta ahora.

Meéxico ha logrado mejorar su nivel de vida a través de los cambios que
ha efectuado para poder ser integrante del TLC: ha elevado su calidad y
cantidad en produccién al igual que en sus importaciones, por lo mismo, se ha
vuelto mas competitivo y exigente, se ha dado una reforma fiscal y legal, se ha
establecido un programa eficaz para controlar la inflacion, se ha incrementado
el flujo de inversiones {por ejemplo a través de franquicias), se ha modernizado
la industria a fravés del uso de una mejor tecnologia, y en resumen se han

dado pasos para una apertura comercial sin precedentes.
2.5.1. EMPRESAS FRANQUICIANTES EXISTENTES EN MEXICO.

En el apéndice 1 del presente trabajo presentamos un listado de las

principales franquicias existentes en México, proporcionado por la Asociacion
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Mexicana de Franquicias, asi como datos estadisticos proporcionados por el
Cer;tro Internacional de Franquicias y una tabla conteniendo ambas
informaciones tomada de la Revista Expansion Mayo 13 1992, Esperamos que
estos elementos sean Utiles para todas aquellas personas que se encuentren

interesadas en conocer un poco mas sobre las franquicias en México.

2.5.2. LA LEGISLACION PARA LAS FRANQUICIAS EN MEXICO.

Los palses latinoamericanos en vias de desamollo, entre ellos México,
durante la década de los 70's buscaban elevar su industria y con ésto su
aconomia, para lo cual era forzosamente necesario el emplear tecnologia de
alta calidad, que desgraciadamente y con frecuencia Unicamente se podia
encontrar en el extranjero proveniente de paises del primer mundo. Las
empresas multinacionales que se encuntraran interesadas en invertir en
México, tenian que transferir su tecnologia desde su pals de origen, lo cual
siempre representaba altos costos, pues impilicaba la imporacion de
maquinaria y técnicos capacitados para su manejo, asi como de materia prima

para poder emplearla.

Muchos fueron los casos similares de empresas nacionales que
buscaban su crecimienlo y que tuvieron que pagar grandes caniidades con el
simple objetivo de elevar su tecnologia y no quedar rezagados.

Ante la falta de una legislacién que apoyara a estos induslriales y para
evilar que se dieran mas casos de abusos y eliminar situaciones ventajosas

por parte de proveedores de tecnalogia extrarjera hacia compafiias mexicanas,
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el.11 de Enero de 1982 se promulga la Ley sabre el Conlrol y Registros de la

_Transferencia de Tecnologia y el Uso y Explotacién de Patente y Marcas.

Alrededor de estos afios se llegd a dar el caso de que algunos contrato
de franquicias tuvieron que ser cambiados a "Confratos de Licencias, Marcas y
Asistencia Técnica" por el hecho de no existir ain en México el término de

franquicia.

Asi a través de la mencionada ley se instituye el registro de todos los

contratos de tecnologia que tuvieran lugar en México.

En enero de 1986 se da la adhesion de México al Gatt y junto se da la
entrada a una nueva etapa comercial para México, el interés de compaiiias
multinacionales para invertir aqui no se hace esperar. En Mayo de 1989 se
publica el reglamento de la Ley de Inversiones Extranjeras. Y el 9 de Enero de
1990 es publicado en el Diario Oficial de la Federacion el Reglamento
dela Ley de Tecnologia y Transferencia que entre otros objetivos, tenia
el de regular todo lo relacionado al sistema de franquicias dando por primera

vez una definicién de la misma en nuestro pais:

"Se conceplualiza al contrato de franquicia definiéndolo como aquel por
el cual el proveedor o franquiciante concede al adquiriente o franquiciatario, el
uso o autorizacion de explotacion de marcas o nombres comercizles,
transmitiéndole ademds, conocimientos técnicos y/o asistencia técnica, con el

proposito de producir bienes o servicios de manera uniforme conforme a las
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normas del franquiciante.” 19

Los contratos de franquicia tenfan que ser inscritos en el Reglamento
Nacional de Transferencia y Tecnologia, pero debian salisfacer los
requerimientos  establecidos en la Ley sobre Contro! y Registro de la
Transferencia de Tecnologia y ! Uso y Explotacién de las Patentes y Marcas,
la cual establecia 16 causales de negativa para la inscripcién de este tipo de

contrato, pero el reglamento las excepciona casi todas,

Con estas disposiciones se trata de evitar que algunos aprovechdndose
del auge de las franquicias pudiera engafar a otros haciendo pasar su negocio

como franquiciado.

Muchas fueron las franquicias que desde entonces pueden operar en

Méxicc_) sin peligro de no estar protegidas por una ley.

Con el proximo acuerdo de libre comercio a celebrarse entre México-
E.U. -Canada, México tuvo que reformar, para actualizar, sus leyes que
ofendian la propiedad del intelecto y que representaba uno de los muchos
obstéculos que ha tenido que ir librande para poder ser aceptado dentro del

mismo.
Tan graves eran las repercusiones que traerian a México el no reformar
su legislacién, que en muy poco tiempo se le di6 una solucion.

19. Gonzalez Calvillo, Op,, cil., pag. 27.
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Asi el 4 de abril Emilio M.Gonzalez, lider de la Camara Mexicana de
Senadores anuncia que el 15 de Abril de 1991 se darfa revision a isy del
senado mexicano. E! 16 de Mayo se cursa el proyecto a la Cémara de
Diputados debido a ia presién que existia al no saber atn con certidumbre si se
firmaria o no el "fast track". Y fue solo hasta después del 24 de Mayo cuando la
via rapida era ya un hecho que se dio una revisidn mas tranquila pero atn
acelerada a la ley. Es asi como el jueves 27 de junio aparece publicada en el
Diario Oficial de la Federacion la Ley de Fomento y Proteccién de la Propiedad
Industrial, la cual abroga la Ley de Invenciones y Marcas de 1976 y la Ley de
Control de Transferencia de Tecnologia y Uso de Explotacidn de Patente y

Marcas de 1982, asi como su reglamento de 1990.

"La nueva legislacion viene a solucionar una de las ambiciones mas
aflejas del gobierno estadounidense, siguiendo las sugerencia de la grandes

transnacionales farmacéutica, quimicas, biotecnologicas y de computacién.” 20

El titulo cuarto, de la Ley de Fomento y Proteccion Industrial {pag 46,
ed. 1991), capitulo VI relativo a las Licencias y la Transmisién de Derechos,

en su articulo 142 dice a la letra:

" Existird franquicia cuando con fa licencia de uso de una marca se

transmitan conocimientos técnicos o se proporcione asistencia técnica, para

20. Monjaras, Jorge, "Propledad Industrial., E: fon, Septi 4, 1991, pag. 132.
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que la persona a quien se le concede pueda producir 0 vender bienes o
prestar servicios de manera uniforme y con los medios operativos, comerciales
y administrativos establecidos por el titular de la marca, tendientes a mantener
la calidad, prestigio e imagen de los productos o servicios a los que ésta

distingue."

"Quien conceda una franquicia deberd proporcionar a quien se Ia
pretende conceder, previamente a ta celebracién del convenio respectivo, la
informacion relativa sobre el estado que guarda su empresa, en los términos

que establezca el reglamento de esta lay."

"Para la inscripcién de la franquicfa ser&n aplicables las disposiciones

de este capitulo."

Dos objetivos destacan dentro de esta ley:

"Establecer las bases para que las aclividades industriales y
comerciales del pais tengan un sistema permanente perfeccionamiento, en

cuanto a sus procesos y productos.

Proteger la propiedad industrial y prevenir los actos que atenten contra
osta 0 que conslituyan competencia desleal, estableciendo las sanciones y
penas correspondientes.” 21

21, Husrdo Lange, Juan, *La mesa estd puesta”, Expansién, Noviembre 13, 1991, pdg. 132,
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Ahora solo resta esperar & que sea promulgado el Reglamento de esta
ley, bajo el cual se regularan las aclividades de! sistema de franquicias,
mientras tanto, agradezcamos la entrada de México al GATT y de su iniciativa

por firmar lo mas pronto posible el Acuerdo de Libre Comercio.
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CAPITULO i

FRANQUICIAS



3.1 DEFINICION DE FRANQUICIA.

La franquicia no es mds que un sinénimo de negocio, un término que
Ultimamente se ha pussto de moda no solamente en nueslro pais, sino
alrededor del mundo. Pero ¢por qué se ha puesto de moda, si Gnicamente es
otro negocio més?, bueno, pues la franquicia viene a resolver una de las
necesidades que cualquier gran empresario llegaba a tener, ef problema de la
distribucién de su producto o servicio y el de la liquidez de su dinero, bajo un
panorama de buena administracién, que implica un buen manejo del negocio
sin tener que dar demasiado o viceversa a la persona que estuviera encargada

de desemperiar ese papel, y que no era precisaments el duefio.

Y aunque ya habian existido algunas otras opciones para satisfacer
estas necesidades de los empresarios, como podian ser las sucursales, ningdn
sistema como el de franquicia habfa logrado satisfacer todas las necesidades

al mismo tiempo.

Cualquier negocio es susceplible de ser franquiciado, pero no todos son
susceptibles de permanecer en el éxito. Para que un negocio pueda ser
franquiciado, tiene que pasar antes por varias pruebas que tanto el emprasario
como los proveedores, distribuidores y Ilegando a los consumidores,
cansideren que ha salido victorioso y sea capaz de permanecer ghi hasta el
momento en que tenga que cambiar pero solo para mejorar alin mds. Tiene que
comprobar que maneja un alto grado de calidad, que su negocio es tan bueno
que ha crecido tanto que necesita expandirse, que la demanda de su producto

@s mas que la oferta, en fin, que halla logrado crear un fuerte impacto en el
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publico en general,
La franql.iicia representa el grupo de negocios en el que los empresarios

trabajan mds y mejor,

En el prasente capitulo profundizaremos un poco mas en o que es la
franquicia como negocio, analizando por separado cada uno de los elementos
que consideramos de mayor importancia. Debemos de hacer mencién , de que
quizé no nos extendemos lo que nosoltros hubiéramos deseado en cada tema,
ya que bien, cualquiera de ellos podria ser tema a desarrollar dentro de

cualquier otro trabajo de tesis.

Segun la Ley de Fomento y Proteccion de la Propiedad Industrial en su
capltulo IV relativo a las Licencias y a la Transmisién de Derechos, en su

articulo 42 dice a la letra:

" Existird franquicia cuando con la licencia de uso de una marca se
fransmitan conocimientos técnicos o se proporcione asistencia técnica, para
que la persona a quien se le concade pueda producir o vender bienes o prestar
servicios de manera uniforme y con los medios operativos, comerciales y
admlnlétra:lvos establecidos por el titular de la marca, tendientes a mantener la
calidad, prestigic e imagen de fos productos o servicios a los qus ésla

distingue." 22
22, Leyss y codigo de México, Legislacién sobre Propledad Industrial e Inversiones extranjeras,
pég. 46,

44



Segun el director de! Centro Internacional de Franquicias, el Lic. Juan

Huerdo, dice:

"Franquicia es |a mejor forma para contar con una organizacion de fos
canales de distribucion, con bajos riesges de inversibn y una mayor
probabilidad de éxito en el negocio. Funciona como una poderosa herramienta
de mercadotecnia, utilizando una metodologia rdpida y segura de
comercializacién, a través de la union de dos partes en pro del desarrollo de un

mismo negocio.” 23

El presidente de la Asociacién Mexicana opina:

"La franquicia es una forma o método para hacer negocios que
involucran la comercializacién de productos y servicios. Existe una relacion en
donde quien otorga la franquicia y quien goza de ella aportan valores y talento
que son complementarios y que permiten la eficaz conduccion de un negocio;
ef primero aporta su nombre comercial o marca, asi como todos sus
conocimientos y experiencia en la operacién de un negocio, mientras que el
segundo aporta inversidn y su trabajo para el desarrollo y operacion de un

negocio." 24

23. Huerdo Lange, Juan, Op. cit., p4g. 7

24. Gonzélez Calvillo, Op. cit., pag. 20
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3.2 GENERALIDADES DE LA FRANQUICIA.

3.2,.1. CONTRATO

Aunque se lleve a cabo un andlisis sobre la busqueda de un patrén de
los rasgos semejantes que distinguen el contrato entre franquicias, cada vez
mds empresas se dan cuenta de que no tiene caso tratar de incluir cierlos
puntos especificos semejantes en sus contratos. Cor ésto no queremos decir
que no exista ninguna similitud entre ellos, queremos dejar claro que no se

puede contar con un machote o modelo a seguir para iniciar operaciones.

"Ei contrato de franquicias es un contrato mercantil, bilateral, oneroso y
de trato sucesivo, en virtud del cual el franquiciante le otorga al franquiciatario
el derecho no exclusivo para usar su marca o nombre comercial y le transfiere

su tecnologfa para la operacién de su negocio." 25

El contralo debe ser el resultado que respaldara fa fusidn de! giro
concepto de la empresa, asf como los planes de operacién de la misma, en
donde quedardan sefialadas las obligaciones, derechos y distribuciones de cada
una de las partes integrantes. La consecucién de este contrato representa e!
punto vital para que todas las pares de Ia organizacién se Integren formando

un solo equipo que permita el mejor aprovechamiento de los recursos.
De cualquier manera, hay que hacer un énfasis en aquellos puntos que

por ningln motivo deberén ser omitidos en un contrato de franquicias:

25, Gonzélez Calvilio, Op., cit. pag. 75.
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1. Normas operacionales: el franquiciatario se compromete a obedscer y
respetar aquella informacién que el franquiciante le transmita referente a
conocimientos, experiencia en el negocio, procadimientos y estrategias a
seguir durante la realizacidn de sus actividades. Dentro de este punto se debe

incluir el manual operativo, tema principal de este trabajo.

2. Definicién de actividades: delimitar las actividades productivas y de
comercializacién que el franquiciatario llevara a cabo. Este punto hace hincapié
en las operaciones del negocio franquiciado que estén autorizados por el

franquiciante y de aquelias que no tengan autorizacién del mismo.

3. Determinacion geografica del territorio: Especificacidn del 4rea a la que se

tendra derecho exclusivo para que el franquiciatario pueda ejercer su trabajo.

4. Garantias: Se establecen las garantias y sanciones que el franquiciante
otorga al franquiciatario durante la ejecucion de sus actividades, asf como las

obligaciones en caso de terminacién o vencimiento.
6. Publicidad: Se determinan responsabilidades y se asignan funciones en
cuanto a publicidad del negocio, Incluyendo determinacién del monto y

participacidn de cada una de las partes.

6. Cuidado de la marca; Promesa de! buen uso que el franquiciatario le daré a

la marca,
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7. Asistencia y apoyo técnico; incluye el establecimiento de aquellos servicios

que el franquiciatario recibiré por parte del franquiciante.

No estd de mas el hacer mencion, de que el encargado y responsable
de la elaboracion del contrato es Unica y exclusivamente el franquiciante,
mientras que el franquiciatario se limitara a captar o rechazar en su totalidad al
mismo, existiendo excepciones, en donde después do argumentar determinado

punto, se llegard a un acuerdo mutuo.

Con el objeto de conocer mas a fondo el contenido de un contrato de
franquicias, a continuacién se mencionaré el indice de un contrato tipico de

frandu'lclas:

" -INDICE DE UN CONTRATO DE FRANQUICIAS
* Considerandos.
* Objeto, licencia del sistema.
* Plazo o vigencia del contrato.
* Obligaciones def franquiciante.
* Contraprestacion, pago de regalias.
* Operaciones de! negocio franquiciado,
* Marcas,
* Manuales Operativos.
* Informacién confidencial.
* Pub!icidad.\

* Contabilidad y archivos.
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* Seguros,

* Transmisiones y gravamenes.

* Incumplimiento terminacion,

* Obligaciones en caso de terminacién o vencimientos.
* No competencia.

* Impuestos y permisos,

* Independencia de los contratantes e indemnizacién.
*Autorizaciones, notificaciones, renuncias, recursos acumulatives.
* Fuerza mayor.

* Integridad del contrato.

* Modificaciones encabezados.

* Ley aplicable, jurisdiccion.

* Registros." 26

Pera no todo se encuentra en manos del franquiciante, el franquiciatario
también forma parte del contrato y deberd cumplir con las siguientes

obligaciones:

"* Que puede y que no puede negociar o ser vendido.

* Confidencialidad que envuelva el proceso de produccién, la
comercializacidn y la venta asi como la férmula del producto.

* Pairones de desempefio que observen la calidad de los productos o
servicios.

* Utilizacion integral del sistema de negocios por franqguicia.

26. Gonzélez CaNvillo, Op. cit., pag. 76.
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*Utilizacién de instalaciones de equipos autorizados y previamnente
probados.
* El pago de regalias acordadas por ! uso de |a marca y la metodotogia

de aperacién det franquiciante." 27

3.2.2 PUBLICIDAD.

A diferencia de un negocio indspendiente, la publicidad en la franquicia
corre por parte de ambas partes. La publicidad representa uno de los puntos
mas importantes dentro de cualquier negocio y de Ja misma forma, representa
un papa! importantisimo dentro de cualquier sistema da franquicia; de hecho,
es el primer vinculo para hacer contacto entre negociante y consumidor. Lo
mismo ocufre con el franquiciante y el franquiciatario, donde su primer contacto

lo tienen a través de la publicidad.

El franquiciante hace llegar el deseo de franquiciar su negocio a las
personas en general, para después poder iniciar su etapa de seleccién de

futuros franquiciatarios.

Se puede decir que existen dos etapas en la publicidad dentro de un
sistema de franquicias, la primera, cuando se hace promocién del negocio a
franquiciar y que va dirigida a los futuros franquiciatarios, la segunda, es la de
promocionar el producto o el servicio y que va dirigida a los consumidores.

27. Huerdo Langs, Juan, Op., cit. pdg. 20,

50



El manejar publicidad en este tipo de negocios, como io es el sistema
de Franquicias, tiene como ventajas de que el costo es menor, si se toma en
cuenta que el total corre a cargo de las dos partes y ademés el franquiciatario
contaré con una publicidad a nivel nacional e interacional en el caso de que
se trate de una franquicia fransnacional, asi camo también con una publicidad
respaldada con la experiencia y apoyo del franquiciante. En resumen, el

franquiciatario tendra una publicidad de mayor impacto.

Hay que tener extremo cuidado cuando se trate de una franquicia a
nivel internacional, ya que posiblemente la publicidad utilizada en determinado
pals, no siempre sera la mas adecuada para otro. Hay que tomar en cuenta
varios aspectos como son la cultura, religién, lenguaje, costumbre, corrientes
politicas y econémicas de cada regién en particular. De cualquier forma,
cuando se trate de publicidad a nivel nacional o de promociones locales, debe
ponerse atencion en aquellos factores que rodean al negocio para un mejor

resultado en nuestra publicidad.

Por mencionar tan solo algunos de estos faclores, diremos que se
encuentran las politicas y resiricciones gubermamentales, medio ambiente en
que se encuentra el negocio, competencia, precios y corrientes ideolégicas que

se encuentren en boga entre otros.

Es necesario llevar a cabo un estudio de mercado que nos servira de

guia para determinar en que lugar del mercado nos encontramos, nuestros
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principales competidores y si los consumidores perciben el producto o servicio

€omo nosotros queremos.

A continuacién se exponen algunos de los aspectos que deberén
adecuerse a} llevar a cabo un programa de publicidad en el sistema de

franquicias:

1.- Buscar llegar a través de varios y diferentes medios al mayor numero de
consumidores, los cuales generaran mayores ingresos.

2.- Conservar y fortalacer la imégen del negocio.

3.- Poseer un lazo mas carcano que de una mayor unién entre franquiciante y
franquiciatario.

4.- Participacion activa de los franquiciatarios.

3.2.3 COMUNICACION DENTRO DE UN SISTEMA DE FRANQUICIAS.

Como en toda organizacidn, la comunicacién constituye uno de los
procesos de mayor importancia. La base de un buen desarrolio lo constituye la
comunicacién, a través de ésta, se proporcionard informacion que serd -
interpretada por todo el sistema de cada una de sus pares individuales. De
que se logre con éxito el propésito de la comunicacién dependerd que el
sistema- funcione adecuadaments y de que los franquiciatarios participen

formando un todo y no haciéndolo como unidades separadas.

“La falta de comunicacitén genera falta de credibilidad en el sistema,

provocando la formacién de asociaciones de franquiciatarios para exigir a los
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‘franquiciantes un contacto mas fracuente." 28

La comunicacibn de nuevas ideas es importante sin considerar la
direccién dentro del organigrama a la cual se dirija, pero la mds grande
oportunidad que tiene cualquier participante de una franquicia, {ldmese
franquiciatario, franguiciante o empleado, probablemente consiste en percibir y
més importante aun, en transmitir las innovaciones que localice con la
posibilidad de alterar los recursos con los que se han creado los resultados
actuales como basa para mejorar y establecer las metas creativas, sobre todo
si tal cambio se efactia sistematica y eficientements en todas las unidades una

vez puesta a prueba y aprobado en la unidad piloto.

Existen tres calegorias de comunicacion que afectan la informacién de

cualquier participante dentro del sistema de franquicias y son:

"1} La informacién técnica que es aquella que nos indica que hacer.
2) La informacidn de coordinacién que nos dice quien trabaja con quien.

3) La informacién motivadora y de actitud que es la que nos da aliento.” 29

29.H R., David. A ion Ct dnes, pdg. 409.
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INFORMACION TECNICA INFORMACION DE

QUE HACER, COMO Y COORDINACION= QUEN
CUANDO HACERLO TRABAJA, CON QUIEN
DESEMPERO
DEL EMPLEADO
EN PUESTO

INFORMACION MOTIVADORA Y DE ACTITUDES = ALIENTO



Para una explicacién mas completa de estas tres categorias, pongamos
un ejemplo: Supongamos que un nuevo franquiciatario entrara a formar parte
del sistema de franquicias de la empresa "x", en este caso la informacién
técnica estard dada por el manual operativo; la informacién de coordinacién
esla dada por el manual de organizacién; la informacién motivadora y de
aclitudes es !a que le dard el franquiciante al franquiciatario en cualquier

momento, lidmense motivacidn, aclaracién u opinién.

La informacién puede ser transmitida directa o indirectamente, (teniendo
cualquier tipo de informacién Ia misma importancia, no siendo relevante como
sea transmitida). Estamos hablando de comunicacién directa, cuando ésta se
da por escrito a través de un “diskette", o de cualquier otro tipo de transmisor
que tenga algun respaldo, o que pueda ser consullada més de una vez, es
decir, que la informacidn permanezca idéntica en ese medio fisico hasta que
éste sea destruido. Hablamos de comunicacién indirecta cuando ésta es
transmitida oralmente o a través de actitudes ylo repuestas como pueden ser
motivacién, lenguaje corporal, o a través de cualquier tipo de transmisor que
no tenga ningun respaldo fisico o material y gque no pueda ser omitido mds de

una vez, exactamente igual que la primera vez.

En ambos casos existe la posibilidad de que la persona que reciba la
informacioén no la interprete como se deseaba, podemos decir que existe un
menor porcentaje de que la informacién sea interpretada diferente a través de
la comunicacién directa, ya que la escritura representa simbolos que son

conocidos por la gente en general donde un simbolo no posee otro significado
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més que el que tiense por si solo: 1a letra A" representa ese simbolo, veamos
por ejemplo, el levantar ta mano puede ser interpretado como un alto total, o

como dar continuidad.

A través de la transmision directa, encontramos que hay un respaldo en
el caso da la comunicacion, existira un aporte y de ahi la importancia de que 6!
manual forme parte de este tipo de comunicacion ya que podra ser consultado
una y otra vez cuantas veces sea requerido y la informacion seguiré siendo la

misma.

Dentro da un contrato de franquicias, no existe ninguna cléusula dirigida
a la comunicacién, sin embargo, indirectamente se ve representada en el
manual de operacién el cual sf es formalmente parte integrante del contrato de

franquicias.

Los grandes y principales conflictos son el resultado de una mala y
deficiente comunicacién; muchas veces se pensard que se estd haciendo lo
correcto, cuando en realidad se esté haciendo totalmente lo opuesto y muchas
veces no es problema de quien recibe la informacién sinc de quien la da. Aqul
hay que poner extremo cuidado de cémo, cuando y quién es el responsable de

comunicar la informacién.
De aqui que la elaboracién de fos manuales tendrd que ser revisado
una y otra vez por aquellas personas que tengan la autoridad de aceptarla

contemplando que lo que se quiera comunicar sea realmente claro y pueda ser
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perfectamente comprendido por todas aquellas personas que ain no forman

parte del sistema de franquicia, pero que se vea relacionando con el medio.

Slempre es importante tener un lazo que una a los franquiciantes con

los franquiciatrios, y uno de ellos es ta comunicacion.

" Es importante y necesario mantener informado al franquiciatario sobre:

* Desarrollo de nuevos productos.

* Desarrollo de campafias promocionales.

* Oportunidades de nuevos programas de entrenamiento.

* Resultados mercadolbgicos.

*Cambios en la legisiacién para mantener un proceso constante de
comunicacién con los franquiciatarios, el franquiciante podra adoptar pianes

que incluyan:
a) Visitas periddicas a los franquiciatarios.
b) Correspondencias y reuniones con los franquiciatarios.

¢) Seminario de entrenamiento

d) Encuentros regionates o nacionales." 30

30, Huen'lq Lange, Juan, Op., cit., pég. 29.
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3.3. TIPOS DE FRANQUICIAS.

Antes que nada hay que comprender que una franquicia no puede
encasillarse a un solo tipo de negocio, el sistema de franquicias puade
desenvolverse bajo muy diversos lineamientos. Para empezar, la franquicia
puede desarrollarse en tres diferenles 4dmbitos: el primero se da cuando el
desarrollo de la empresa franquiciada tiene su origen en el mismo pafs donde
esta operando; el siguiente cuando el desarrollo de la franquicia tenga lugar en
un segundo pais que se vio en la necesidad de importar este sistema; y ef
ultimo, aparece después de haber tenido un excelente desarrollo en el pals

donde se origind y comienza a exportar su concepto a un pals diferente.

Hay que hacer la aclaracion que los tres casos se pueden dar en el
mismo pals al mismo tiempo, es decir en un sélo pals se pueden crear, impartar

y a la vez exporiar franquicias.

En México se habla de que hemos atravesado ya por una primera elapa
donde la existencia de franquicias extranjeras pertenecientes al segundo caso,
es decir las de importacién, eran las que predominaban proviniendo
principalmente de E.U., mientras que ahora nos encontramos en la segunda
etapa con franquicias del primer caso, dandose asf el nacimiento de franquicias

de origen mexicano.

El conceplo de " Franquicia Madre" no es otro que la propia

empresa donde se origind la franquicia, no importando si las unidades estan
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operando en el mismo o en otro pals.

Hablamos de "Franquicia Maestra” cuando en el pafs donde se
desarrolld, el franquiciante concede los derechos a alguna persona fisica o
moral para operar, dirigir y franquiciar su empresa bajo los lineamientos
previos establacidos para un segundo pais. Es por ésto que a veces hemos
escuchado que una franquicia madre ha otorgado una o varias franquicias
maestras y ésta a su vez se encuentran operando unidades a través de todo

su territorio.

Las unidades o "negocios franquiciados" se pueden considerar como
sindnimo de sucursales, con la excepcién de que éstas Ultimas pertenecen a un
mismo dusfio mientras que en el caso de las unidades se puede hablar
practicamente de dos: primero de un numero indefinido de franquiciatarios,
quienes se han hecho" duefios de sus propios negocios” y después de un
franquiciante, quien es propietario de la franquicia madre y que es responsable
de otorgar asistencia técnica y apoyo para su oﬁaracibn al primero, para juntos

crear una misma empresa.

Podemos aqul hacer ofra distincidn: una franquicia no es lo mismo que
una concesidn o licencia de marca. Al otorgar la franquicia automaticamente
se ostd contemplando la licencia de marca, pero en este caso se cuenta
adémés con la transmisibn de conocimientos técnicos y en el caso de la
franquicia de formato de negocio se recibe también asistencia y apoyo asi

como un manual de opsraciones. El pago de regalias en la franquicia
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representa otro punto que no se da en la licencia de marca.

De entre los tres tipos de franquicias existentes el que més se le parece
a una licencia de marca es la franquicia de producto y marca registrada donde
ésta "no es mas que un arreglo en virtud del cual el franquiciante, adsmés de
otorgarle al franguiciatario el uso y explotacién de un nombre comercial o
marca, se constiluye como proveedor exclusivo de los productos © servicios

que comercializara yfo distribuird el franquiciatario” 31

Es decir que e} franquiciatario ademds de estar aceptando los
derechos al uso de la marca y de la compra exclusiva del producto, también se
esta comprometiendo a comercializar y/o distribuir el mismo respstando limites
territoriales. A este tipo de franquicias pertenecen las refresqueras donde el
franquiciatario esta recibiendo un ingrediente esencial ademés de ciertos
conocimientos técnicos para el procesamiento o manufactura del producto
para su proxima distribucion o comercializacién haciendo uso exclusivo de la

marca.

Después tenemos la franquicia de distribucién exclusiva donde " El
franquiciante utiliza e! sistema de franquicias Unicamente para comefcializar
sus productos, que no puede distribuir por ningun otro canal paraielo a la red
de franquicias. Contrariamente a lo que ocurre con la primera categoria, aqui el
franquiciante no se compromete a respetar limites territoriales” 32

31. Gonzélez Calvitlo, Op. cit., pag. 25.
32. Huerdo Lange, Juan, "Lo que ud. debe saber”, Expansion, Agosto 21, 1991, pdg. 184.
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Las concesionarias de automéviles, algunas tiendas de ropa y las

gasolineras son un claro ejemplo de este tipo de franquicias.

Por (ltimo encontramos la franquicia de formato de negocio la cual
"ademdas de la marca y productos en exclusividad, el franquiciatario recibe por
parte del franquiciante e} sistema completo para la operacién del negocio. Aqui
la clave del éxito es el sistema de operacién més que el productc o la marca.
Ademés el franquiciatario recibe asistencia directa en la eleccion del mejor
establecimiento para instalar el negocio, entrenamiento (de introduccién y
durante e! desarrollo de 1a empresa), publicidad y una adecuada organizacion

de la red de proveedores.” 33

Es decir qus aqui se espera que loda la informacion contenida en el
sistema global de la empresa sea transmitide en su totalidad al franquiciatario
para crear una unidad franquiciada que en teoria sea précticamente igual que
a la franquicia maestra. E} franquiciatario ademds de recibir la licencia de
marca, recibe el apoyo y asistencia técnica permanente y aclualizada por parte
del franquiciante el cual se ayudard con manuales operativos y visitas
periédicas, @ su vez se compromete a respelar limites territoriales
garantizéndole asf al franquicatario la exclusividad de la marca. Grandes firmas
mundiales pertenecen a este tipo de franquicias como son Mc.Donalds,

Howard Johnson, Doming's Pizza, Baskin Robbins, Alphagraphics, entre otras.

33. Ibidem.
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3.4.COMPONENTES HUMANOS DE LA FRANQUICIA.

Et sistema de franquicias abrs a México enormes posibilidades de crear
empleos, adquiric tecnologla y desarrollar provaedores en territario nacional. El
racurso humano representa en el sistema de franquicias una pare importante

da que los resultados obtenidos sean los esperados.

Dentro del sistema de franquicas podemos contemplar 5
reprasentaciones de recursos humanos:
1.- El franquiciante: raprasenta la fuente de esfuerzos y experiencias labarales,
y seré el que se encuentre en ef centro de toda {a operacidn,
2.- Bl franquiciatario: representa la fuente de interés y préximo trabajo y
esfuerzo, y se enconirara alrededor del franquiciante.
3.- El empleado: representa ia fuente de trabajo que observa que a través del
tiempo , y dadas Ias circunstancias, sismpre existirdn las posibilidades para
poder transformarse en franquiciatario. Se encuentra al rededor de cada
franquiclatario y dentro de &l y del franquiciante.
4.- El cliente: representa la fuenle de ingresos y seré el juez que dictamine si
of negocio es apto de franquiciarse y si éste esta siendo bien representado por
ol franquiciataric, o sino estd dando el resultado esperado. Se encuentra
alrededor de todo el sistama de franquicias.
5.- Proveedoras: Por lo genaral se sncusntran asociados con los franquiciante
y en ocasionas los franquiciatarios recurren a ellos también.  Aunque no
intervienen de manera directa en el manejo de la franquicia, si influyen en la

calidad del producto o servicio,
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Los cinco juegan papeles muy distintos pero de importancia
determinants, si llegara a faltar alguno de ellos el sistema de franquicias se

verla roto e incompleto.

Debido a que vivimos en una sociedad capitalista de consumismo,
podemos decir con toeda certeza que todos formamos parte directa o
indirectamente del sistema de franquicias, quizd no fungimos el papsl de
duefios o el de trabajadores, pero todos lo desempefiamos como
consumidores, analizando y buscando a diario alguna especialidad que pueda
satisfacer nuestras mas minimas y caprichosas necesidades, las cuales las

encontramos satisfechas en los mas diversos servicios.

La motivacién juega un papel definitivo alrededor del sistema de
franquicias, ya que es a través de ésta que el Abogado, Arquitecto, Contador,
Ama de casa, decide abandonar a ia empresa para la cual ha trabajado tantos

aflos, en orden de abrir su propio negocio.

A continuacitn veremos mas detalladamente las caracteristicas de dos
de los elementos humanos del sistema de franquicias, et del franquiciante y el
del franquiciario. Dejando a un lado el de los empleados, tos consumidores y

los proveedores por ser tan amplias y diversas sus caracteristicas.
3.4.1, FRANQUICIANTE.

Se define franquiciante a “aquel que posee una determinada marca y

tecnologia (knowhow) de comercializacion de un bien o servicio, cediendo
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contractualmente los derechos, transferencia o uso de éstas y proveyendo de
asistencia técnica, organizativa, gerencial y administrativa al negocio de los
Franquiciatarios."34

Son ellos, los franquiclantes, responsables en gran medida de qus el
negocio © empresa funcione adecuadamente, A través de su experiencia, el
tiempo ha demostrado que poseen la tecnologia, los conocimientos, los
recursos financieros y tecnol6gicos como para poder franguiciar su negocio.
Sin embargo, no todos los que se hacen llamar franquiciantes, peseen lodas
estas cualidades. En los (timos afios, una serie de empresarios, poseadores
de un gran poder, creen y hacen creer a la gente que los rodea, que el
respaldarse tras un nombre comercial reconocido serd suficiente para

desarrollar la franguicia.

E} proceso de evolucion del franquiciante es sencillo y ldgico de
comprender, en un principio, todos aquellos que ahora son. franquiciantes
comenzaron por tener pequefios negocios, que a través de su esfuerzo
lograron formar grandes empresas, representativas de calidad, buen precio, y
buen manejo de su mercadotecnia, pero que una vez llegado a su punto més
alto de produccién, su distribucién resultaba insuficiente y debiaron comenzar
a buscar nuevos lineamientos para poder lograr la expansién de su preducto
sin descuidar la calidad y cualidad del mismo. Parecia imposible lograr esto a
través de sus empleados, ya que era un paoco dificil lograr que un gerente o un

34, Huerdo Lange, Juan, Op. cit., pag. 8.
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supervisor, dejando las excepciones, se viera del todo interesado por dejar
algo més que su frabajo fisico e intelectual; con ésto nos referimos a que estas
personas no estarian de! todo interesadas en quedarse a trabajar horas extras
sin remuneracién alguna, o no estarian dispuestos a dar sus mejores ideas
para que después el jefe fuera quien ganara todo al final. Asi es que los
duefios se encontraban en una posicion un poco dificil. Es por ésto que
deciden franquiciar sus negocios, de esta manera, lodos serian duefos y todos
estarlan dispuestos a dar todo por el negocio ya que finalmente serian
recompensados por su trabajo, con un ancho camino hacia el futuro los

franquiciantes verlan asi su problema de distribucién resuelto.

Son los franquiciantes, los encargados da llevar la coordinacién de las
franquicias , del mercado y del desarroflo de programas de franquicias. Sin
embargo, no estd de mds el mencionar que no por ésto el frangquiciante es la
parte més importante de una franquicia, el franquiciario lleva una igualdad sn

su importancia. (Més adelante, en el préximo punto se hablaré de ello).

Tal vez al principio de toda la operacién, serd mas dificil para el
franquiciante el aceptar que su negocio sera franquiciado, ya que con ésto
tiene que ceder gran parte de su autoridad y de sus responsabilidades y
ponerlas en manos de personas que si bien, tuvieron que pasar por un gran
nimero de pruebas para poder ser franquiciarios, no se puede estar el 100 %
seguros que responderdn tal y como los resultados lo demosltraron, pero
despuds de todo son los franquiciantes los que siempre itevaran ia ventaja

sobre los demés ya que fueron ellos los que tuvieron que experimentar los
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tropiezos qus el negocio les fue imponiendo.

Esta relacion recién inventada o creada, se pueds explicar en similitud
para un mejor entendimiento, como la relacién existente entre padre e hijo,
siendo el padre el franquiciente (quien transmite todos los conocimientos,
experiencias, vivencias, etc.) y el hijo el franquiciatario (quien absorbe todos
los conocimientos, experiencias, aciertos y errores de su padre). El
franquiciante {padre) ve reflejado en el franquiciatario (hijo) su logro en cuanto
a expansién geogréfica, consumidores, y en cuanto a ganancias o utilidades

remunerables.

Gran medida de los resultados obtenidos, dependeran de la
capacitacién que el franquiciante otorgd a los franquiciatarios. Este sera el
primer punto, y uno de los mas importantes para asentar las bases def camino
que tendrén que recorrer. Los franquiciantes son responsables de ensedar las
técnicas para lograr un mejor servicio, Dentro de esta senda, el franquiciante

se verd auxiliado por el manual operativo.

El franquiciante no debe buscar el obtener ganancias a corto plazo a
través de las franquicias, al contrario, debe esperar lograrlas pero a través de

un fargo camino.
Se resumen asl las ventajas que posee un franquiciante al franquiciar

su negocio:

"1.- Las inversiones necesarias para la expansion se reducen.
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2.- Es posible lograr un crecimiento acelerado .

3.- El problema gerencial y financiero de la administracidn de nusvas unidades
queda resualto.

4.- La difusién de la marca y la apertura de nuevos mercados se incrementa.
5.- Se limitan los pasivos operativos derivados de inversiones en capital de
trabajo.” 35

3.4.2.FRANQUICIATARIO.
Se define franquiciatario a "aquel que adquiere contractualmente el derecho
a comercializar un bien o servicio, dentro de un mercado exclusivo utilizando
los beneficios que da una marca y el apoyo que recibe en la capacitacion para

la organizacién y mansjo del negocio.” 36

El franquiciatario es aquel que se compromete a formar parte de la
familia de franquicia que representara, El confia plenamente en que el producto
del negocio, héblese de servicio o de un producto de consumo, ya ha pasado
por todas las pruebas necesarias para que sea aceptado por el publico y para
que haya demostrado que se puede mantener en el mercado con un margen de
utilidad.

El empresario que desee transformarse en un franquiciatario debera de

llevar a cabo una extensa etapa de planeacion. Deberd pensar cual es

35. Fugnte: Centro Infemacional de Franquicias.

36. Huerdo Langs, Juan, Op., Cit., pag. 8.
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realmente el giro al cual quiere pertenecer y deberd elegir cuidadosamente al
frahqulclanle con el que quiere negociar. Muchas veces quiz4 se haya
encontrado el giro adecuado, la marca adecuada, la zona geogréfica adecuada
y se esté contento con los demas requisitos que se tengan que cumplir y sin

embargo, quizd el (nico obstédculo que exista sea el franquiciante.

En la relacién que existe dentro de una franquicia no sélo deberd
concaderse importancia a las relaciones comerciales, financieras o
tecnolégicas ya que existe un factor mas importante que son los recursos

humanos.

Del franquiciatario dependera totalmente la imagen que el consumidor

tenga del producto y que ésta siga siendo igual o mejor de o que ya era.

Aunque se haya firmado un contrato en el cuat se establecen los puntos
a seguir, si el franquiciatario no se apega a ellos puede ser causa de
terminacion del mismo y que éste dejara de formar parte de Ia franquicia, sin
embargo, el daflo que le habra hecho at franquiciante seré mayor que el que s8
habrd hecho a si mismo. Asi pues, el franquiciante representa el afimento para

el franquiciante.

E! franquiciatario encontraré el surco ya abierto para su negocio; lo que
tiene que hacer os llevar a cabo lo que le dice el manual operative que le
entregara el franquiciante ya que si sigue las instrucciones del mismo,

encontrard que su negocio funcionard plenaments, si no, significard que existié
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algin paso o procedimiento que paso por alto o que modificé, frayendo como
resultado e} no alcanzar el objetivo principal de la franqucia.  Ei franquiciatario
debe estar consciente de que ahora forma parte de un sistema de franquicias y
que por lo tanto fiene sacios con los cuales debera formar un equipo de trabajo

que lo llevara a la culminacidn de sus objstivos.

En resumen diremos que los principales beneficios que representan
para el franquiciatario un sistema de franquicias son:

"1.- 8@ cuenta con el respaldo de una estructura comercial, operativa y
tecnolégica desde el inicio del negocio.

2.- Se reduce el riesgo inicial al tener como base la experlencia
operativa de una o varias unidades piloto.

3.- Se cuenta con un entrenamiento inicial y soporte operativo
permanente.

4.- Se beneficia de las economias de escala generadas por la operacidn
conjunta de varias unidades.

5.- Se incrementén las posibilidades de obtener financiamiento al estar
bajo Ia direccidn y supervision de un negocio de rentabilidad probada"”. 37

3.5. PROYECTO DE FRANQUCIAS.
Los cambios visibles de estilo de vida tales como ias nuevas modas,
tecnologias, habitos alimenticios, etc., son inmediatamente apreciables y

37. Fuente: Centro Internacionai de Franquicias.
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répidamente aceptados por la mayoria de la gente, trayendo como
consecuencia que también cambien los estilos de vida real de los nagocios
nacidos de las presiones del cambiante medio ambiente econdmico en donde
se practica la administracién, particularmente en los medios de distribucién de

los productos, la expansion y la liquidez de efectivo.

Vivimos en un mundo que dia a dia nos parece mas pequefio, debido a
la velocidad que [a tecnologla y la comunicacién nos ha permitido alcanzar, no
nos parece nada extrafio el poder saber que es lo que esté ocurriendo del otro
lado del continente con tan sélo hacer uso de algiin medio de comunicacion,
que en fraccidén de segundos nos pondrian al tanto. Pues bien, fo mismo pasa
con los productos que dia a dia son consumidos por diversas culturas, las
cuales van cambiando sus habitos de consumo, y se van transformando en
clientes potenciales a través de todo el mundo. Asi, un consumidor que estd
acostumbrado a cierta clase de servicios con (os cuales esté satisfecho, podra
encontrar esas mismas ventajas alrededor de todo el mundo; ésto gracias a lo
que denominamos el sistera de franquicias. A través de todo el mundo
encontramos las mismas marcas, los mismos productos y los mismos serviclos

y México no es la excepcién.

Pero no todo es tan facil como parece, existen diversos puntes y rutas

que deberdn seguirse como Unico camino para llegar al éxito.

Cuando se esta dispuesto a entregar todo por la empresa, no impartan

los sacrificios que se tengan que hacer si a final se llega al éxito deseado, pero
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Lquidn nos puede asegurar ese éxito?, ¢quién nos puede decir que nuestra
empresa sera rentable y que tendré liquidez?, ,quién nos puede mostrar lo que
ocurriré en un futuro y los tropiezos que tendremos?, acaso ¢ existe alguien que

nos asegure que nuastro producto seré aceptado por el publico consumidor?.

Al analizar todas estas perspactivas, jquién rechazaria la ayuda de
aquel quien tuviera las respuestas a nuestras dudas?. Pues bien, eso es lo
que representa pertenecer a un sistema de franquicias. Implica el formar parte
de un conjunto de empresarios que ya han pasado por todas estas dudas y
tropiezos, y que ya abtuvieron la experiencia suficiente para saber cuales son
las ventajas o desventajas de proporcionar de determinada manera el servicio
que se debe dar a nuestros clientes, que poseen los conocimientos necesarios
para la toma de decisiones importantes en el momento mas adecuado y que
tienen el conocimiento de los beneficios o infortunios por los cuales podemos
pasar. Son ellos los que nos ensefarén y ayudaran a que nuestra franquicia,
nuestro propio negocio, pueda seguir los mismos pasos que ellos siguieron

para lograr su meta.

Pero, ¢,cdmo saber cuél franquicia es la que representa para nosotros la
mejor opcién?. Cabe mencionar que durante |a etapa de investigacién no
s6lo existira el punto de vista del franquiciatario, sino que la investigacion sera
mutua, ya que el franquiciante también realizard una investigacién minuciosa

que le permitira elegir mejor entre sus candidatos.
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A continuacién damos algunos puntos que podrdn servir como

recomendaciones para tomar la decisién determinante.

3.5.1. RECOMENDACIONES PARA IMPLANTAR UNA FRANQUICIA,
El franquiciante debe estar siempre en la mejor disposicion del cambio
cuando el franquiciatario tenga alguna "buena idea", siempre y cuando este

cambio sea 100 % para mejorar y que no sea perjudicial para la franquicia.

La blsqueda de créditos bancarios es muy importante ya que el dinero

no debe ser un obstéculo para el logro de nuestros planes.

Si astd pensando en formar parle de un sistema de franquicias se debe
ostar de acuerdo en que habrén de existir ciertos requisitos primordiales a
llenar y ciertos pasos Idgicos a seguir. A continuacién mencionamos algunos

de ellos:

Cuando se va a establecer una empresa de cualquier tipo surgen dos
alternativas: la primera, la de crear una empresa nueva, la segunda, es
comprar una que ya esté operando. Ei sistema de franguicias representa estas
dos alternativas en una, primero porque si se estd interesado en formar parte
de un sistema de franquicias, estara creando una nueva empresa, que serd por
otro lado la representacién de una parte proporcional dal sistema de! que forma
parie, y representa la segunda alternativa porque a pesar de estar creando una
nueva empresa, su operacion seré similar a la de una que ya se encuentra

operando, que seria el reflejo de la franquicia maestra. De cualquier manera,
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existon ciertos factores que deben analizarse antes de invertir su tiempo , su
dinero y su trabajo. Se puede empezar por analizar los siguientes puntos:

- Con cuénto capital cuenta, o si necesita conseguir algin crédito.

- La localizacién geogréfica de su negocio.

- Giro de su empresa.

-Si serd unico dueno o tendrd socios.

- Cuél va a ser el producto o servicio que quiera comercializar.

- Cuénlo personal piensa manejar.

-Qué tan amplio es su conacimiento sobre el giro de la franquicia de la
que quiere formar parte. Una vez que ya se tengan un peco mas en claro estos
puntos, es recomendable que se dirfja a una empresa especializada en la
orientacidn a futuros franquiciatarios, en donde encontrard asesoria para que
pueda ser asistido y poder elegir asi el negocio que mas atractivos le ofrezca

de acuerdo a sus intereses,

Cuando ya se haya tomado la decisidn, se pensard en la oportunidad de
riesgo, recuperacion de fa inversion y un conocimiento mas profundo acerca

de la franquicia elegida.

En sl apéndice 3 citamos un cuestionario conteniendo cinco temas de
relevante importancia referente a lo que el franquiciante deberd ofrecer al
futuro franquiclatario para que éste tenga una vision mas amplia de las

franquicias.
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3.5.2, PROCEDIMIENTO PARA IMPLANTAR UNA FRANQUICIA,

A continuacién procederemos a ilustrar la forma en que se puede
establecer el desarrollo de un sistema de franquicias. Los pasos que
describiremos se han venido formando a través de la experiencia de muchas
empresas. Es necesario recalcar que los mismos deben edaptarse para que

resulten adecuados a las circunstancias particulares en que vayan a aplicarse,

Dentro del sistema de franquicias encontramos dos puntos de vista
cuando se quiere establecer una franquicia, ef del franquiciante y el del

franquiciatario.

3.5.2.1. PROCEDIMIENTO PARA IMPLANTAR UNA FRANQUICIA,
DESDE EL PUNTO DE VISTA DEL FRANQUICIANTE.

Existen seis pasos fundamentales para el desarrolio de un sistema de
franquicias:

1.- PLANEACION DEL SISTEMA.

Antes de comenzar a reclutar a los franquiciatarios o de pdner en
operacién la franquicia piloto, el franguiciante debe establecer, como en todo
proceso administrativo, su plan estratégico tanto a corto como a largo plazo,
con objetivos y metas bien definidos. Como sistema, la franquicia maestra
requiere la determinacién de tales objetivos para cada una de las franquicias
otorgadas, donds se busque algln control de la actuacién y el mejoramiento de
la misma. Las franquicias maestras pueden tener una sola medida de
actuacion, pero a la vez que se va adquiriendo experiencia, se hace obvio que

esa medida, no se puede aplicar como un patrén rigido por igual, a cada una
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de las unidades; sin embargo, requieren medidas de franquicias que sean
consistentes con las se utilicen para el sistema franquiciatario de que formen

parte.

Ef empresario, futuro franquiciante, debera hacer un énalisis profundo
de su negocio, en donde debera encontrar si su negocio es realmente factible
de ser franquiclado. Deberd tomar en cuenta que su negocio, ademas de
mantener el giro sobre el que trabaja adquirira también, siendo este de mayor
importancia, el de venta y servicio de franquicia. No estd de mas, hacer la
recomendacion al empresario, que debera principiar por tener un cronograma

de accion, donde se estipulen y definan las etapas que debera seguir.

2.-INSTALACION DE LA UNIDAD PILOTO.
Durante esta etapa se llevard a cabo la implantacién fisica de una
unidad piloto que nos servird para experimentar y llegar a desarroliar en

practica todo lo que ya se ha analizado en teorfa.

El franquiciante se transformard en un experto donde los controles
administrativo se convertirén en una especie de torniquete que le dara la
autoridad de apretar tan fuerte donde sea necesario para lograr un mejor
efecto, lograr que todas las partes se integren en un equipo unificado que

permita aprovechar las ventajas de sus puntos fuertes.

A diferencia de las otras etapas, en ésta se agradecera encontrar

errores que a pesar de que representery pérdidas econdmicas en tiempo y
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trabajo, tendrén menor importancia que aquellos errores encontrados una vez
establecido el sistema y que en determinado momento darian lugar a grandes

pérdidas y desprestigio para el nombre comercial.

Durente esta etapa el franquiciante terminard de desarollar la
elaboracion de los procedimientos administrativos como son el manual
operativo, el manual de organizacion, el sistema de ventas, el sistema de
control y evaluacién, etc.. La unidad piloto es un reflejo de lo que pueds llegar
a ser an un futuro el sistema ds franquicias de ese nombre comercial, asi que
servird para atraer a franquiciatarios. El franquiciante determinaré la demanda
real existente entre los clientes por la oferta de la franquicia y entre los
consumidoras y el producto mismo y podré ver si realmente le es conveniente

seguir adelante o si es mejor buscar nuevos caminos.

Esta fase puade resultar un tanto costosa ya que comprende la
instalacién fisica de un punto de venta, sin embergo no debe representar un
gasto sino una inversidn. Resulta imposible el querer eliminar esta etapa, ya
que no se podrian poner en praclica las estrategias planeadas previamente
ocasionando asi tantas fallas no sélo administrativas, sino también

operacionales que seguramente nos llevarian al cierre del negocio.
Algunas de las ventajas de poner en practica una unidad piloto son;

A) Determinar la demanda existente entre los clientes potenciales por

la oferta de |a franquicia.
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B) Comprobar si la situacién geogréfica del sistema franquiciado es el
aéecuado.

C) Asegurarnos que los puntos que se planearon en las etapas
anteriores estén funcionando correctamente.

D) La unidad piloto servird de centro de capacitacién para los futuros
franquiciatarios.

E) La unidad piloto servird de centro de capacitacion para los
empleados de las futuras franquicias.

F) Se detectarén los méds minimos detalles que puedan representar
grandes fallas en el futuro.

G) Serd el punto de venta del sistema de franquicias.

H) Se facilita una descripcién mae detallada de todos los procesos,
especificaciones y sistemas operativos que nos servirdn como base para la
elaboracién del manual de operaciones.

1) Serviré de mercado de prueba para ver la capacidad potencial que
tendra respecto a consumidores.

J) Es una base de apoyo para los futuros franquiciatarios.

3.- ELABORACION DEL PLAN DE TRABAJO.

Una vez establecida la estructura del sistema, la premisa fundamenta!
seré la de fijar las bases para lograr Ia transferencia de! franquiciante a sus
futuros franquiciatarios de tecnologia y conocimientos, debiendo elaborar un
plan de trabajo en el que el franquiciante establezca cudles son los requisitos
que deberd Hlenar ef franquiciatario, donde se defina cuantos, cudles, cémo y

dénde se ubicaran geograficamente los franquiciatarios. E! punto anterior, es
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de gran importancia, ya que es aqul en donde el franquiciante establece los
puntos que el franquiciatario deberd seguir al pie de fa letra como pueden ser
las caracteristicas especificas de arquitectura, requerimientos de equipo,
mobiliario y de trabajo, requerimientos de operacitn, de capacitacion, y en
general todos aquellos previos que existan antes de la apertura de la prueba

piloto.

Dentro de esta etapa el franquiciante fijard las cuotas que el
franquiciatario deber cubrir, tanto la cuota inicial que el franquiciatario debera
pagar por los derechos de franquicia, como de fa cuota periddica de las
regalias que recibird, el entrenamiento, apoyo técnico y operativo, estrategias

comerciales, publicidad y por el mejoramiento del sistema de la franquicia.

Ademds de lo anterior, el franquiciante debera definir en esta etapa
todos los términos generales que englobarén la futura relacién existente entre

6l y el franquiciatario como puede ser el tipo de contrato.

4.- DESARROLLO DE LA FRANQUICIA:
Después del periodo de prueba en la unidad piloto, y que todos los detalles
han sido aprobados, se lleva a cabo el desamollo de la infraestructura que

incluye los siguientes puntos:

A) Prospecto de franquiciatarios:

El franquiciante debera realizar un proceso de eliminacién en donde

B
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buscaré obtener una lista de posibles prospectos.

El franquiciante deberé buscar ciertas cualidades dentro de las cuales
podemos incluir que la (s) persona (s) interesada demuestren tener poder
econdmico potencial, capaz de financiar la adquisicién y arranque de a
franquicia, o en su excepcitn, demostrar que tiene la posibilidad de
conseguirlo, probando que es una persona que demuestra tener interes y
entusiasmo por el negocio, que esté seguro que el giro escogido es el que
mds le convence para formar parte, y por Ultimo buscar que exista una

compatibilidad de objetivos entre ambas partes.

B) Seleccion y reclutamiento de los franquiciatarios:;

Durante este proceso se lleva a cabo la seleccion de candidatos de
entre aquellos que figuraban como prospectos, Gnicamente se seleccionarn
aquslios que hayan llenado por completo los requisitos necesarios y que sigan

dispuestos a formar parte de una franquicia.

C) Preparacién del contrato:

Dentro del contrato existirdn las cidusulas que serén el enlace entre el
franquiciante y el franquiciatario. En é! se estipulan las obligaciones y
derechos de ambas partes. Es necesario que éste sea elaborado y firmado

ante un notario,

D) Capacitacion y entrenamiento;

A través de ésta se le da un apoyo permanente ai franquiciatario. Se le
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ensefia como y cuando deberd llevar a cabo las operaciones, asi como el
grade de calidad que deberan manejar. La capacitacién no da Unicamente
para e} franquiciatario, sino que se extiende hasta sus empleados. Decimos
que es un apoyo permanente porque el franquictante siempre se encontrara
abierto a la opcién de dar capacitacion en caso de que surgiera un nusvo
produclo o servicio, y éste modificara algin paso en la operacitén ya

establecida.

E) Manual de oparacién:

Se fe hard entrega del manual de operacion a los franquiciatarios para
que {o lean, fo analicen y lo mas imporlante lo pongan en préictica, sabiendo de
antemano que siempre podrén consultarlo, o bien que siempre padra contar

con el apoyo detl franquiciante para aclararle cualquier duda.

F) Espiritu de lealtad:
Es importante que el franquiciatario posea desde un principio y
mantenga un espiritu de lealtad hacia a franquicia, debiendo ser reciproco, ya

que el franquiciente debe tener el mayor respsto hacia sus franquiciatarios.

G) Local:

Gran parte del éxito de un negocio depende d la imagen que refieja el
establecimiento. Hay que tomar en cuenta que la unidad piloto es un palrén a
seguir por todos los franquiciatarios, para que aUn cuando cada una de las
franquicias constituya un negocio independiente, todos posean la misrﬁa

imagen y formen asf un solo y mismo concepto. Antes de establecer el local, es

8t



necesario llevar acabo un estudio de mercado que sea una gufa para
seleccicnar cual es la mejor ubicacién geogréfica del negocio. Debemos tomar
en cuenta que e! franquiciante determina una extensién minima de la superficie
def local, asf como también hay que considerar que el franquiciatario tiene el
derecho de poseer la proteccidn territorial, asi como el franquiciémle tiene la
obligacién de darla. Con esto queremos decir, que ain cuando consideremos
que "x" ubicacién es la mejor para nuestro local, si esa zona ya esta cubierta
por otro franquiciatario, no podremos ocuparla adn cuando tengamos todas las

facilidades para establecernos ahi.

Otro aspecto impartante es el disefio y la decoracién que se emplearan
en el local, ya que deberan seguir el mismo parémetro que se tenga en todos

{os establecimientos franquiciados del mismo sistema.

Cuando se trate de la extensién o tamafio del local deberén analizarse
puntos como la capacidad y espacio existents para la instalacién de maquinaria
o equipo, mobiliario, almacenamiento del producto (en caso necesario), dreas

de estacionamiento, y espacio para la instalacién de anuncios publicitarios,

H) Asesoramiento en la apertura y tanzamiento del nuevo negocio con apoyo
de personal y equipo especializados:

En esta forma, se tratan de eliminar el mayor nlimero de errores o tropiezos
que pudieran surgir en el arranque de cualquier negocio que no pertenezca a
una franquicia. También servird de capacitacién para el franquiciatario y sus

empleados, que junto con el franquiciante podran afinar los dltimos detalles
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que surjan durante la marcha.

5.-CONSEGUIMIENTO Y VIGILANCIA DE LAS FRANQUICIAS:

Es importante que una vez que se ha llegado hasta este punto se le
continte dando seguimiento y vigilancia a las franquicias, a través de
inspecciones periédicas que se realizaran por parte del franquiciante. En estas
inspecciones, se debera llevar un control sobre las operaciones que ef
franquiciatario esta realizando y sobre el "como" las estd {levando acabo;
podemos decir que esta inspeccidn debera efectuarse por alguien que tenga un

alto conocimiento sobre et giro del negacio.

Estas inspecciones representan otro punto de contacto de la
cornunicacion entre el franquiciante y el franquiciatario, ya que a través de
ellas, el franquiciatario también tiene la posibilidad de manifestar sus dudas y

opiniones acerca del negocio.

Es necesario el establecimiento de sistemas administrativos como son
el sistema de ventas, el sistema financiero, el sistema de control y evaluacién,
el sistema de mercadctecnia entre otros, que permitan un mejor y eficiente
mansejo de las franquicias, y que funcionen como apoyo para el franquiciante,

para poder proporcionar un mejor servicio al franquiciatario.
Como nada es estable, no se pueden dejar de tomar en cuenta los
cambios ambientales, politicos, financieros y sociales, ya que se debe llevar a

cabo una revision periddica de todos los planes y sistemas administrativos, asi
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como también de los manuales, en especial el manual de operaciones, para ver
que las actividades ahl establecidas sean paralelas a los requerimientos del

negocio y de los consumidores.

Una vez que un negocio franquiciado ha rebasado el afio de prueba y
ha comprobado que puede seguir adelanle, es entonces cuando se puede

decir que el franquiciante y el franquiciatario han hecho un buen equipo.

3.5.2.2.ETAPAS PARA EL FRANQUITIATARIO.

Hemos resumido en tres los pasos a seguir para un franquiciatario:
1) Decisién de querer formar parte de un sistema de franquicia.
2) Integrarse formalmente a una franquicia.

3) Echar a funcionar el negocio.

1) DECISION DE QUERER FORMAR PARTE DE UN SISTEMA DE
FRANQUICIA:

Lo primero que aparece es una idea, la idea de querer ilevar algo a
cabo, de convertir esa idea en algo material, algo tan tangible que nos deje ver
sus resultados. De la misma manera, lo primero que debe surgir en un futuro

franquiciatario es la idea de tener su propio nagocio.

Tendra que decidir si quiere tener un negocio indepsndiente, donde é|
sea el tnico duefo, donde no tenga que compartir sus decisiones con nadie,
donde él sea s! tnico responsable del éxito o fracaso de su negocio, o tendrd

que decidir si quiere tener un negocio franquiciado donde tendrd que



compartir sus ganancias o sus pérdidas, sus decisiones, donde pasard a formar
parte de un equipo y por lo cual no serd el unico duefio, en donde y quizé éste
sea el punto que marque la diferencia de eleccidn, ya que se estd contando

con la experiencia de una empresa y e! prestigio de una marca.

Cuando se tiene la idea clara de querer formar parte de un sistema de
franquicias, se comienza entonces una busqueda de cuales son las franquicias
que se encuentran disponibles. Cuando se tiene un buen numero considerable
de oportunidades se debe de tomar en consideracidn los siguientes tipos de

caracteristicas, que son los que nos llevarén a tomar la decisidn final:

A)Caracteristicas propias del negocio: cudl es su gire, fecha de inicio,
numero de franquiciatarios en la actualidad, ganancias que obtiene, gastos que
produce, inversién de sus ganar]cias, lugar que ocupa en el mercado, y en fin,
todos y cada uno de los conocimientos generales que podamos averiguar de la

empresa.

B)Caracteristicas propias dei futuro franquiciatario: cudles son sus
gustos principales, como ha pensado que seria su negocio en un futuro, a
través de productos o a través de servicios, le gustaria tener un trato directo o
indirecto con sus clientes, qué tanto puede y quiere invertir y ganar, y si existe

alguna afinidad entre él y la franquicia que ha elegido.

C)Caracteristicas que involucran a ambos: cuanto pide el franquiciante

por inversion inicial, por pago de regalias, tiempo de recuperacién de la
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inversidn, apoyo que ofrece el franquiciante a las franquiciatarios, limites del

franquiciante y de! franquicialario dentro del sistema.

Para que el interesado tenga una visién mas amplia de la situacion y
pueda estudiarla més a fondo cuidadosamente, puede visilar personalmente a
los franquiciatarios que ya estan establecidos. Asi podra visualizar como podria
ser su negocio. Debera preguntarle todo cuanto desse saber al franquiciatario,
pues éste seguramente ya paso por lo que éste pasard en un fuluro si es que

decide formar parte de esa franquicia.

2) INTEGRARSE FORMALMENTE A UNA FRANQUICIA:

Teniendo en claro las pricridades y objetivos del interesado y habiendo
sido tomada la decisidn sobre cudl es la franquicia que mds le conviene para
pasar a formar parte, debera ponerse en contacto con el franquiciante para

expresarle sus deseos.

Se lievard a cabo una entrevista entre ambas partes en donde cada una

de sellas expondran sus condiciones.

Ambas partes analizardn el material de que dispongan para ilegar a
una resolucién; el franquiciante analizard si el interesado es un buen
candidato, y éste si es |a franquicia que realmente estaba buscando. Si ambas
parte deciden que se llenan todos los requisitos, entonces se pasard a firmar el
contrato, y el interesado pasard a integrarse formalmente a una franquicia. En

caso de que alguna de las partes no esté 100% convencido se tendra que
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esperar otro aspirante o buscar una franguicia mas adecuada. Una vez firmado
el contrato, el franquiciatario y el franquiciante formarén parte de un mismo

equipo y como tal comenzaran a trabajar juntos.

El nuevo franquiciaterio serd enviado al curso de induccién y
capacitacién para nuevos franquiciatarios, en donde &stos aprenderén y
conocerdn mas a fondo todo lo referente a la franquicia. Aqui se le hara
entraega del manual de operaciones, e! cual debera ser estudiado a partir de
ese momento y podrd ser consultado para siempre. El franquiciatario debe
estar consciente de que este documento contempla muchos afios de
experiencia y esfuerzo y por lo cual requiere de toda su ética profesional y

seriedad para no revelar lo qus este documento contenga.

El franquiciatario le entregaré su propuesta de la localizacién y de las
caracteristicas del establecimiento del local al franquiciante para que éste lo
apruebe o en caso contrario buscar otro hasta lograr la aceptacién.
Franquiciatario y empleados recibiran capacitacién y entrenamiento en la
unidad piloto, al igual que apoyo técnico y laboral por parte del franquiciante y

todo su equipo de colaboradores.

3) ECHAR A FUNCIONAR LA FRANQUICIA:

El dia de inauguracién de la nueva franquicia, y durante un periodo
considerable serd necesario que el franquiciante brinde apoyo técnico v laboral
(después tnicamente sera a través de visitas periddicas o de aclaraciones del

manual), ya que aunque las franguicias de un mismo sistema pueden tener una
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sola medida de actuacién, al paso que se van abriendo nuevas franquicias, se
hace obvio que esa medida no se podrd aplicar por igual a todas las unidades
ya que cada una se encuentra bajo situaciones y acciones diferentes. Sin
embargo, si se requieren de medidas que sean consistenles y que sean
utilizadas en la unidad piloto y tratar de hacerlo mayoritaric y unanime en las

franquicias.

La fijacién de metas de! franquiciatario no implica que sus metas estan
esfrictamente centradas en el trabajo sino que sean también una forma de
desarrollo personal, que a través de este ird fortaleciendo su espiritu de

lealtad.

No existe ningin documento que espscifique cuanto tiempo se
mantendra en ple esa nueva franquicia, y haciendo a un lado los factores que
no pueden ser controlados por el franquiclante o franquiciatario, si podemos
decir que mucho influird la cantidad y calidad de trabajo que realice este

equipoa.

"De acuerdo con las estadisticas de Dun Bradstreot, el periodo critico
de subsistencia de un nuevo negocio es del segundo al quinto afio de
operacién y no el primer afo."38  Se debe de saguir dando continuidad vy el
franquiciatario ademas de desempefar su trabajo fisico e intelectual, debera
asistir a las convenciones periédicas que haya referentes al sistema de

38. Moreno, Alberto, "Franquicias*, Revisfa Crecimiento, junio 1991, pag. 43.
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franquicias para ver como han ido evolucionado como empresa y de qué forma

ha contribuido su unidad para que esa evolucién se haya dado.

Ademds, deberd realizar el pago de sus regalias; tendré que participar
abiertamente con la persona encargada de llevar la inspeccién peridica de la
unidad, informard de todos aquellos cambios que crea y haga pertinentes
dentro de su unidad (estando siempre dentro de los lineamientos ya
establacidos), y sobre todo, contribuir con nuevas ideas que sirvan de base

para e beneficio del sistema,
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CAPITULO WV

MANUALES OPERATIVOS



4.1 LAIMPORTANCIA DE LOS MANUALES ADMINISTRATIVOS
Principalmente los manuales administrativos son un medio de
comunicacién interna, generalmente de alguna empresa o institucién en donde
a través de ellos se transmite informacion de relevante importancia, decisiones
de la direccién concemientes a administracién, organizacién, politicas y
procedimientos, contemplados en un determinado documento para consuita de

aquellos involucrados al sistema.

En la administracidn moderna con factores mutantes tanto externcs
como internos en una organizacion, se han llegedo a considerar a las
estructuras administrativas, al planteamlento de politicas y al seguimiento de
los procadimiontos, no solo como simple elementos de la misma sino mas
bien, como herramientas de cambio que se actualizan para buscar nuevos

caminos a las oportunidades siendo asi més compestentes.

"En la actualidad se pone empefic en el uso de manuales para
comunicar informacién relativa a cambios. El trabajo de desarrollo de los
manuales se considera como el de mantener informado al personal sjecutivo de
los cambios en las actitudes de la direccién, representar graficamente la
estructura orgdnica y plasmar por escrito las politicas y procedimientos de la

organizacién." 39
En una encuesla realizada por la American Management Association,

representantes de 80 compaitias convinieron que son diez los beneficios

39. Lazzaro Victor, Sistems and Procedures, USA., secon edition, pdg. 240.
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bésicos que se derivan del empleo de los manuales administrativos:

"1.- Flujo de informacién administrativa.

2.- Gula de trabajo a ejecutar.

3.- Instruccion,

4.- Adiestramiento de supervisién y desempefio ejecutivo.

5.- Clasificacion de la estrictura orgénica y de ias responsabilidades.

6.- Uniformidad en la interpretacion y aplicacién de politicas.

7.- Coordinacion de actividades.

8.~ Eliminacidn de duplicaciones innecesarias.

9.- Revision constante y mejoramiento de las politicas y
procedimientos.

10.- Auditoria interna de potiticas, procedimientos y controles.” 40

Podemos resumir entonces que el uso de los manuales administrativos
serén de gran utilidad para la induccién del nuevo personal en la empresa,
para que este conozca los aspectos principales de Ia organizacién asi como el
lugar que ocupara en ef organigrama de la misma, las funciones que deberd
desempedar y bajo que normas o politicas deberd desenvolverse. Asimismo
para cuando se esté llevando a cabo el desarrollo de algin nueva proyecto
conocer las éreas implicadas, las restricciones que se tienen y los
procedimientos con que se relaciona, y por ultimo, para llevar y tener un
registro y controf sobre todas fas actividades que se llevan a cabo y de todo el

personal que se encuentra laborando en dicha empresa.

40. Ibidem.
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Hay que tener extremo cuidado en [a elaboracién del manual, este debe
ser claro, especifico y mantener un lenguaje sencillo que pueda .ser
comprendide por todos; el manual debe resultar ser atractivo para aquel que lo
esté consultando, o de lo contrario, se estaré corriendo el riesgo de que éste

quede archivado para siempre.

4.2, ELABORACION DE LOS MANUALES.

Segun A.F. Bortz, la responsabilidad de preparar los manuales "en
muchos casos, la uniformidad en toda la empresa se considera como el
abjetivo clésico, en la unidad centralizada, todos los miembros pueden dedicar
su tiempo por completo al proyecto que tiene entre manos. Es posible asegurar
al mayor grado posible, la coordinacién de la rutina entre departamentos y la

eficacia en toda la empresa.” 41

La responsabilidad de asignar la elaboracion de los manuales
opseratives a un grupo de especialistas externos o a los servicios de oficina que
suelen ser los departamentos de organizacién o su equivalente de la propia
empresa, recae en la alta gerencia. Los supervisores y los jefes de
departamento tienen que intervenir sobre cualquiera que sea responsable en la
preparacién de los manuales para qua no se queden en el oivido algunas

necesidades.
La responsabilidad y la autoridad de la elaboracién del manual esta en

manos del 6rgano elegide para lal efecto, pero se debe consultar a los futuros

41. Duhatt Krauss, Miguel, Los manusies de procedimientos en las oficinas pablicas, pag. 46.
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usuarios ya que esto puede rendir grandes frutos pues el saber la opinién del

usuario siempre es importante.

Cualquiera que sea el departamento o la persona responsable de la
preparacién del manual, es importante encomendar & una sola persona
entendida de lo problemas y pasos de los procesos, ya que e} manual debe
estar estructurado en forma annoniosa aunque para su elaboracidn hayan

contribuido més de una sola persona.

4.3. TIPOS DE MANUALES

"Un manual es un documento que contiene en forma ordenada y
sistemdtica: antecedentes, fundamentacion juridica, atribuciones, objgtivos,
estruclura organica,  funciones, politicas y procedimientos de la

organizacién." 42

Los manuales tienen como funcién primordial, el asignar al personal

adecuado para el logro de los objetivos de la organizacion.

MANUAL DE ORGANIZACION:

"Expone con detalle la estructura de la organizacién, sefala los puestos
y las relaciones existente entre ellos muestra las jerarquias, los grados de
autoridad y responsabilidad, fas funciones y actividades de las areas que
forman la organizacién.” 43
42, buhs/r Krauss, miguel, Op. cit., pag. 20.

43. Duhalt Krauss, Miguel, Op. cit., p4g. 21.
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Generalmente contienen descripciones de puestos, en donde se detallan las
funciones que deben realizarsa y el perfil mas adecuado para su ocupacion,
organigramas, en donde se muestra la estructura y jerarquizacién de la

empresa y plantillas de personal.

MANUAL DE POLITICAS:

Reune las politicas de la organizacion entendiendo como politica "una
guia de accion, que fija los limites dentro de los cuales deben de realizarse las
actividades." 44 Es un documento donde se fetinen todas las normas y
politicas bajo las cuales deben regirse las actividades desarrolladas en la
empresa y por lo tanto, las politicas deben ser comunicadas a todas las éreas y

a todo el personal en general de Ja organizacion.

Las politicas escritas en el manual son de cardcter normativo y

obligatorio.

MANUAL DE OPERACION:

"También se le conoce como manual de procedimientos, presenta
sistemas y técnicas especificas, sefiala el procedimiento a seguir para lograr
el trabajo de todo el personat de alguna oficina, deparlamento, unidad o de
cualquier otro grupo de trabajo que desempeiia responsabilidades especificas.
Un procedimiento por escrito significa establecer debidamente un método para
sjecutar algun trabajo.” 45

44. Duhalt Krauss, Miguel, Op. cit., pag. 22.
45. Kellog Graham, M., Preparacion def manual de oficina, pdg. 6.
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El manual operativo represnta una guia de trabajo que plantea los
lineamientos que diariamente rigen las actividades que desempeia el personal

‘para el logro de los objetivos de la empresa.

Es una herramienta que cierra todas las opciones dejando solamente

aquella que es la apropiada y que todos deberan desempefiar por igual.

44, RELAC!ON ENTRE LOS MANUALES DE ORGANIZACION, POLITICAS Y
OPERATIVOS:
Los tres tipos de manuales tienen |a misma importancia aunque cada
uno abarque funciones diferentes, por la misma razén, @s recomendable para
tener un buen desempeio del personal la elaboracién, uso y actualizacién de

los tres manuales.

Ei manual de organizacion establece: los objetivos generales de la
organizacién como objetivos principales y los objetivos de cada una de las
dreas que la integran como objetivos subordinados, las funciones de las éreas
que integran la organizacion, las descripciones de puestos y la estructura
orgénica, es decir e manual de organizacién establece la estructura y

formalizacién de la organizacién.

El manual de politicas normatizara las funciones establecidas en el

manual de organizacion, establaciendo asi los limites de autoridad y
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responsabilidad de ios ocupantes de diversos puestos directivos.

El manual operalivo contiene Ia descripcién de las operaciones que
deben seguirse en la realizacién de las funciones de un drea o de dos o mas

de ellas.

Se aconseja seguir el método deductivo para la elaboracién de los
mismos, primero elaborar el manual de organizacién para establecer funciones
y dreas responsables en la organizacion, posteriormente el manuat de politicas
normatizaré esas funciones y por Ultimo el manual operativo, propdsito de ésta

tesis, que nos mostrar4 los pascs a seguir y las dreas implicadas.

4.5. EL MANUAL OPERATIVO

4.5.1 DEFINICION.

Et manual operativo es una herramienta, un documento que. reline
ordenando todos y cada uno de los diversos pasos y/o etapas para efectuar
una actividad, facilitando el mansjo de las situaciones cotidianas que se van

prasentando en las operaciones de un negocio.

4,5.2, OBJETIVO DEL MANUAL DE OPERACION.

Servir de herramienta para el personal de la crganizacién, ayudéndolo a
normalizar el desarrollo de sus funciones y actividades a través de
procedimientos detallados paso a paso, métodos e instructives, para la
obtencién de ios objetivos de la empresa; ademés el manual de operaciones

es Utif para reforzar la capacitacién y ayudar al personal tanto en ia etapa de



induccién como en las que siguen.

Debido a que este es un documento escrito podré ser consultado

cuantas veces se requiera.

4.5.3, TECNICAS DE RECOPILACION Y ANALISIS DE LA
INFORMACION.

El levantamiento de la informacion para la elaboracién del manual
operativo consistird principalmente en recopilar datos sobre cada uno de los
pasos que conforman un procedimiento de todas las actividades desarrolladas
en la organizacién. Dicha recopilacion se podra hacer utitizando alguna de las
técnicas propias para este fin, ya sea directamente a través del andlisis de las
actividades especificas del persona! de cada &rea o departamento que en ese
momento se encuentran desemperiando dentro de la organizacién, y/o a través

de los archivos generales del drea y la participacion de la empresa en general.
Dentro de las técnicas yue se pueden utilizar se encuentran;

- La investigacién documental: se refiere al analisis de diversos
documentos que de alguna u otra manera se encuentran relacionados con el
desarrotlo de los procedimientos, algunos de ellos son: manuales, instructivos,
formas, diagramas, descripcién de puestos, boletines, reportes existentes y
demds en el drea sujeta a estudio. - La enfrevista: se retine ef entrevistador con
una ‘o varias personas, de preferencia grupos pegueiios para recabar la

informacion relativa a los procedimientos y actividades que ellos efectuan,
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describlendo sus funciones, experiencias y sugerencias utilizando como
herramienta la comunicacion oral. Durante la entrevista el entrevistador debera
explicar a los entrevistados e! objetivo y alcance que tendrd la misma. Es muy
importante que ésta sea breve, especifico, directo y cortés, al mismo tiempo
que respete el trabajo, opinicnes y sugerencias que tenga el entrevistador y
tener extremo cuidado de transcribir la informacldn tal cual le fue transmitida

sin Intervenir o hacer modificaciones personales a la misma.

" La entrevista deberd contar con preguntas como la siguiente (*):
1.- Nombre del sistema.
2.- Objetivo del sistema,
3.- Procedimientos incluidos en el sistema,
4.- Donde se inicio y donde termina cada uno de los
procedimientos.

5.- Puestos que participan en cada procedimianto." 46

-La observacin directa; esta técnica consiste en llevar a cabo una
observacién directa en el propio medio en donde efectian sus actividades para
hacar anotaciones que serviran de complemento a la entrevista realizada, Aqui
se hace una recopilacion de aquslios datos que quedaron omitidos en la
entrevista y de las condiciones del medio en el que se desempefan las
funciones y que muchas veces por no ser parte del trabajo cotidiano el
entrevistador olvida mencionar.

46. Kramis Joublanc, José Luis, Sistemas y procedimlentos administrativos, pag. 71.
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-El cuestionario: se recomienda que no sean mas de 20 preguntas por
cusstionario y que éstas sean claras y espaclficas de preferencia directas y
elaboradas en forma secuencial. La aplicacion del cusstionario debe llevar mas

de 3 minutos para la respuesta de cada pregunta,

4.5.4.ANALISIS DE LA INFORMACION.

Una vez recopilados los datos necesarios a través de las técnicas ya
vistas, se hace el andlisis de los mismos que representa una de Ias partes mas
importantes en la elaboracién del manual, ya que se requiere realizar un
examen detallado de la informacién recabada. E| analisis consiste
fundamentalmente en estudiar cada uno de los elementos de informacién que
se integraron con la finalidad de contar con un diagnéstico que refleja la

realidad operativa.

Ya recabada la inforrnacién de las 4reas involucradas en el estudio, se
procederé a ordenar y sistematizar los datos agrupados a efeclo de poder
identificar las operaciones implicadas en el procedimiento que se investiga, las

dreas que intervienen y las formas que se utilizan.

4.5.5. DIAGRAMACION.

Una vez recabada, integrada y analizada la informacion se precede a
graficar el procedimiento, siguiendo de manera secusencial las operaciones y
los documentos que le acompaiian o son gensrados en cada una de ellas.

Las formas utilizadas mas frecuentemente para la. diagramacion de un
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procedimiento son:

1.- Por su presentacion:

a)De bloque: El total de las actividades de un procedimiento se
presenta en términos generales con el propésito .de resaltar determinados
aspectos.

b)De detalle: El total de las actividades de un procedimiento se

representa a su minima expresion.

2.- Por su formato:

a)Horizontal y vertical: el flujo de las operaciones se presenta de
izquierda a derecha y de arriba hacia abajo .

b)Tabular o por columnas: es el més recomendade ya que el
procadimiento puede ser apreciado en su totalidad con mayor facilidad al
presentar en cada columna las operaciones encargadas a esa &rea y debe

utilizarse solo una columna para cada 4rea y presentarlo en una sola hoja .

Un diagrama elaborado con una simbiclogia distinta e inconsistente
dificultara el entendimiento de procedimiento, de ahl la importancia de unificar

los diferentes simbolos utilizados en diagramacion .
4.5.6 SIMBOLOGIA.

Esta simbiologla fue disefiada por la ANS! ( American National Standard

Institute) y es' ulilizada por la gran mayoria de las empresas, efectuando
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algunas modificaciones de acuerdo a sus proplas necesidades.

Debido a que es una simbiologia conocida mundiaimente y para que no

existan alteraciones en la informacion contenida, presentamos textuaimente

esta que facilita la diagramacion de cualquier procedimiento.

OPERACION,

INECIA / TERMINA
AREA EXTERMNA.

"Este simbolo se utiliza al inicio de
cualquier diagramacion, también  se
uliliza para representar a cualquier acto
externo como bancos, dependencias
oficiales, proveedores, clientes, evitando
abrir otra columna. Tanto el inicio como
fa terminacién de un procedimiento
debe representarse en la primera
columna de diagrama o fluyjograma.
Cuando ests  simbolo represente
factores externos, deberd contener el
nombre completo de éste, en los casos
en que se utilicen iniciales, se deberad

acentuar su significado al pie de la hoja.

Representa una accion o aclividad a
seguir, la relacién del contenido debe
ser mediante frases breves y sencillas

para que sucomprensién sea clara.
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ARCHIVO,

REPORIE,

DOCUHENTO.

(") DUHALT KRAUSS MIGUEL. Los
manuales de procedimientos en las

oficinas publicas.

Indica la accibn de  conservar

definitivamente un documento.

Es un documento generado a través de

un computador.

Se utiliza para representar a todo tipo
de documento como
memordndum,cheque, pagare, y demds,
debe contener el nombre, la forma o
reporte en cuestion. Cuando se
presentan varios tantos en un
documento, el original se representa con
la letra "0" y las copias con los digitos
", "2". y asi sucesivamente, esta
identificacién se deberd anotar en el

exiremo superior derecho del simbolo
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DEC1SION.

COKECTOR.

O

CURLUIURL B e
PAGINAS.

Este simbolo da lugar al establecimiento
de una interrogante, la cual por lo general
consta de dos allernativas a seguir. si o

no. Puede llegar atener tres salidas.

Se utiliza para indicar
seguimientos de dos o mas
actividades, e contenido de este
simbolo, puede ser alfabético o
numérico, teniendo presente que los
contenidos de los conectores de entrada
y salida deben ser iguales. No es
conveniente utilizar mas de  tres

conectoras, para no crear confusiones,

Representa una conexion o enlace con
otra hoja diferente, en la que continta el
diagrama de flujo. Es recomendable que
el contenido de este simbolo sea
numérico y en los casos que exista uno
o varios conectores de pdgina no.se

repita este numero
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Vr—— —1

TRANSPORTACION.

—N "

COMUNICACION,

Indica la actividad consecuente y el
transporte de los documentos que
intervienen en el procedimiento. No debe
de haber mas de una linea de
transportacion entre dos simbolos y no
deben cruzarse dos 0 mas.

Expresa un fluo de actividades
realizadas en forma telefdnica,

telex o por via telefénica.” 47

Existen también otros tipos de
diagramacion no muy utilizados y son de
acuerdo a la Simbiologia ASME
(American  Society of  Mechanic

Engineers)*

47. Duhatth Krauss, Miguel, Op. cit., p4g. 38,
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OPERACION,

0

REVISION,

L

DIRECCION,

D

DEMORA O RETRASQ

ALMACEN,

O

OPERACION SIMULTAHEA.

Indica las ~ principales  fases del

proceso,métode o procedimiento.

Indica que se verifica la cantidad,

calidad o ambos.

Indica el movimiento de o
lrabajadores, materiales  y equipo

de un lugar a otro.

Indica demora en el desarrollo de los

hechos.

Indica depdsito de un objelo bajo
vigilancia en un almacén.

Para indicar que varias actividade
son ejeculadas al mismo tiempo o por
la  misma maquina. La actividad
representada es una operacion con

inspeccién simuitanea” 48

48, Duhatth Krauss. Miguel, Op cit . pag. 39
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4.6.AUTORIZACIONES.

Una vez recopilada, analizada y realizada la diagramacion de la
informacién referente a los procedimientos propuestos, se lleva a cabo una
revisidn final para verificar que el contenido del manual sea el adecuado y
comprobar que no existan contradicciones o deficiencias.  Después de
efectuar esta revisién, el procedimiento se somete a las siguientes
autorizaciones:

- Responsable del érea que lo emite.

- Jefe inmediato superior del responsable del drea que lo emite.

- Responsable de la elaboracién y difusion del procedimiento .

4.7. IMPLANTACION,
Una vez elaborada y autorizada Ig operacién, viene la etapa de difusitn

e implantacién bajo las siguientes modalidades del maestro Kramis.

"a) Implantacién Parcial.Cuando la nueva oparacidn o procadimiento se aplica

paulatinamente previniendo posibles reacciones de los implicados .

b) implantacién en Paralelo: Es cuando se empieza a operar el nuevo
procedimiento, sin derogar el antericr, hasta el momento que se familiaricen los
usuarios con este. Esta implantacion se acostumbra cuando se sustituye un
procedimiento manual por uno electrénico haciendo posible que los resultados

del nuevo procedimiento sean validados por los del anterior.



¢) Implantacién total y definitiva: En este caso se tiene la piena confianza en
que el nuevo procedimiento serd aceptado y funcionard tal y como fue

planeado. Sin olvidar que puede sufrir pequefios xajustes;."“9

La practica ha demoslrado que un procedimiento no comunicado a
todas y cada una de la personas involucradas en e! proceso, no logra cumplir
con su objetivo; de ahi la importancia de la comunicacién formal en una
organizacion. Los nuevos procedimienios se deben hacer liegar a las personas
involucradas, antes de la facha en que este entre en vigor. También debe ser
difundido a todos y cada uno de los empleados para que tenga un amplio

conocimiento de los cambios operados.

No se deberi pasar por alto la capacitacién y adiestramiento de!
personal que realiza el nuevo procedimiento, de lo contrario podria resuitar
inoperante. Es conveniente que en este adiestramiento se simulen todos los
casos posibles que contemplan el procesamiento y apoyarlo a través de
madios graficos que facilitan su entendimiento. Este adiestramiento debera ser
realizado por la persona que disefid el procedimiento o por el responsable del

4rea que lo emite o lo solicita.
4.8. REVISION.

Una revision periddica, por lo menos una vez al afo, nos ayudara a
evaluar lo resultados obtenidos hasta entonces y comprobar si  los

49. Kramis Joublanc, José Luis, Op. cit,, 85.
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procedimientos y operaciones se han llevado a cabo de acuerdo a lo expuesto
en el manual; al mismo tiempo, (a revisidn servird para detectar fallas que
debido a cambios de tecnologia o desarroilo estdn afectando los
procedimientos volviéndolos obscletcs o quiza peor, que existen descripciones
de operaciones que han dejado de existir. Una vez detectada la causa, en caso
de existir, por la cual el procedimiento no cumple su objetivo, se procedera a

hacerle correcciones correspondientes.

4.9. MANUAL DE OPERACION DENTRO DE LA FRANQUICIA,
Tanto en los buenos tismpos como en los malos, el franquiciante deberé

afrontar el hecho de proporcionar apoyo constante y una comunicacién

continua con el franquiciatario. El manual de operaciones es uno de lo medios

que ayuda al franquiciante a conseguir estos propositos.

He aqui un documento de suma imporancia que recopila paso a paso el
camino al éxito alcanzado, donde el franquiciante transmite sus conocimientos,

procedimientos y habites adquiridos al franguiciatario.

El hombre que quiere que sus conocimientos trasciendan, siempre ha
buscado la forma de que estos queden grabados en algun instrumento de
comunicacién, o en algin documento, para que éste pueda sobreponerse al

tiempo.

Nos atrevemos a decir que los manuales de operacién han existido

desde que el hombre inventd la escritura y que a través de ésta, expresaba y
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dejaba grabadas sus mejores creaciones explicando como los habia logrado, El
manual de operaciones nos recuerda las recetas de cocinas familiares que
trascendian de generacién en generacién, {as cuales debian ser seguidas at
pie de la letra, desde la utilizacldn de los ingredientes adecuados en la
medidas correctas, hasta su perfecta elaboracion. Quiza a través de os aflos
serd necesario efectuar ciertas modificaciones a la receta original para irla
adaptando a los cambios que el tiempo vaya imponiendo, como pueden ser los
adelantos tecnoldgicos; sin embargo, y a pesar de las pequefas
modificaciones que se hagan, el concepto original se conservara por siempre,

ya que fue éste el que nos lievo al éxito.

El manual es un catdlogo qus se lleva consigo y proporciona la
informacién que requieren los franquiciatarios para abrir exitosamente sus

empresas y darle mantenimiento.”50

4.9.1. TIPOS DE MANUALES DE OPERACION DENTRO DE UNA
FRANQUICIA.
Existen dos tipos de manuales de cperacion dentro de una franquicia,
pues son dos los elsmentos primordiales de la misma: el franquiciante y el

franquiciatario. Asi puss, existe un manuat para cada uno de ellos.

1) Ei manual de operaciones de} franquiciante:

"El manual del franquiciante es aquel en donde se estandariza e!

50, Husrda Lange, Juan, €l valor del manual®, Expansion, Febrero 6, 1991, pag. 44.
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proceso mismo de la identificacién de posibles franquiciatarios, la venta de
franquicia, el programa de apertura de tiendas, el programa de capacitacién, el
establecimiento de precios por franquicia y de regalias, los planes de
publicidad y los territorios considerados como prioritarios para el desarrollo dé

la franquicia."51

No hay que olvidar que antes de pasar a ser franquiciante, el
empresario contaba ya con un negocio bien establecido, con sus objetivos y
politicas bien dsfinidos, con sus lineas de distribucién, de proveedores y de
clientes, asl como también contaba ya con sus sistemas administrativos y de
control. Dentro de estos sistemas se encontraban el contar con manuales tanto
organizativos como operacionales. Cuando el empresario adquiere ademds
del papel de negociante, el de comerciante al franquiciar su negacio, adopta
nuevos compromisos y responsabilidades al transformarse en franquiciants.
Como fal, deber4 llevar a cabo aquelias modificaciones que sean necesarias
para regular el nuevo sistema, y entre éstas se encuentra e! de adoptar
nuevos sisternas administrativos y de control, por io tanto se incluye también

la elaboracién del manual de operaciones.

2)E! manual de operacitn del franquiclatario:

"El manual de! franquiciatario deberd_ incluir, pero ni con mucho se
deben limitar, la filosofia general de la empresa, los objetivos generales del
negocio,

51. Gonzalez Calvillo. Op. cit., pag. 116.
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la instalacién de la unidad, el uso de la marca, el manejo de los productos, los
procedimientos de limpieza, organizacién, administracién, reporte y

controles.” 52

El manual debera ser entregado al franquiciatario tan pronto como esle
pase a formar parte de la franquicia. Lo ideal y correcto seria que tan pronto lo
tuviera en sus manos, lo leyera Integramente, aclarando sus dudas
inmediatamente con el franquiciante; sin embargo, y ya en la practica, son muy
pocos los franquiciatarios que lo feen completo. Esto crea como consecuencia
que muchas veces se culpe al franquiciante de pequerios detalles que acarrean
grandes problemas. El leerlo evitaria comeler varios errores y se ahorraria
pérdida de tiempo. Por ofro lado, no hay que olvidar, que el manual de
operaciones también funge como un documento de consulla, en el que el
franguiciatario encontrard un apoyo permanente, y que esto no significa que el
franquiciatario no pueda poner en practica sus propias ideas regidas bajo su
propio criterio. Muchas veces los manuales son tan explicitos y extensos, que
si se siguieran a! pie de ia letra, no dejarian libre ninguna opcidn de creatividad

para el franquiciatario.

Durante su elaboracion, es importante contar con la participacion total
del franquiciante asi como también de la experiencia de todas aquellas
personas que dia a dia realizan alguna aclividad significativa dentro de ia

franquicia.

52. Gonzdlez Cavillo, Op. cit., pdg. 120.
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Los mismos franquiciantes con la ayuda de algunos colaboradores,
podran ilevar a cabo la realizacién total del manua! de operaciones, desde la
investigacién previa de cada actividad, hasta los mas minimos requerimientos
que resuelvan las dudas que el franquiciatario pueda tener. La elaboracién de
un documento de esta magnitud requiere, ademés de un gran esfuerzo, de
mucho tiempo y de un gran conocimiento en comunicacion. Es por ésto que,
aun cuando el franquiciante quiera mantener guardados sus secretos, sismpre
es importante contar con la colaboracion de algin equipo profesional para una

mejor y efectiva elaboracidn del manual de operaciones.

El manual de operaciones debe formar parte del contrato de franquicia,
y la informacion ahi contenida deberd mantener carécter confidencial por
aquellas personas que hagan uso de el y que estdn autcrizadas para tat
propésito. Estas personas son los franquiciantes, franquiciatarios, empleados y

agentes autorizados.

El franquiciatario solo podra tener conocimiento y hacer uso del manual
una vez que se haya firmado el contrato en donde se estipule qué paso a ser
parte integrante de la franquicia. Una vez ya en sus manos, lo podré consultar
cuantas veces lo crea necesario, obteniendo asi un sin numero de
conocimientos refarentes a la franquicia. La mayoria de la informacion
proporcionada en el manual de operaciones ya fue estudiada y aprendida por
el franquiciatario durante el curso de capacitacién y la elapa de induccién

Como ya habiamos mencionado en el capitulo anterior, el manual de
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operaciones representa un contacto directo de comunicacion enire
franquiciante y franquiciatario, pers como tal, requiers de ser actualizado

periédicamente para no caer en el olvido o en el atraso.

Los cambios que se le hagan al manual serdn el resultado de los
factores externos o internos que hayan modificado de una u otra manera el

desarrollo de la franquicia y haya alterado la obtencién de sus metas.

Hay que tener extremo cuidado en revisar que el manual de
operaciones, en el caso de franquicias internacionales, se adecue al pals en el
que vaya a operar ya que las costumbres y hébitos tanto de los
franquiciatarios como de los consumidores cambian de cultura en cultura,

comenzando con problemas de lenguaje, se agregaran muchos ofras.

Es muy posible que algunos consejos y recomendaciones { por
ejemplo ias de tipo legal), que se incluyan en el manual, no puedan aplicarse
de igual manera en el pais de origen de la franquicia como en el pals al que
vaya 8 ingresar. Es por ésto que se recomienda se hagan las medificaciones
necesarias para cada pals distinto donde las culturas marquen un gran margen

de diferencia.

4.9.2. CONTENIDO DE UN MANUAL DE OPERACIONES DEL
FRANQUICIATARIO,
El contenido de un manual de operaciones, tiene que ser claro y

conciso y no se debe dejar de lado aquella informacidn que pensemos que por
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ser conocida por nosotros lo deberé ser per todos, sin embargo hay que evitar

el llegar a un punto de exageracion.

A pesar de que existen varias y diferentes franquicias desarroltdndose
en un mismo giro, no significard que manéjen los mismos manuales, ya que
cada una de ellas se habrd desempefiado en caminos diferentes.

El contenido de un manual de operaciones de una determinada
franquicia nunca seréd igual a otro manual de otra franquicia aun y cuando se

hallan seguido los mismos patrones para su elaboracidn.

Lo puntos que mencicnamos a continuacidn son aquellos que
consideramos de mayor importancia y que se presentan con mayor frecuencia
dentro de un manual, pero no por esto son 10s Gnicos que pueden existir denlro

del mismo:

1.- Prefacio: aqui se da a conocer el significado que representa el manual de
operaciones, asi como también su uso y sus reslricciones. Se puede incluir
también informacién para ampliar un poco el conocimiento que se ha dado ya
sobre la franquicia, como pueden ser, nombres de directivos, direcciones y

teléfonos de la franquicia "madre" y de la unidad piloto, entre otros.

2.- Puntos referentes al negocio en si; dentro de esta categoria incluimos

€onsejos como:
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- Como empezar el negocio.
_=Local,

- Control y estdndares de operacion.

- Contabilidad.

- Seguros.

- Pagos de regalias.

~ Inventarios.

- Evaluaciones en la franquicia.

- Qué hacer para elevar {as ventas.

- Como tratar a los cltentes y consumidores.

- Como expandir el negocio.

- Sistema de seguridad.

3.- Puntos referentes al producto o servicio:
- Procedimiento para elaborar el producto o dar e} servicio.
- Pedido de mercancias
- Mantenimiente del producto.

~ Inventarios.

4.- Puntos referentes a factores internos relacionados al negocio:
- Politicas de la franquicia.
- Personal.
- Reclutamiento y contratacion de personal.
- Capacitacion y entrenamiento del personal.

- Promociones y mercadotecnia.
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- Articulos que pueden entrar en oferta o en promociones.
- Logotipo, uso y restricciones.

~ Equipo y/o maquinaria.

- Mantenimiento.

- Seguridad y energla.

- Decoracion y mantenimiento del local.

5.- Punto referentes a factores externos refacionados al negocio:

- Clientes.

- Acatamiento de leyes federales y estatales relacionadas con el
negocio.

- Proveadores.

- Competencia.

- Aspsctos legales.
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CAPITULO V

RESULATADOS OBTENIDOS EN LAINVESTIGACION DE
CAMPO



5.1. HISTORIA DE LA EMPRESA.

Los inicios de esta franquicia se remontan 25 aflos atrds cuando una
persona ambiciosa sale de Cuba con su familia y se van a radicar a Miami,
E.U.. Es ahl donde la necesidad y los deseos de superacién lo llevan a
iniciarse en el negocio de compra-venta de ropa, misma que lo relaciona al
mercado de accesorios y muy pronto su amplia visidn de los negacios fo gula a
enfocarse tnicamente al segundo. Comienza la busqueda de proveedores de
bisuteria y al ampliar su cartera de clientes nota que la distribucién es
deficiente para el amplio comercio de detallistas 0 pequeios mayoristas,
dedicados a este giro, (este visiumbramiento de la distribucion le permitira en
un futuro lograr que su empresa sea un negocia potencialmente franquiciable).
En muy poco tiempo a pesar de las desventajas frente a sus competidores,
logra crecer con tal magnitud que pugna con lo grandes consorcios de joyeria
de fantasia, expandiéndose de tal manera que actualmente goza de reconocida
marca mundial y éxito a nivei internacional.  Esta persona se di6 cuenta de
que si queria tener éxito en este negocio, debia de ofrecer al cliente detallista

lo siguiente:

1. Tener una alta rotacion del inventario.

2. Garantizar que recibieran 100% lo que ordenaran.

3. Resurtidos frecuentes.

4. Hacer el proceso de compra tan sencillo que salisfaciera fas
necesidades de cualquier persona.

5. Manejar una amplia variedad en cuanto a rangos de precios.

6. No manejar limites de compra.
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7. Cambio de mercancia que saliera defectuosa o que no tuvierala

rotacion esperada

Asl su filosofia fue permitiendo que revolucionara el mercado de la
joyeria de fantasia logrando expandirse primero en Miami para dar paso
después a territorios en Los Angeles y Nueva York. Su esfuerzo y dedicacion a
su trabajo lo llevan a tener representacionss en el mercado europeo como en

Paris y Barcelona, y en el latinoamericano, en Puerto Rico, Brasil y Paraguay.

Finalmente en Septiembre de 1990 llega a México, gracias a dos
empresarios mexicanos, la licencia maestra de esta firma, no sin antes haber
superado los obstdculos que para esa fecha aun prevalecian en nuestro pais

para las franquicias.

No es hasta Enero de 1991 cuando al fin logra abrir sus puertas e
instalan la unidad piloto. Como es de imaginarse los franquiciatarios no se
hacen esperar y a principios de 1992 existen ya 12 franquicias funcionando

dentro de 1a Republica Mexicana.

Las condiciones para iniciar una franquicia no llevan implicita un pago
inicial, pero sl hay obligaciones para el franquiciatario como seguir un
parametro en el disefio y decoracién del local con un minimo de 35m2,
mantener la imagen hasta entonces alcanzada, y realizar la compra de un
inventario inicial de 500 ddlares por melro cuadrado al unico y . posible

proveedor que es la marca misma, A cambio el franquiciante ofrece asesoria y



capacitacién verbal y visual a los franquiciatarios y empleados en la unidad
piloto, pero nunca.dan ni diseflan la herramienta Gue respaldard sus
conocimientos y experiencias para la efectiva y firme operacién de un negocio
que representa el manual operativo del franquiciatario. De tal suerte, que si el
franquiciatario se topa con algin cueslionamiento de indole menor o se le
presenta algun evento fuera de su alcance para resolverlo, tiene que recurrir
de manera directa al franquiciante para que éste le indique que actitud deberd
tomar propicidndole a ambos situaciones torturantes que reflejaran perdida de

dinero, esfuerzo y lo mas importante, de tiempo.

Quizd en un futuro los empresarios se den cuenta de la importancia que
representa la existencia de un manual, pera por el momento las caracteristicas

de esta empresa se adecuan a que llevemos acabo nuestra investigacién.

UNIVERSIDAD DEL NUEVO MUNDO
ESCUELA DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION

CUESTIONARIO

OBJETIVO:

El objetivo principal del presente cuestionario es el de recabar informacion
relevante por parte de ios. franquiciatarios, acerca de la necesidad, si es que
existe, de contar con un manual operativo y de los datos que debe contener

dicho manual para el manejo 6ptimo de un establecimiento franquiciado.
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Nota: Al svaluar el cuestionario se debe tomar en consideracion que las
respuestas obtenidas fueron otorgadas pensando en el periodo de apertura del
establecimiento franquiciado, y no durante el periodo de operacion en el cual

se esta aplicando el cuestionario actuaimente.

NOMBRE DEL ENTREVISTADO
PUESTO QUE OCUPA
EMPRESA
DOMICILIO Y TELEFONO
DIA DE APERTURA DEL ESTABLECIMIENTO

1. ¢Cuenta con un manual operativo sobre ¢l manejo de ta franquicia que adquirird?

st NO.

Sl su respuesta fue afirmativa pase a la pregunta 3, sl no continte con 1a siguiente.

2. (Cree nacesario contar con un manual operativo para franquiciatarios?
Si NO

POR QUE?

3. Recibla capacitacién por parte del franquiciatario?
si NO

4. 1 Qué tipo de capacitacién se le otorgd?
8) Seminarios o cursos  b)Préclica  cotros
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S, ¢ Sabre que dreas se le did informacién para el manejo de su franquicia?

A) Sistema de computo B) Servicio a cliente ___
C) Ventas - D) Area administrativa ______
E) Personal I F) Mantenimiento -
G} Inventario - H) Producto —_
1} Otras
8. (Esta satisfecho con los || i que le para el manejo de su franquicia?
sl NO
POR QUE?

7. ¢ Desde que adquirié su franquicla y se establecieron los lineamlentos para su manejo, se ha
visto en la necesidad de llamar ai franquiciante para que le resuelva alguna duda respecto a su
manejo?

Sl NO.

8. ¢ Sabe qué procedimiento tomar en caso de una devolucion?

sl NO

9, ¢Se lo i 6 en algin fap ylo p de la marca, incluyendo
porcentaje y/o regalias para la publicidad?

sl NO

10. ¢Estd famillarizado con los eslilos de bisuterfa que maneja de tal manera que pueda
acomodarios lgual que en la unidad piloto?
s NO
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11. ¢Le inform¢ alguna vez e! franguiciante de la posicion en el mercado y de la competencia
que tenia la franquicia de bisuteria que est4 manejanda?

8l NO

12. ¢Alguna vez se le informé de las promocione, oferlas o modificaciones en que incurrirla el
precio de la bisuteria de temporada en temporada?

S| NO

13. . Se e Informo de algdn horario Incluyendo dias festivos o vacaciones que tenga que seguir
su franquicla?

il NO

14. ¢Recibe visitas periédicas de asesoria por parie del franquiciante?

Si NO

15. (Recibe capacilacién para actualizar su franquicia por parte del franquiciante?

Sl NO

18. ¢Recomendaria el uso de un manual operativo para que exista una via de informacitn que
ayude a tener un mejor manejo de su franquicia y evitar asi el incurimiento en emores o
dudas?

Sl NO

POR QUE?
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FICHA DE CAMPO No. 1

PREGUNTA No. 1:
CUENTA CON UN MANUAL OPERATIVO SOBRE EL MANEJO
DE LA FRANQUICIA QUE ADQUIRIO?

Sl NO

TABULACION:

ALTERNATIVA NUMERQ PORCENTAIJE

INTERPRETACION:

UN PORCENTAJE DE 100 % EN LA ALTERNATIVA NEGATIVA
DEL TOTAL DE LOS FRANQUICIATARIOS DEMUESTRA QUE
NINGUNO DE ELLOS CUENTA CON UN MANUAL OPERATIVO, LO
QUE COMPRUEBA QUE NUESTRA MUESTRA ES IDONEA PARA
NUESTRA INVESTIGACION DE CAMPO.




vel

FICHA CAMPO # 1

NO
0%

S
100%

¢{CUENTA CON UN MANUAL OPERATIVO SOBRE EL MANEJO DE LA FRANQUICIA QUE ADQUIRIQ?



FICHA DE CAMPO No. 2
PREGUNTA No. 2:

¢CREE NECESARIC CONTAR CON UN MANUAL
OPERATIVO DE FRANQUICIATARIOS?

Sl NO

PORQUE?,

TABULACION:

ALTERNATIVA NUMERO
PORCENTAJE

Sl

NO

INTERPRETACION:

LA DIFERENCIA NOTABLE ENTRE LOS QUE CREEN
NECESARIO UN MANUAL CONTRA LOS QUE NO LO CREEN
REFLEJA UNA CARENCIA DE UNA HERRAMIENTA DE APOYO
PARA LAS OPERACIONES DIARIAS. LO QUE SERIA
INTERESANTE  ANALIZAR = SERIA EL POR QUE SI ESTAN
CONSCIENTES DE ESTA NECESIDAD NO LO TRANSMITEN AL
FRANQUICIANTE?
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FICHA CAMPO # 2

83.3%




o

l
|
!
|
|

CONTINUACION
FICHA DE CAMPO NO. 2

PREGUNTA NO. 2:
¢POR QUE CREE NECESARIO CONTAR CON UN MANUAL
OPERATIVO DE FRANQUICIATARIOS?

.S| PORQUE ES UNA HERRAMIENTA DE APOYO Y CONSULTAS.

.81 PORQUE AYUDA A TENER UN MEJOR ENTENDIMIENTO DE LAS
OPERACIONES QUE SE  REALIZAN DIARIAMENTE.

.NO PORQUE SE APRENDE MAS A TRAVES DE LA EXPERIENCIA Y
LA PRACTICA DIARIA QUE DE UN MANUAL OPERATIVO.

TABULACION:

ALTERNATIVA NUMERO PORCENTAJE

SI-APOYO Y CONSULTA

Sl - ENTENDIMIENTO Y

DESARROLLO OPERACION.

NO - PREFIEREN PRACTI-
CAY EXPERIENCIA.

TOTAL
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FICHA DE CAMPO No. 3

PREGUNTA No. 3:

LRECIBIO CAPACITACION POR PARTE OEL

FRANQUICIANTE?

Si

TABULACION:

ALTERNATIVA NUMERO PORCENTAJE

INTERPRETAGION:

EL 58 % NO RECIBIO CAPACITACION ALGUNA, MIENTRAS
QUE EL RESTO LA RECIBIO DE UNA MANERA INFORMAL.
EXISTEN VARIOS ELEMENTOS PARA EL DESARROLLO DE UNA
FRANQUICIA QUE SE DEJARON DE LADO Y QUE A TRAVES DE UN
MANUAL OPERATIVO PUDIERON HABER SIDO ABARCADOS EN SU
TOTALIDAD.
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FICHA CAMPO #3

{RECIBIO CAPACITACION POR PARTE DEL FRANQUICIANTE?




FICHA DE CAMPO No. 4
PREGUNTA No. 4:
¢LQUE TIPO DE CAPACITACION SE LE OTORGO?
A) SEMINARIOS O CURSOS.
B) PRACTICAS.
C) OTROS.
TABULACION:

ALTERNATIVA NUMERO PORCENTAJE

SEMINARIOS O CURSOS

PRACTICAS

OTROS (NO RECIBIO)

TOTAL 12 100 %

INTERPRETACION:

EL UNICO FRANQUICIATARIO QUE RECIBIO UN CURSO
DE CAPACITACION FUE EL MISMO FRANQUICIANTE QUIEN
TAMBIEN OPERA COMO FRANQUICIATARIO EN LA UNIDAD
PILOTO. SOLAMENTE EL 33 % RECIBIO CAPACITACION A
TRAVES DE PRACTICAS, MIENTRAS QUE EL RESTO NO RECIBIO
CAPACITACION ALGUNA, CON LO QUE SE REAFIRMA LO
EXPUESTO EN LA FICHA ANTERIOR,

|
R
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FICHA CAMPQ # 4

ALSEMINAXIS O

(23]

Cumsas
N

ZQUE TIPO DE CAPACITACION SE LE OTORGO?



FICHA DE CAMPO No. 5

PREGUNTA No. 5:
(SOBRE QUE AREAS SE LE DIO INFORMACION PARA EL

MANEJO DE SU FRANQUICIA?

A) SISTEMA DE COMPUTO

B) SERVICIO AL CLIENTE

C)VENTAS

D) AREA ADMINISTRATIVA

£) PERSONAL

F) MANTENIMIENTO

G) INVENTARIO

H) PRODUCTO

1) OTRAS (IMAGEN CORPORATIVA)

T

TABULACION GLOBAL:

ALTERNATIVA NUMERO  PORCENTAJE

A) SISTEMA DE COMPUTO

B) SERVICIO AL CLIENTE

C) VENTAS

D) AREA ADMINISTRATIVA
E) PERSONAL

F) MANTENIMIENTO

G) INVENTARIO




| conminuacion
FICHA DE CAMPO No. §
H) PRODUCTO 19.64
1) OTRAS (IMAGEN CORP.) 1.78

TOTAL 56 100%

INTERPRETACION:
NUEVAMENTE LOS PORCENTAJES SON DIVERSOS, NO SE

DA LA IGUALDAD Y POR LO TANTO SE CONCLUYE QUE FALTA
UNA MEJOR ORGANIZACION DENTRO DE LA FRANQUICIA. TODOS
LOS INCISO ARRIBA MENCIONADOS FORMAN PARTE DE UN
MANUAL OPERATIVO. LOS FRANQUICIATARIOS DEBIERON DE
CONTESTAR AFIRMATIVAMENTE A TODOS ELLOS, SIENDO QUE
UNICAMENTE EL DE SERVICIO A CLIENTES CONTO CON UN
PORCENTAJE TOTAL, MIENTRAS QUE EXISTEN OTROS INCISOS
DE SIMILAR IMPORTANCIA EN LOS QUE UNICAMENTE SE CONTO
CON UN 536 % POR EJEMPLO. A CONTINUACION SE DAN LOS
PORCENTAJES INDIVIDUALES DE CADA INCISO EN PARTICULAR.
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FICHA CAMPO # §

9 SERVICIO AL CLEENTE
nas

#IMANTENBUENTO
[y

Dy AXEA 17.36%

1 SOBRE QUE AREAS SE LE DIO INFORMACION PARA EL MANEJO DE SU FRANQUICIA?



CONTINUACION
FICHA DE CAMPO No. §

(RECIBIO INFORMACION REFERENTE AL SISTEMA DE
COMPUTO?

S!

TABULACION INDIVIDUAL:

ALTERNATIVA NUMERO PORCENTAJE

St 68.3

NO 4“1.7

TOTAL 12 100 %
LRECIBIO INFORMACION REFERENTE AL SERVICIO DE

CLIENTES?
St NO

TABULACION INDIVIDUAL:
ALTERNATIVA + + NUMERO “PORCENTAJE

Sl

NO




L84

FICHA CAMPO # 6
TABULACION INDIVIDUAL
SISTEMA DE COMPUTO

¢RECIBIO INFORMACION SOBRE ESTA AREA?




£V3UY YLS3 3HI0S NOIZVINEOANI 01812397
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CONTINUACION
FICHA DE CAMPQO No. §
RECIBIO INFORMACION REFERENTE AL AREA ADMINISTRATIVA?

Sl NO

TABULACION INDIVIDUAL:
ALTERNATIVA NUMEROQ PORCENTAJE

¢RECIBIO INFORMACION REFERENTE A PERSONAL?

S| NO

TABULACION INDIVIDUAL:

ALTERNATIVA NUMERO PORCENTAJE
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FICHA CAMPO # 5
TABULACION INDIVIDUAL
AREA ADMINISTRATIVA

ovy

{RECIBIO INFORMACION SOBRE ESTA AREA?




CONTINUACION
FICHA DE CAMPO No. §
RECIBIO INFORMACION REFERENTE AL AREA ADMINISTRATIVA?

Sl NO

TABULACION INDIVIDUAL:
ALTERNATIVA NUMERO PORCENTAJE

¢RECIBIO INFORMACION REFERENTE A PERSONAL?

S| NO

TABULACION INDIVIDUAL:

ALTERNATIVA NUMERO PORCENTAJE




obt

FICHA CAMPO # §
TABULACION INDIVIDUAL
AREA ADMINISTRATIVA

(RECIBIO INFORMACION,SOBRE ESTA AREA?




[ 928

FICHA CAMPO #5
TABULACION INDIVIDUAL
PERSONAL

(RECIBIO INFORMACION SOBRE ESTA AREA?



CONTINUACION
FICHA DE CAMPO No. §
¢ RECIBIO INFORMACION REFERENTE A OTRA AREA?

sl NO

TABULACION INDIVIDUAL:

ALTERNATIVA NUMERO  PORCENTAJE

SI
IMAGEN CORP.

NO

RECIBIO INFORMACION REFERENTE A VENTAS?
St NO

TABULACION INDIVIDUAL:
ALTERNATIVA NUMERO PORCENTAJE

St 10 83




ey

FICHA CAMPO # 5
TABULACION INDIVIDUAL
OTROS (IMAGEN CORPORATIVA}

tRECIBIO INFORMACION SOBRE ESTA AREA?




144}

FICHA CAMPQ # 5
TABULACION INDIVIDUAL
VENTAS

JRECIBIO iNFORMACION SOBRE ESTA AREA?

83%




CONTINUACION
FICHA DE CAMPO No. 5
RECIBIO INFORMACION REFERENTE A MANTENIMIENTO?

Sl NO

TABULACION INDIVIDUAL:

ALTERNATIVA NUMERO PORCENTAJE

TOTAL

RECIBIO INFORMACION REFERENTE AL INVENTARIO?

Si NO
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CONTINUACION
FICHA DE CAMPO No. 5
TABULACION [NDIVIDUAL:

ALTERNATIVA NUMERO PORCENTAJE

LRECIBIO INFORMACION REFERENTE A PRODUCTO?

sl NO

TABULACION INDIVIDUAL:

ALTERNATIVA NUMERO PORCENTAJE

Si 1 92

NO
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FICHA CAMPO # 5
TABULACION INDIVIDUAL
MANTENIMIENTO

(RECIBIO INFORMACION SOBRE ESTA AREA?




avL

FICHA CAMPO # 5
TABULACION INDIVIDUAL
INVENTARIO

(RECIBIO INFORMACION SOBRE ESTA AREA?




;341

FICHA CAMPO #5
TABULACION INDIVIDUAL
PRODUCTO

(RECIBIO INFORMACION SOBRE ESTA AREA?




FICHA DE CAMPO No. 6
PREGUNTA No, 6:

ESTA SATISFECHO CON LOS LINEAMIENTO QUE LE
MARCARON PARA EL MANEJO DE SU FRANQUICIA?

St NO

POR QUE?

TABULACION:

ALTERNATIVA NUMERO PORCENTAJE

St 25
NO 75
TOTAL

INTERPRETACION:

EL. PORCENTAJE TOTAL DE UNA RESPUESTA AFIRMATIVA
HUBIERA REPRESENTADO UN BUEN INDICIO DE QUE LAS
UNIDADES FRANQUICIADAS ESTAN FUNCIONANDO
CORRECTAMENTE, SIN EMBARGO UNA DIVISION Y  UNA
TENDENCIA MAYOR HACIA LA ALTERNATIVA NEGATIVA
SIMBOLIZA QUE LOS FRANQUICIANTES NO ESTAN CONFORMES
CON LOS LINEAMIENTOS ESTABLECIDOS. FUE QUIZA LA FALTA
DE CONOCIMIENTO, UNA MALA INTERPRETACION DE LA
INFORMACION O UNA AUSENCIA DE COMUNICACION LO QUE
PRODUJO QUE LOS PORCENTAJES SE DIVIDIERAN EN 76 Y 25 %
PUES AL NO ESTAR CONFORME CON LOS LINEAMIENTOS
PLANTEADOS NO SE HUBIERA ESTABLECIDO NINGUNA
RELACION, NI SE HUBIERA FIRMADO NINGUN CONTRATO.




3%

LEsta

con ios i

FICHA CAMPO # &

qua le marcaron para el manejo de su franquicia?




CONTINUACION

FICHA DE CAMPO No. 6

LPOR  QUE ESTA O NO SATISFECHO CON LOS
LINEAMIENTOS QUE LE MARCARON PARA EL MANEJO DE SU
FRANQUICIA?

S| PORQUE "CREO" QUE LA FRANQUICIA ESTA RINDIENDO A
SU  MAXIMO Y ES LO QUE YO ESTQY BUSCANDO.

NO PORQUE SE OFRECIERON Y DISPUSIERON VARIAS
SITUACIONES  QUE AHORA QUE YA ESTAMOS EN OPERACION
NO SE HAN CUMPLIDO.

NO PORQUE NO PUEDO MANEJAR LA PUBLICIDAD COMO A MI
ME  CONVENGA, Y NO SE HA CREADO UNA IMAGEN UNIFICADA
ENTRE TODAS LAS UNIDADES FRANQUICIADAS.

TABULACION:

ALTERNATIVA NUMERO PORCENTAJE

Si- FUNCIONANDO BIEN 3 25

NO- NO HAN CUMPLIDO
CON LO OFRECIDO.

NO- MANEJO DE LA
PUBLICIDAD.

TOTAL




est

FICHA CAMPO # 6

NO - Porgue oo puedo mancjar la
publicidad como & mf me convenga
83%

S1- Porque "creo” que todo exa
fuscionando bica
5%

NO - Porque se ofrecieron muchas
. cosas que 0 se han cunpfido
86.7%




P ——

{ FICHA DE CAMPO No.7

i
i PREGUNTA No. 7:
| DESDE QUE ADQUIRIO SU FRANQUICIA Y SE

ESTABLECIERON LOS LINEAMIENTOS PARA SU MANEJO, SE HA
VISTO EN LA NECESIDAD DE LLAMAR AL FRANQUICIANTE PARA
QUE LE RESUELVA DUDAS RESPECTO A SUMANEJO?

Si NO

TABULACION:
ALTERNATIVA NUMERO PORCENTAJE
] 11 91.6

NO 8.4

INTERPRETACION:

(SE ESTA MANEJANDO UN PROMEDIO DE UN MINIMO DE 2
LLAMADAS DIARIAS AL FRANQUICIANTE SOBRE LA OPERACION
DE LA FRANQUICIA) MUCHAS DE LAS DUDAS DE LOS
FRANQUICIATARIOS PUEDEN VERSE RESUELTAS A TRAVES DEL
MANUALOPERATIVO, ES IMPORTANTE QUE EL FRANQUICIANTE
EXPLIQUE CORRECTAMENTE LOS LINEAMIENTOS BAJO LOS
CUALES QUIERA QUE SE MANEJEN LAS UNIDADES
FRANQUICIADAS.




SS1

Ha

FICHA CAMPO # 7

91.6%

al

para que

dudas

a las oper

de la fi




FICHA DE CAMPO No. 8

PREGUNTA No. 8:
SABE QUE PROCEDIMIENTO TOMAR EN CASO DE
UNA DEVOLUCION?
Si NO

TABULACION:
ALTERNATIVA NUMERO PORCENTAJE
Sl 1 8.4

NO 1

INTERPRETACION:

LA EXPLICACION DEL PROCESO DE UNA  ACTIVIDAD
IMPORTANTE Y QUE SE REALIZA REGULARMENTE NO PUEDE
DEJARSE DE LADO. ESTAS ACTIVIDADES ENCUENTRAN UN
SEGUIMIENTO DENTRO DE UN MANUAL OPERATIVO. UN
RESULTADO DE UN PORCENTAJE - SUMAMENTE ALTO
DEMUESTRA LA NECESIDAD DE UN MANUAL OPERATIVO
DENTRO DE ESTA FRANQUICIA.
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FICHA CAMPO # B

si
8.4%

¢Sabe qus procedimiento tomar en caso de una davolucion?



FICHA DE CAMPO No. 9

PREGUNTA No. :

SE LE CONDICIONO EN ALGUN MOMENTO LA
PUBLICIDAD Y/O PROMOCION DE LA MARCA, INCLUYENDO
PORCENTAJE Y/O REGALIAS PARA LA PUBLICIDAD?

Sl NO

TABULACION:
ALTERNATIVA NUMERO PORCENTAJE
Sl 84
NO
TOTAL
INTERPRETACION:

EL 92 % DE LOS FRANQUICIATARIOS RESPONDIERON
NEGATIVAMENTE, SIENDO ESTE UN PUNTO DE SUMA
IMPORTANCIA, YA QUE LA IMAGEN QUE SE PROYECTA DE
TODAS LAS UNIDADES FRANQUICIADAS AYUDA A QUE EL
CLIENTE PERCIBA UNA BUENA ORGANIZACION, LOGRANDO EN
ESTE UNA MEJOR ACEPTACION DEL SERVICIO Y/O PRODUCTO.
LOS LINEAMIENTOS DE PAGO DE REGALIAS Y PROMOCIONES
ESTAN INCLUIDOS EN EL MANUAL OPERATIVO DEL
FRANQUICIATARIO, QUE AL NO EXISTIR, FRENA UNA DE LAS
HERRAMIENTAS MAS UTILES PARA INCREMENTAR SUS
UTILIDADES COMO LO ES LA PUBLICIDAD.




661

FICHA CAMPO # 9

st
B4%

con la




FICHA DE CAMPO No. 10

PREGUNTA No. 10:
ESTA FAMILIARIZADO CON LOS ESTILOS DE BISUTERIA
QUE MANEJA, DE TAL MANERA PUEDA ACOMODARLOS IGUAL
QUE EN LA UNIDAD PILOTO?

Sl
TABULACION:
ALTERNATIVA NUMERO PORCENTAJE
Sl
NO
TOTAL
INTERPRETACION:

DENTRO DE LOS PUNTOS EXISTENTES EN EL CONTENIDO
DE UN MANUAL DE OPERACIONES PARA FRANQUICIATARIOS SE
ENCUENTRA EL REFERENTE AL PRODUCTO O SERVICIO
DONDE SE EXTIENDE MAS DETALLADAMENTE LA
INFORMACION DEL MISMO. SITUACIONES QUE A SIMPLE VISTA
PARECIERAN DE POCA IMPORTANCIA, COMO LO PUEDE SER EL
ESTAR FAMILIARIZADO CON LOS DIFERENTES ESTILOS DE
BISUTERIA, PUEDEN SIGNIFICAR GRANDES PERDIDAS PARA LA
FRANQUICIA. EL PORCENTAJE TOTAL DE FRANQUICIATARIOS
QUE NO ESTA RELACIONADO CON LA BISUTERIA REFLEJA
NUEVAMENTE LA NECESIDAD E IMPORTANCIA DE CONTAR CON |
UN MANUAL OPERATIVO.




[5: 7

FICHA CAMPO # 10

zEsta familiarizado con los estilos de bisuteria?
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|
|

|
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FICHA DE CAMPO No. 11

PREGUNTA No. 11:
LE INFORMO ALGUNA VEZ EL FRANQUICIANTE DE LA
POSICIONEN EL MERCADO Y LA COMPETENCIA QUE TENIA LA
BISUTERIA QUE ESTA MANEJANDO?

Sl NO

TABULACION:
ALTERNATIVA NUMERO PORCENTAJE
St 16.7

NO 10 83.3

INTERPRETACION: ‘

ES DE VITAL IMPORTANCIA EL TENER CONOCIMIENTO
SOBRE LA POSICION QUE SE TIENE DENTRO DEL MERCADO,
LA FALTA DE INFORMACION PRODUCE QUE SE TENGAN
PUNTOS DEBILES DENTRO DEL NEGOCIO Y POR LO QUE LA
COMPETENCIA PUEDA ESTAR EN VENTAJA SOBRE NOSOTROS.
EL ELABORAR UN MANUAL DE OPERACIONES NO SOLAMENTE
INCLUYE LOS PUNTOS QUEYA FUERON MENCIONADOS EN EL
PUNTO 482 DEL PRESENTE TRABAJO, TAMBIEN PUEDEN
SURGIR NUEVAS IDEAS QUE AYUDEN A LA OPERACION DIARIA
DE LA FRANQUICIA




FICHA CAMPO # 11
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83.3%

2Conoce la posicién en el mercado de su franquicia?



FICHA DE CAMPO No. 12

PREGUNTA No. 12:

ALGUNA VEZ SE LE INFORMO DE LAS
PROMOCIONES, OFERTAS O MODIFICACIONES EN QUE
INCURRIRIA EL PRECIO DE LA BISUTERIA DE TEMPORADA EN
TEMPORADA?

Sl NO
TABULACION;
ALTERNATIVA NUMERO PORCENTAJE
s! 2 16.7
NO 10 83.3
TOTAL 12 100 %
INTERPRETACION:

EL 83 % REFLEJA NUEVAMENTE LA FALTA DE UNA VIA DE
COMUNICACION ENTRE EL FRANQUICIATARIO Y EL
FRANQUICIANTE, PROVOCANDO DUDAS E INQUIETUDES, QUE SE
VERIAN RESUELTAS CON UN MANUAL OPERATIVO EN DONDE SE
EXPLICAN LAS OFERTAS, PROMOCIONES O MODIFICACIONES

DE PRECIO EN QUE PUEDA CAMBIAR LA BISUTERIA DE ACUERDO
A LA TEMPORADA.
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FICHA CAMPO # 12

¢Se le informé de ofertas o modificaciones sobre precio de la bisuteria?




FICHA DE CAMPO No. 13

PREGUNTA No. 13:
¢ SE LE INFORMO SOBRE UN HORARIO INCLUYENDO
DIAS FESTIVOS O VACACIONES QUE TENGA QUE SEGUIR SU
FRANQUICIA?

Sl NO
TABULACION:
ALTERNATIVA NUMERO PORCENTAJE
Sl 0 0
NO 12 100
TOTAL 12 100 %
INTERPRETACION:

EL PORCENTAJE TOTAL DE UNA RESPUESTA NEGATIVA,
REPRESENTA LA CARENCIA DE INFORMACION REFERENTE A
HORARIOS, LO QUE DEBILITA LA IMAGEN QUE POR SEPARADO
DAN LOS NEGOCIOS FRANQUICIADOS RESPECTO AL CONCEPTO

GLOBAL QUE EL CONSUMIDOR DEBERIA TENER DE LA
FRANQUICIA COMO UN SOLO NEGOCIO.
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FICHA CAMPO # 13

sI

160%

£Se le informd de algdn horario que tuviera que seguir la franquicia?




FICHA DE CAMPO No. 14

PREGUNTA No. 14
RECIBE VISITAS PERIODICAS DE ASESORIA POR
PARTE DEL FRANQUICIANTE?

Si

TABULACION:
ALTERNATIVA NUMERG PORCENTAJE
Sl 58.3
NO a7
TOTAL 10
INTERPRETACION:

LA ASESORIA DIRECTA AYUDA AL MEJOR FUNCIONAMIENTO
DE CUALQUIER = NEGOCIO FRANQUICIADO, RESOLVIENDO
DUDAS, CORRIGIENDO ERRORES Y EVITANDO ASI A QUE ESTOS
VUELVAN A OCURRIR.  EL NUMERO DE DUDAS DE LOS
FRANQUICIANTES QUE NI SIQUIERA RECIBE ESTE TIPO DE
ASESORIA, PODRIAN DISMINUIR NOTABLEMENTE Si CONTARAN
CON UNA HERRAMIENTA DE APOYO COMO LO ES EL MANUAL
OPERATIVO.




691

FICHA CAMPO # 14

{Recibe visitas periédicas por parte de! frnquiciante?




FICHA DE CAMPO No. 15

PREGUNTA No. 15:
LRECIBE CAPACITACION PARA ACTUALIZAR SU
FRANQUICIA POR PARTE DEL FRANQUICIANTE?

S! NO

TABULACION:

ALTERNATIVA NUMERO PORCENTAJE
Sl 0 0
NO 12 100
TOTAL

INTERPRETACION:

AQUI EL TOTAL DE FRANQUICIATARIOS NOS DIERON UNA
RESPUESTA NEGATIVA, UN MANUAL OPERATIVO SE ACTUALIZA
FRECUENTEMENTE Y A TRAVES DE EL SE ACTUALIZA LA
TECNOLOGIA, PROCEDIMIENTOS Y ELEMENTOS DE LA
FRANQUICIA.




i

FICHA CAMPO # 15

100%

{Recibe capacitacién para actualizar su franquicia por parte del franquiciante?




FICHA DE CAMPO No. 16

PREGUNTA No. 16:
RECOMENDARIA EL USO DEL MANUAL OPERATIVO
PARA QUE EXISTA UNA VIA DE INFORMACION QUE AYUDE A
TENER UN MEJOR MANEJO DE SU FRANQUICIA Y EVITAR ASI EL
INCURRIMIENTO EN ERRORES?

Si NO

POR QUE?

TABULACION:
ALTERNATIVA NUMERO PORCENTAJE

8l 100

NO

INTERPRETACION:

LA TOTALIDAD DE RESPUESTAS AFIRMATIVAS NOS LLEVAN
A AFIRMAR LA  IMPORTANCIA - QUE TIENE UN MANUAL
OPERATIVO PARA FRANQUICIATARIOS, YA QUE ES UNA
HERRAMIENTA DE APOYO EN LA CUAL ELLOS ENCUENTRAN |
RESPUESTAS A SUS DUDAS. A TRAVES DE ESTA RESPUESTA
COMPROBAMOS LO EXPUESTO EN (A TOTALIDAD DEL
PRESENTE TRABAJO: LO NECESARIO QUE ES EL CONTAR CON
UN MANUAL OPERATIVO DENTRO DE UN NEGOCIO
OPERADO BAJO EL SISTEMA DE FRANQUICIAS.




gLt

FICHA CAMPO # 16

¢Recomisnda la aplicacion y uso dsl manuat operativo?



CONTINUACION
FICHA DE CAMPO No. 16

(POR QUE RECOMENDARIA EL USO DE UN MANUAL
OPERATIVO PARA FRANQUICIATARIOS?

S| PORQUE SE CONOCEN LAS TECNICAS Y LOS
DESARROLLOS QUE SE DEBEN EMPLEAR PARA LOGRAR LA
MISMA IMAGEN, CAPACIDAD DE SERVICIO Y PRODUCTO Y
CALIDAD QUE EN LA FRANQUICIA MAESTRA.

.SI PORQUE ES UNA HERRAMIENTA DE APOYO Y
CONSULTAS.

.Sl PORQUE SE PUEDEN ACLARAR MUCHAS DUDAS,
SOBRE TODO DURANTE LA APERTURA DE LA FRANQUICIA.

TABULACION:
ALTERNATIVA NUMERO PORCENTAJE
S1- APOYO Y CONSULTA 58.3

Sl- TECNICAS Y DESA-
RROLLO.

SI- SE ACLARAN DUDAS

TOTAL




SLL

FICHA CAMPO # 16

€) Porgue 3¢ pucden aclarar muchas
dudas. sobre 1odo duranie ls apertura
de Ia franguica

BaA%

A} Porque sitve de apoyo
58.3%

B) Se conocen lax Wécnicas y los
desarrallos que s deben emy
lograr la misma imagen. capacidsd y
calidsd que Ia franguicia macstra
R3%

¢Porque recomendarfa el uso de un manual operative?



CONCLUSIONES



CONCLUSIONES.

El presente trabajo no solo nos ha llevado a comprender y explorar més a
fondo el sistema de franquicias, sino que también nos ha mejorado nuestros
cenocimientos sobre este tema logrando asi cumplir con el objetivo principal
de nuestra tesis, Asimismo hemos comprobado los beneficios que aporta el uso
de un manual operativo para los franquiciatarios, el cual facilita el desemperio
de las aclividades para otorgar un mejor servicio al cliente a través de fa

eliminacion de alguna de las fallas operacionales.

Hubiera sido muy provechoso el haber podido extender un poco mas
nuestras investigaciones referentes a las franquicias, sin embargo vy
consideramos que es sumamente dificil el querer abarcar todos los temas
relacionados a esla materia en una sola tesis lo cual al final resultaria
imposible. Aun asl, existe un tema que no se hubiera querido excluir de nuestro
trabajo, y que debido a una carencia de fuentes adecuadas de informacién no
nos fue factible el recabar los suficientes datos como para haberle abierto un
inciso dentro de alguno de los capitulos: nos referimos al financiamiento para

las franquicias en México.

Para los que hayan leido esta tesis les serd fécil observar que durante el
desarrollo de la misma, siempre se presentd una tendencia a hacer hincapié en
el impacto que culturalmente han causado las franquicias, sobre todo aquellas

de procedencia extranjera. Y son precisamente las franquicias de este tipo las
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que dsberian analizar mejor la situacién financiera de sus franquiciatarios. Si
realments quieren que su franquicia sea percibida por igual tanto en su pais de
origen como en el pais a donde quieren expandirse deberian dar las mismas (o
por lo menos similares ) facilidades financieras sin importar el lugar de que se
este hablando. Aunque es cierto que cada pais tiene factores tanto externos
como internos que influyen directamente sobre cada franquicia, en forma
diferente es un deber del franquiciante el encontrar el camino més apropiado
para ayudar & sus franquiciatarios. En México el financiamiento ha provenido
casi siempre de los ahorros familiares y es por eso que es tan dificit encontrar
franquicietarios ( y ya no digamos franquiciantes ) que no pertenezcan a la
clase social alta o media alta y auno que otro de clase media que este muy
bien relacionado. A diferencia de otros paises tales como E.U., en donde
los recursos econdmicos propios de una persona pasan a segundo plano y
tan es asi como que el misme curso de capacitacion se pueden encontrar a

futuros franquiciatarios que pertenacen a las mas diversas clases sociales.

Son pocas las instituciones, aunque ya empieza a haber algunas, que se
hayan dado cuenta de la importancia que representa el financiar una
franquicia, pero aln son menos a las que se han dado cabal cuenta de lo
facil que es matar las esperanzas de fas personas que quieran abrir una
franquicia, pues son demasiados los requisitos que en principio se exigen
Unicamente para empezar a tomar en consideracion su solicitud y muchisimos

més los necesarios para obtener el crédito solicitado.
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Los franquiciatarios que han logrado sacar adelante sus propias unidades
franquiciadas y para lograrlo tuvieron que recurrir a alguna institucion de
financiamiento tendran que esperar mucho tiempo para poder comenzar a ver

utilidades reales, pues aunque sus negocios son solventes no son redituables.

La observacién detallada en la aplicacion de! cuestionario a una franquicia
del ramo de bisuteria localizada en México y que précticamente no contaba
para esas fechas con un manual operativo para franquiciatarios nos ayudé a
comprobar {a gran importancia que tiene la existencia y el correcto uso
del mismo. De la informacién obtenida a través de esta investigacidn asi
concluimos lo siguiente:

1.- Los manuales operativos para el franquiciatario son verdaderamente dtiles
porque ademés de representar una herramienta de apoyo y guia para el
franquiciatario,son una via de comunicacién entre 6l mismo y el franquiciante.
La misma existencia fisica de un manual operativo dentro de una franquicia es

un claro reflejo de qus se trata de una emprasa con una buena organizacion.

2.- Una franquicia que no utiliza normalmente manuales operativos para el

franquiciatario estd expuesta a las siguientes eventualidades:

- El dar una mala impresidén -a sus franquiciatarios, pues este hecho

representa una grave falta de organizacion.
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- E! eliminar una poderosa fusnte de apoyo que sirve para que las ideas y los
conceptos que se tengan sobre la franquicia queden debidamente explicadas

con toda claridad en la mente del franquiciatario.

- Que surgian pequenos errores que a través del tiempo se conviertan en
errores trascendentales.

- El no tener una base solida sobre la cual pueda respaldarse e! franquiciante
en un momento dado para realizar aclaraciones con los franquiciatarios.

- El cerrar una via de comunicacion entre el franquiciante y el franquiciatario.

3.- Es importante que el franquiciante elabore un manual operativo para ei
franquiciatario y que este lo reciba, porque de esa forma ambos estaran
asumiendo sus respectivas responsabilidades y delegando la autoridad
correspondients, estableciendo de esta manera los limites y las funciones a

desempefiar por parte de cada uno.

4.- El manual operativo es la fuente de informacidn donde se encuentra
ubicado el significado mismo de la franquicia. Asimismo los secretos que han
llevado a las franquicias a que sean un tipo de empresa reconocida y confiable

se encuentran descritos aqui, paso a paso, por su propio creador (es).
5.- El franquiciante se ve asimismo beneficiado al entregar un manual operativo

al franquiciatario, porque él es el mas interesado en que su franquicia se

expanda correctamente, y que la imagen que se ha logrado crear para la
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empresa $e conserve intacta. De esta manera se tendré la certeza de que el
numero de unidades franquiciadas que lleguen a existir, no influya en nada

para cambiar la percepclon que el cliente pueda tener sobre la misma.

6.- El franquiciatario se beneficiard a! recibir un manual operativo porque
tendra una guia muy completa que le sera de gran utitidad sobre todo durante
la etapa de apertura de Ja nueva unidad franquiciada, para efectuar
correctamente todas las funciones que le corresponda llevar acabo dentro de fa
cadena de franquicias a que pertenezca. Al recibir el manual, puede servirle
como una buena referencia para saber si realmente la empresa de la que ya
forma parte ahora, es lo que el estaba buscando ya que el manual por si mismo
es el mas claro reflejo de lo que representa esta franquiciada y de lo que se

puede llegar a lograr con la misma.

7.- Con el uso y la aplicacién del manual operativo para franquiciatarios se
consiguen varios resultados pues se limitan opciones y adernas se tiene un
apoyo y una guia que pueden ayudar enormemente a reafirmar todo lo
establecido durante la capacitacidn pues en este manual se abarcan muchas

dreas en muy poco tiempo.

8.- Es de extrema importancia que el manual operativo sea actualizado
periddicamente, pues es obvio que con el tiempo surjan algunos cambios
dentro del sistema de franquicias, y por lo tanto es logico que esos cambios

sean notificados a todas y a cada una de las unidades franquiciadas.
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Por otro lado, todas aquellas personas gue van a verse relacionadas
indirectamente con alguna franquicia, sobre todo aqueilas que van a formar
parte directa de un sistema de franquicia, deben siempre recordar que aunque
el secreto mismo del negocio se encuentre desarroliado paso a paso dentro de
un manual de operacionss, de nada les servirs el tener una o dos copias del
mismo y actualizarlas periddicaments si estos no se toman en cuenta como los

componentes més importantes dentro de cualquier sistema.

En la presente tesis, se hace referencia a ese componente en el punto

referante a "componontes humanos de la franquicia”.

Tanto el franquiciante como el franquiciatario deben estar conscientes de que
ambos forman parte de una misma cadena y de una misma empresa, y que por
consiguiente tanto el uno como el otro tienen fa misma importancia dentro de
ella. Uno encuentra beneficios en el otro y viceversa y si uno actia mal
necesariamente habra repercusiones para el ofro. Aunque generaimente el
franquiciante tenga mas conocimienlos que el franquiciatario, no hay que
olvider que probablemente esos conocimientos sean exclusivos sobre la
franquicia, ya que por muy extrafic que parezca llega a suceder que los
franquiciatarios lienen una mayor experiencia acumulada que los
franquiciantes y es aqui precisamente en donde se puede encontrar 856 muluo

provecho para ambas partes.

De nada servira el tener manuales operativos apropiados o el pertenecer &

una de Jas marcas més reconocidas, ol tener el mejor producto del mercado, o
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la ' mejor ubicacién geogréfica localizada en el mejor centro comercial, o el
haber invertido una suma muy grande de dinero para conseguir la mejor
decoracion, sino se recuerda que lo verdaderamente importante es reconocer
que fanto franquiciantes como franquiciatarios, proveedores, asi como
empieados y clientes forman parte de un solo sistema de franquicias donde la
calidad del producto y de! buen servicio representan el factor de mayor
importancia y por consecuencia las acciones de cuaiquiera de ellos

repercutirdn necesariaments en todos los demas.
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GLOSARIO DE TERMINOS



GLOSARIO,

AMF: Asociacidn Mexicana de Franquicias. Quedd constituida en 1989
teniendo en cuenta como su principal propdsito, la creacidn y desarrollo de
franquicias dentro del pais. Asimismo difundir el concepto de la franquicia y
propiciar el intercambio de informacidn para beneficio de empresas mexicanas
acerca de las franquicias, asi como la forma mds adecuada para lograr su

acceso y desarmollo dentro del mercado mexicano.

CiF: Centro Internacional de Franquicias. Es una empresa de consultoria y
asesoria que tiene por abjetivo el disefio de estrategias empresariales para el
desarrollo y comercializacién del sistema de franquicias para satisfacer las
necesidades de empresas y personas fisicas que no cuenten con la tecnologia
y los recursos humanos para transformar sus métodos de operacién e inversion

dentro de este formato de negocio.

EMPRESA: Es la unidad economica de produccién de bienes y prestaciones de
servicios, que se desarrolla dentro de un marco de condiciones politicas,

econodmicas, sociales y juridicas que le confieren raiz y sentido especifico
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FRANQUICIA: Es la licencia de uso de una marca en donde se transmiten
conocimientos técnicos de tal manera que la persona a quien se le concede
pueda producir o vendar bienes o prestar servicios de una manera uniforme y
con los métodos operativos comerciales y administrativos establecidos por i

titular de la marca.

FRANQUICIANTE: Aquel que posee una determinada marca y tecnologla de
comercializacidn de un bien o servicio, cediendo contractualmente los
derechos, transferencia o uso de estas proveyendo de asistencia técnica,

organizativa, gerencial, y administrativa al negocio de los franquiciatarios.

FRANQUICIATARIQ: Aquel que adquiere contractualmente el derecho a
comercializar un bien o servicio, dentro de un mercado exclusivo utilizando ios
beneficios que da una marca y el apoyo que recibe en la capacitacion para la

organizacién y manejo de! negocio.

MANUAL ADMINISTRATIVO: Es un medio de comunicacion interna que
,transmite informacion reelevante sobre administracién, organizacién, politicas y
procedimientos, siendo asi un documento de consulta para aquellos

involucrados en el sistema.



MANUAL DEL FRANQUICIATARIO: Es un documento que describe las
responsabilidades del franquiciatario y sus empleados y debe cubrir la totalidad
de las funciones que se llevaran a cabo en el manejo eficiente de una

franquicia.

MANUAL DEL FRANQUICIANTE: Es un documento en donde se estandariza el
proceso mismo de la identificacién de posibles franquiciatarios, la venta de
franquicias, el programa de aperiuras de tiendas, ol programa de capacitacion,
el establecimiento de precios por franquicia y de regalias, los planes de
publicidad y los territorios considerados como prioritarios para el desarrolio de

ta franquicia.

MANUAL DE ORGANIZACION: Expone con detalle a estruclura de fa
organizacion, sefiala los puestos y las relaciones existentes enlre ellos,
muestra las jerarquias, los grados de autoridad y responsabilidad, las

funciones y aclividades de las &reas que forman la organizacién.

MANUAL OPERATIVO: Es un documento que redne [os diversos pasos y/o
etapas para efectuar las actividades que se van presentando en las

operaciones de un negocio.
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MANUAL DE POLITICAS: Retine las politicas de la organizacion, entendiendo
como politica una guia de accién, que fija los limites dentro de los cuales

deben de realizarse las actividades.

SISTEMA DE FRANQUICIAS: Es un método de mercadeo basado en un
formato da cperacién Gnico, uniforme y homogéneo, qus integra y estandariza
todas las fases del proceso de comercializacion ds un producto o servicio

determinado

UNIDAD PILOTO: Es un punto de venta en donde se pondr4 en practica la
operacién diaria del negocio y de esta maners detectar pequefias
imperfecciones que pueden ocurrir duranie los diversos procesos que se
desarrolian dentro de un sistema de franquicias. Puede funcionar también

como un centro de entrenamiento.
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APENDICE 1
EMPRESAS FRANQUICIANTES EXISTENTES EN MEXICO



ASOCIACION MEXICANA DE FRANQUICIAS
CAKOA 521 10% PISC COL, TIZAPAN SAN ANGEL
SAN  ANGEL C.P.01090

550-00888, 568-4328, SE-4428 F550-3792

RROVEEDQORES DR _FANOUICIAS

DESPACHOS DE CONSULTORIA Y COMERCIALIZACION

CENTRO INTERNACIONAL DE FRANQUICIAS
LIC.JUAN HUERDO L.

JOSE MA, RICO 35

COoL. DEL VALLE 03100

534-9023 660-1323 F524-9540

SONABEND & ASOCIADOS

ING.ROBERTO SOQNABEND

HONTES URALES 729

LOHAS DE CHAPULTEPEC 11000

520-190% 540-1800 520-5090 F520-4162

PROMOTORA DE FRANQUICIAS PRAXIS
NG, JORGE VILLATORO

LAZARO CARDENAS 2¢65-Ed
EDIFICIO TORREVILLA

GARZA GARCIA, HUEVO LEON

91{83) €3-293¢  63-1004

DESPACHOS DE ABOGADOS

GONZALEZ CALVILLO Y FORASTIERI
LIC.ENRIQUE GONZALLZ CALVILLO
MONTES URALES 723 P.A

COL. LOMAS DE CHAPULTEPEC 11000
202-2370 202-2421 F202-2518

ROUGLAND & JAUREGUY
LIC.MIGUEL JAUREGUL

PASEO OE LA REFORMA 199 15-16
GOL.CUAURTEMOC 06500
591-1655

GREEL GARCIA CUELLAR Y MUGENBURG .
LIC.CARLOS MUGENBURG

BOSQUE DE CIRUELOS 304-2
COL,BOSQUES DE LAS LOWAS 11700
596-2177  F396-3309

KAMEL ¢ ASOCIADGS

LIC, MIGUEL KAMEL A.

AV, IMSURGENTES SUR 1027 DESP-402
CIUDAD DE LOS DZPOATES 03710
611~4231

ESTRATEGIA LEGAL, S.C.
LIC. ADOLED ALANIS RAMIREZ
CORREGIDORA 11

CoL. TLACOPAC 01040
593-5514 F593-5732

BUFETE MCRENO SANCHEZ
SACRAMENTO #$121

oL, DEL VALLE 03100
£43-2596 €87-1375 F $23-990)
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FINANCIAMIENTO

OPLRADORA DE BOLSA

L1C. ADOLFO 1. RIVEROLL
RIO AMA2ONAS 162

COL. CUAUHTEMOC 06500
703-2231 F582-7338

BIENES RAICES
C -

INVEDESA

LIC. OLGA GARCIA / LIC. SARA GUITHAN
BLYD. MANUEL A, CAMACHO 44

COL. LOMAS DE CHAPULTEPEC

C.PF. 11000

202-1527 202-7563 905~ 405~ 1508
905-405-158%

ERANQUICIANTES

IMPRENTAS, SERVICIOS DE FOTOCOPILDO:

ALPHAGRAPHICS *IMPRENTAS DEL FUTURQO®
LIC. OCTAVIO SANCHEZ MEJORADA

CANCA 1521 10% PISO

TIZAPAN, SAN AKGEL 01030

550-00B8 F550-3792

KWIK-KO2Y

LIC.FEDERICO BARAGN

RIO PANUCO $5-303
COL.CUAUHTENOC 06500

708-2654 566-5169 F103-2866

COPYROYAL

OSCAR BENAVIDLS
CHAPULTEPEC 5UR 4 34
GUADALAIARA, JAL

91436) 16-84-20 15-42-26

ROTULAR T

MIGUEL GIL ALDERETE
VELAZQUEZ OC LEON # 6% - ¢
COL SAN RAFAEL

535-1548

HOTELES

. SISTIMAS DE FRANQUICIAS HOWARD JOHNSON
LIC. CILBERTO FIGUEROA
AV. 1% DE MAYO 1§
HAUCALPAN EDO, DE MEXICO
358-8300 F3S9-4730

HOLIDAY INR

LIC, MIGUEL KENDEZ

AV, CALIFORNTA 106

COL DEL VALLL 0100

5£9-3917 $59-1111  ¥558-5207

DAYS INN

LIC. FELIX ROMANOD

RIO LERMA 237- Pi

06500

514-2500 514-0440 523-1727 F511-069)
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HELADOS ¥ RASPADOS

HELADOS BING

LIC., MANUEL DE LA CULSTA

AV, INSURGENTES SUR 617-9
COL., NAPOLES 03010

§67=7811 682-0988 541-4552
547-3856 F6082-7084

HELADOS HOLANDA

LIC.MARIO CARFIZO
CLAVIJERO 20

TRANSITO 06820

662-0988 €B7-2721 687-2126
6872890 662-0588

DANESA 12
L1C.5ALVADOR MARTINEZ
CALZ, VALLEJD 724
€OL, COLTONGC 02630
$87-789% F 567-2127

HELADOS BASKIN-RCBBINS
LIC.HECTOR IBARRA

AV, LAPIZLAZULLL 2560
BOSQUES DE LA VICTORIA 44540
GUADALAJARA, JALISCO

9136 22-60%8

HELADOS TCBY

LIC, SALVADOR VILLALOBOS
CORREGIDOAES B823-1¢ PISO
€OL, LOMAS VIRREYES 11000
202-8442 520-1602
520-3913 F202-8398

WENDY HELADOS DE YOGURT Y ALGO MAS

LIC, LUIS HIGUEL MENENDEZ VECA

EPICHENIO GONZALEZ 1375-E

COL. MODERNA t4170

SUADALAJARA, JALISCO

91(36} J0-1651 25-6797 26-1829
26-9922 F 26-9872

RASPADOS @

HAWATIAN SUKPRISE

RUDOLPR VANEK

VILLALONGIN 76

COL, SAN RAFAEL 0E500
705-2776 705-2206 FI05-2472

ALIMENTOS NATURALES

NUTRISA

C.P, OCTAVIO DIEZ DE SOLLAND
PERIFERICO SUR $482

PIDREGAL DE CARAASCO C,P.C4700
E65-58-02 665-54~67

GENCRAL NUTRITION CENTLR DE MEXICO
JORGE VALERO

AV, LAZARQ CARCENAS 742¢ PTE
RESIDENSIAL SAN AGUSTIN 66220
CARZA GARCIA N.L

63-37-00



ROTULOS Y SISTEMAS DE PUBL!CID“

SIGN EXPKESS DE MEXICO
LIC.IGNACIO LOZANO

COLOSMITH 101

COL,POLANCD 11560

531-1986 2543836 254-19¢8
254-1639 F345-1124

FASTSIGNS

SAHULL KRUMKOLZ

BOUARDO LICEAGA

PASEO DE LOS HELRCES 108-402

20NA DEL AIO C,7. 22320 TIJUANA B.C.
V{661 04-8)-07 B4-83-03 Tla¢-18-64

SIGN PLUS

LIC. TERNANDO PAZIN CRISTQ
LACO VICTORIA 166-5

COL, AMPLACCION GRANADA
<.P. 11520

951619) $46-0%00 Fh46-872%
HEXICO| 504-440) 203-2M18

PSIGNAL

JOSE MA, NORIEGA

LIVERPOOL €9

COL.JUAREZ 06600

270-2631 514-4500 FS14-6686

RESTAURANTES~BAR

OPERADORA VIPS

LIC.FABIAN BUSTAMANTE
AV,UNIVERSIDAD 91%-4
COL.SANTA CRUZ ATOYAC

c.P. 03210

604~5911 608-063) F404-2197

LA TABLITA

LIC JOSE LULS DL PRADO/LIC, ALEJANDAO DE VECA

RAFALL CHICA 22

SAN ANGEL 01070

$50-9€86 550-7796 F350-7¢52
$48-0161 5$468-025¢

GIRAGRIL

LIC. MANULL NUAEZ

AV.SAN JLCRONIMO JE%

COL.SAN JIRONIMO LIDICE

C.p, 01500

$50-7476 550-7151 FS50-1019

LA MANSION

LIC. RAUL SUAREZ

RIO NILO 7} ler piso
COL, CUAUHTEHOC 06500
208-B8421 F2ce 8301

LYNI'S

LIC, LORISZO NICUIAA
CUTEMBERG 231
CIL.AN2URES 11390
$33-0843 531-6689
448-6126 F235-2€26

1BARAKD

LIC. ARNOLDO PEREZ
STA.CATARINA 136

COL, SAH ANCEL

$4B-4930 5¢8-Ci52 FiI1-964%

LCORPORACION LIVERPOOL PUB
LIC. DEMLTRIO BOSACA C
SALTILLO ¢4 &% 7150

COL CONDESA

2B6-5011 2065194 280-5002 206-48938 F206-504%

HAMBURGURSAS, POLLO, TPIZIAS,

BURGER BOY

ING, LUIS LUNA
RLFORMA 404-230)
COL,JUAREZ 06600
$25-05%8 T511-7486

ARBY' S RLSTAURAKTES
LILIANA FRANCO

RIC NILO 73 ler, plso
COL, CUAUHTLMOC 06500
208-629) 208-581% 208-5879

KENTUCKY FRIED CHICKEN
LIC,SERGIO LOPEZ AKE

* IHSURGENTES SUR 670-2% P150
COL.DEL VALLE 03100
682-0922 5431237 F543-7076

BOOMIS PIZ2ZA / SHOWBIZZ PI22A
L1C, ALECANDRA DE PADILLA
305QUE DL CIRUELOS 190-4
COL,BOSQUES OL LAS LOMAS 11700
51-10

DOHINO'S PI22A

HIGUEL QUINTANILLA HERNAHDEZ
BOULEVARD CATARATAS 2-1
COL.PEDRECAL DL SAN ANGEL 04500
€%2-0020 652-084) 652-0891

SUBHAY

AMIR XRAMER

PROTON 43

PARQUE TSDUSTRIAL NAUCALRAN
LSTADO DE MEXICO

576-121) $76-1841 TF358-€092

CHICKEN EXPREES

LIC. MARIO CCRRZA
CALLE 62 ENTRE 47 ¥ 49
97000 MERIDA YUCATAN
9199 24-B544 28-0562
F18=2361

SUSHITTO

JULIAN TCNDA RiBO

CALLE 16 47-A
COL,RITORMA SOCIAL 11650
202-8951  202-8201

SHAKEY'S MEXICANA

HICTOR TABER
ACUASCALIENTES #1581 0£100
58¢~8299 F L34-7382

CHURCH'S CHICKEN

ETC.

C.?, ANTINIO SIL BCSQUE /7 C.P. RAUL.J.RAMIREZ V

MACLCVIC RESRLRA 2037 29, PISO CSL. 22

¢.?. BECEY NUIVO LARZO0, TAMAULIFAS
1674 2-33-31 2-8C-66 2-52-70
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WINGS

GUSTAVO SJOLANDLA QUINTERO
LAGD HIELMAR 44

COL. ANAHUAC 11320
255-0355  T254-1762

TACOS Y CONIDA MEXICANA

LAS FLAUTAS

VERONICA BASARLZ

PROLONGACION INDUSTRIAL TEXTIL 1¢
FAACC. IROUSTRIAL 53470 NAUCALPAN
L8TADO OX NEXICO

I58-6677  330-0818  TISE-2368

OPLRADORA D FRANQUICIAS TACO INM
CESAR CZRVANTES TEZCUCANAD
REVOLUCTON 1344,

COL GUADALUPE INN 01020

€81-6298  €51-10)

NIZA ANTOJITOS

EDUARDO CHAILLO ¢,

CRATIR 708-1

COL. PEDRECAL OE SAN ANGEL
C.P. 01900

r568~3329% 340-7119

FLASH TACO

SR, AURELIO ALVAREZ C,
EXTREMADURA 47

COL, INSURGEINTES MIXCOAC
€.P, 03920

§11-0440  €11-0446 T613-1824

ARTICULOS DE VESTIR

FRANQUICIAS DOWIT
LIC,LUIS SOBREYRA
EMILIO CASTELAR 163
COL.POLAKCO 11560
2714355

JUVENS
VLADIMIR HACDAD
MANZANILLD 1§
COL.ROMA 06700
264=1282

DANIEL HECHTER

ALEJANDRA MARTINEZ DEL RIO
PRESA SALINILLAS 37C-B53%
COL, IRRIGACION C.P, 11800
295-8146  393-8116 295-883%

LLvi's

LIC.MARIC CASTASEOA
HORACIO 184¢-4

CoL, POLANCO 11£40
102+1851

OCNO RIOS / BODYGLOBE
RATAEL SACAL MICHA

LAGO MALAR 34

COL. ANAHUAC MEXICO 11320
$45-3224 545-7654

BYE-RYE

SR, JORGE CARRAL

PROL, REFOPMA 52B% KM.18 1/2
CARRETERA MEXICO-TOLUCA

c.P. 113500

57 039 570-8518 259-0280
570-6811 570-8715 570-8420

ESCORPION

ANTONIO QOINTANA

MARUEL AVILA CAMACHO 570
NAUCALPAN, ESTADO DE MEXICO .
€.P. 53500

576-5300 576-5665 F576-334)

UNITS

CARLOS SANGHEZ ALDAMA

BLVD, TOLUCA #13 ~ 1 20. plso
FRACC, INODUSTRIAL ALCE BLANCO 61370
350-7350 25912

REFACCIONES Y AUTOPARTES

GONKER DL REIXICO
ING.JOST CARLOS CONZALEZ
AV.FIDEL VELAZQUEL €00
STA.CATARINA NUEVO LEOH
A.P.76¢ C.P, 66350

$193 36-2748  36-220)

DAYTONA ACCESOARIOS

RAFAEL LECUMBERRY

RI10 COWSULADO 730

COL, SANTA HARIA INSURGENTES
C.P. 08430
356-09-46  836-0786 £5C-8809
JUECOS DE EINTRETENIMIENTO

HEXEL DIVERSIONES MOY
LIC, JNCOBO SHEMARIA
AV HASHINGTON 35
GUADALAJARA, JALISCO
31136) 50-1515

OFICINAS DE BIINES RAICES

CENTURY 21

BOL WALLSTEN

MONTE LIBANO 245
LOMAS DE CHAPULTEPEC
c.p. 11000

202-67711 F520-9227

SISTEMAS DE CONSTRUCION

PROYECTOS BRYCK

LIC,DELFINO PEREZ

J SUR 4303

COL. RUEXOTITLA

72530 PUEBLA

$122 4344103 43-5111
31-253¢ rI1-2831

GIMNASIOS Y ACONDICIONAMIENTO

TONING POINT

DR.ACALBERTO AURELE

AV, REVOLUCION 388-%

SAN PEDRO DE LOS PINOS
C.P.03600

272-4330  515-162) F272-121)



GYMBOREE

SR. GERMAN FLRNANDEZ
LLUVIA 440

JARDINKES DEL PEDREGAL
C.P,01500

652-4475 6833267

SERVICIOS POSTALES

MAIL BOXLS, ETC,
SR.BLAINE ROCBERTS
BOCRATES 101,
POLANCO 41360
395-4703

OPTICAS

OPTICAS DEVLYN

SR.PIERRE KROUPENSKY

HIGUEL DE CEAVANTES SAAVEDRA 28
COL.GRANADA 11520

250-0439  234-3147

CENTROS VIDEO

HULTIVIOEQ

SR.ALBERTO KERREJON
AV,CANPESTRE 701 BIS

TRACC.LAS AMEAICAS 38270
HORELIA, MICHOACAH

S1(451} 5-7355 5-7303 F5-9650

VIDEQ CENTRO

ING. FRANCISCO JAVIER APREZA
AV.ACOXPA 444

COL.VERGEL DEL SUR 14140
€84-7355%  €79-0040 295-4559
395-5973  109-3333

SISTEMAS DE SEGURIDAD

MULTISISTEMAS DE SECURIDAD ;NDUST'
LIC,RAFAEL JIMENLZ

AV. INGENIEROS MILITARES €%

COL., LOMAS DE SOTELO 11201
5577517 J95-019¢ 195-2982

RENTA DE AUTOS

BURGET RENT A FORD
LIC, GLRARDO CORDERO
SINDICALISMO 1]}
cOl. ESCANDOR 11800
271-4322 F211-3026

DOLLAR RENT A CAR

JHG. JOSE MANUEL LOPE2
AV,CHAPULTEPEC 322

~COL, ‘JUAREZ CE6D0
£14-1212 534-1207 $i¢-4060
$23-7428 F 5)é-1203

PAYLESS CAR RENTAL

CHRISTIAN FOUJLLEUX - OREVET

“ LONZAES "22¢-A .
COL. JUAREZ 0€500

511-2147 525-3097 F208-C246
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SALONES DE BELLEZA

THE HAIR PERFORMERS

HUGO MERIND CASTARON

505 N, LAKE SAORE DRIVE
SVITE 2101 C.P, 60611
CHICAGO, TLLINOIS
1312)527-1590 F 527-223)

JOYERIAS

B1JOUX TERNER

ENRIQUE HERNANDEZ LADS
HOTEL CAMINO REAL LOSBY
MARIANO ESCOBEDO 700
COL. AN2URES 11590
201-2121 ext,870)
201-1415 F203-1445

TINTORERIAS

ONE HOUR MARTINIZING

LIC. IGNAC1O GUERRERO
BOSQUE DE CIRUELOS #140-403
€COL. BOSQUES DE LAS LOMAS
C.f. 11700

596-6604 596-5736

ORY CLEAN U,5.A,

SR, ALBERTO SHAMOSH / SALOMON SHAMCSH / JCSE SHAMOSH

ARQUIMEDES 172 P.B e3q, Homero
COL. POLANCG 11560
250-8110  250-8100

PASTELERIAS Y PANADERIAS

LA BOUTIQUE DEL PAN
JOACUIN HUITRON SALAZAR
15a.P1C. NTE.1IS1

COL. HOCTEZUMA CP,29000
TUXTLA GUTIERREZ CiHIAPAS
91-961-30827  13-21-%7

LA BAGUETTE

SALVADOR BUSQUETS HERNANDEZ
SAN FRANCISCO 1429

COL. DEL VALLE 02100
§75-452¢4 575-19C0 £89-48)7
559-6837 559-1840

PIELES Y PLASTICOS

FAYNE (PROFUTION SYSTEMS)
SR, FERNANDO GOME2Z MONCADA
R10 TIBER 40-)

COL, CUAUHTEMOC CE500
209-3709 F535-4397

APARATOS PARA SORDERA

MIRACLL EAR

CECIIA RIO3KS DE HINOJOSA
MICHCACAN 1134 csgq. Cuernavaca
COL., CONDESA 0614%

256-1125
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APENDICE 2
CIF
CENTRO INTERNACIONAL DE FRANQUICIAS, S.A.DEC.V,



"El Centro Internacional de Franquicias (CIF) es una empresa de
consultoria y asesoria que tiene por objefivo el diseiio de estrategia
empresariales para el desarrollo y comercializacién de! Sistema de Franquicias
para satisfacer las necesidades empresa y personas fisicas que no cuenten
con la tecnologla y lo recursos humanos para (ransformar sus métodos de

operacién e inversion dentro de este formato de negocio.

El sistema de franquicias se presenta en México como una nueva
alternativa para hacer viable el desarrollo de la pequeria y mediana empresa,
las cuales en términos absolutos representan un alto porcentaje en Iia
economia nacional. Asimismo, para el inversionista que es una alternativa més
mediante {a cual coloque sus capitales en actividades productivas, y que a su

vez e permitan invertir con mayor grado de seguridad.

Por tal motivo, el CIF cuenta con toda una infraestructura profesional
que le permite apoyar a dichos empresarios en la consecucion de convertir su
empresas al sistema de franquicias, asi como en la comercializacién de

franquicias.

Servicios que ofrece el CIF;
El Centro Intermacional de Franquicias proporciona a sus clientes los
siguientes servicios a través de sus cuatro divisiones:

1.- Division de Desarrailo de Sistemas y Operadoras de Franquicias.

a) Elaboracion del diagnostico y proyecto de factibilidad.
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b) Diserio def plan estratégico.
c) Desarrollo del sistema de franquicias.

d) Afinacién y seguimiento de sistema de franquicias.

2.- Divisidn de comercializacion y Consultorias.

a) Portafolio de inversionistas que buscan franquicias.
b) Portafolio de empresas que ofrecen franquicias.

c} Cobertura de mercado internacional.

d) Franquicias maestras de exporiacion e importacidn.

3.- Divisién de comunicacion y eventos.
a) Seminarios.

b) Publicaciones.

¢) Muestras nacionales e internacionales.

d) Consulta de bancos de datos.

4.- Division Franquicias Internacionales.
a) Andlisis de entorno.

b) Adaptacion a la cultura local.

¢) Infraestructura humana.

d) Empresa madre."
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ASOCIACION MEXICANA DE FRANQUICIAS.

"La Asociacion Mexicana de Franquicias (AMF} quedo conslituida en 1989
teniendo en cuenta como su principal propdsilo, la creacion y desarrolio de
franquicias dentro de! pais.

La AMF considera que fa creacion y desarrollo de franquicias en México no
se ha dado con el dinamismo de otros paises por distintos factores, de ellos
quizé el mas importante es la falta de informacién que ha habido sobre el tema.
Por ello la AMF tiene como propésito difundir el concepto de la franquicia,
propiciar el intercambio de informacién para beneficio de empresas mexicanas
acerca de las franquicias, asi como de las formas mas adecuadas para lograr
su acceso y desarrollo dentro det mercado mexicane. La AMF ha considerado

como propdsitos indispensables los siguientes:

1.- Fungir como vinculo ylo contacto entre franquiciantes e inversionista
mexicanos y/o extranjeros.

2.- Presentar ante las autoridades competente un frente comin con el
proposito de lograr una mejor proyeccién y desarrollo de ias franquicias en

nuestro pals.
3.- Mantener un intercambio constante con entidades similares afiliadas en el

exterior, promoviendo y participande en congresos, seminarios, debates y

eventos internacionales relacionados con este género.
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4.- Establecer patrones para la priclica de sistema de franquicias en México,

con la finalidad de ampliar el mercado y garantizar la seriedad del sistema.

La AMF busca responder directa y répidamente hacia las necesidades
de sus miembros mediante la bisqueda conjunta de solucione a través de
comités, juntas mensuales, actividades de investigacién, forias y otros eventos,
también ve por mejorar el esténdar e incrementar el desarrollo de la industria

de las franquicias.

Para cumplir con sus objetivos la AMF ofrece las sus miembros los
siguiente servicios:
1.- Acceso a la lista de empreas que operan a través de franquicias en México.
2.- Informacion detalleda acerca de las formas més adecuadas de operacion a
través de franquicia en México, como de las tendencias de negocio que
generen en 8l drea de franquicias en nuestro pals.
3.- La AMF es la Unica asociacién de su género en México, por o cual sus
miembros serén los primero en saber de Ias oportunidades que se den en e}
drea de franquicias.
4.- Represantar a las franquicias ante las autoridades oficiales, con el propésito
de que éstas tengan un mejor desarroilo y posibilidades de expansion.

La atencién de fa AMF se encuentra enfocada hacia las cadenas de
franquicias que estén relacionadas con el servicio de comidas répidas, ventas
amenudso y en general con la industria de servicios quse tienen que responder
al reto de un medio ambiente de negocio cambiante por Io que se ven

obligados a desarvollar nuevos productos o servicios.
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APENDICE 3

Cuestionario referente a lo que el franquiciante deberd proporcionar al
franquiciatario.

Fuente: CIF

1.- LAFRANQUICIA

Nombre de la franquicia

Giro comercial

Pago inicial (Franchise Fee)

% de regalias
Publicidad

Proteccién del territorio

Objetivos

Capitalizacién

Dedicacién al negocio

Exigencias de la franquicia

Duracién del contrato
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2.- SERVICIO DE APOYO

Proteccién de la marca

Entretenimiento

Operarios

Buracién

Asistencia en |a localizacién del establecimiento .

Si NO

Anélisis en el desarrollo de 1a unidad.

Sl NO

Aistencia en el desarrollo de la unidad.

Sl NO

Facilidades en el proyecto arquitecténico.

Sl NO

Lay Out y duefio del equipo del establecimiento.
Sl NO

Entrenamiento continuo

S| NO

Investigacién y desarrollo de nuevos productos.
Si___ NO

Contro! de compras centralizado.

Sl NO

Asistencia financiera.

Sl NO
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Supervisién y apoyo de apertura,

Sl NO
Asistencia para promocitn inaugural.
Sl NO

3.- EL FRANQUICIANTE DEBE INFORMAR SOBRE

¢ Cudl es la competencia?

¢Existe plan de expansién en franquicias?
) Si NO

¢Cual es el porcentaje de éxito en el negocio?

¢, Qué documentacién exige?

¢Como es su actuacion en el mercado?

¢ Existe una asociacion de franquiciatarios?

4.- INFORMACION A PROPORCIONAR POR EL FRANQUICIANTE.

Contrato

Analisis financiero
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Retorno de Inversian y Lucratividad

Lista de franquiciatarios actuales

Area de actuacidn del negocio

Estructura organizacional de! franquiciante

Publicaciones comerciales o institucionales

ldentificacion de costos variables y fijos

5.- MERCADOTECNIA Y PUBLICIDAD.

Presupuesto para publicidad

Mercadotecnia local

Ejemplos de canales para publicidad iocal

¢Existe alguna agencia de pubticidad de la empresa?

¢ Quienes son Ios consumidoras?

¢ Realiza continuamente inveligaciones de mercado para prueba de producto?
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