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INTRODUCCION 

En la economla moderna1 la distribución de 

bienes y servicios asumo una grnn importancia en el émblto 

mercadológico; en muchos casos este proceso significa la 

elevación del costo del producto en función de racionalizar 

los costos de operación y por consiguiente siendo poco 

atendidas las etapas de producción, Esto trae como 

consecuencia el surgimiento de una serie de conceptos 

mercantiles cuya finalidad es de tener un mejor control de 

calidad en sus productos, es aqui donde el concepto de 

FRANQUICIA tiene un gran campo de acción de desarrollo en el 

mercado. 

Por lo tanto, el concepto de FRANQUICIAS, es 

la mejor forma para contar con una organización de los 

canales de distribución, con bajo riesgo de inversión y mayor 

probabilidad de éxilo en el negocio. En donde el 

Franquiciante le otorga al Franquiciatario una fórmula 

comercial segura para establecer una negociación mercantil. 

En determinados casos, funciona como una poderosa herramienta 

de mercadotecnia, utilizando una metodologia rápida y segura 

de comercialización, a través de la unión de dos partes en 



pro del desarrollo de un mismo negocio. Por lo que el 

razonamiento planteado en este apartado se expone en los 

Cap1tulos de esta Tesis. 

En consecuencia, la situación actual de 

México, ha creado un clima muy favorable para el crecimiento 

y desarrollo de la FRANQUICIAS. México cuenta con una muy 

privilegiada ubicación geográfica, ad.emás de innumerables 

recursos naturales. Asimismo, con la reciente entrada en 

vigor de la Ley de Fomento y Protección de la Propiedad 

Industrial, se siguiera fomentando el desarrollo de las 

FRANQUICIAS en nuestro pa1s. 

Asimismo, la expansión de las FRANQUICIAS en 

la comercialización se ha debido a las ventajas de asociación 

que se dan en esta fórmula en particular, ventajas que se 

refieren tanto al Franquiciante como al Franquiciatario, y a 

la econom1a general, y que considero que gira en torno a los 

siguientes puntos: 

La FRANQUICIA en un método de colaboración 

entre empresas independientes, lo que permite utilizar 

racional y eficazmente recursos productivos escasos. 



Las redes de FRANQUICIA permiten aprovechar al 

méximo las ventajas de la econom1as de escala que son una 

caracter1stlcas esencial de las grandes superf lcies o de las 

redes sucursalistas. 

La FRANQUICIA permite optimizar la eficlencia 

de los inversiones al asegurar un crecimiento rápido y una 

cobertura del mercado para el Franquiclante, minimizado el 

costo de sus inversiones, al mismo tiempo minimiza el riesgo 

del Franquiciatario al adquirir tecnologia comercial ya 

exper !mentada asegurando una continuidad en el servicio y 

aprovisionamiento prestado por el Franquiclante. 

Para que los hllbi tos sobre el consumo 

coincidan con una segmentación creciente de los mercados, que 

progresivamente dejan de ser nacionales, y exige en la 

comercialización redes de puntos de venta especializados, con 

imágenes de articulas homogéneos, presentados bajo una marca 

acreditada y con una calidad uniforme, 

Dado que el público consumidor poco a poco va 

adquiriendo un conocimiento sobre la calidad de los productos 

que adquiere. Por lo tanto, el productos se ve obl!gado a 



mejorar el producto que lanza al mercado para poder competir 

con los demlls productos que existan de la competencia. 

información, 

Esto arroja 

la tecnolog1a 

sobre 

que son 

el conocimiento. la 

recursos productivos 

escasos y caros, de dificil acceso desde el aislamiento y la 

independencia. la FRANQUICIA proporciona una tecnolog1a 

comercial especifica puesta al dia y gracias a este proceso 

se fomenta la creatividad, la búsqueda de nuevas 

oportunidades de negocios, la adaptación permanente a los 

cambios de mercado. 

La FRANQUICIA proporciona una formula de 

comercialización internacional, 

tradicionales de exportación 

que mejora 

al permitir 

los 

la 

sistemas 

expansión 

internacional de una marca, una tecnologia comercial y de una 

gama de productos, integrando a los diferentes operadores, 

Franquiciantes, fabricantes y Franquiciatarios. 

Uno de los ejemplos mas conocidos de 

FRANQUICIA es el restaurante de comidas rflpidas McDonald' s, 

quien captura el diecisiete por ciento de todas las visitas a 

restaurantes de comida rápida en los Estados Unidos y vende 

el treinta y dos por ciento de todas las hamburguesas 



expendidas por restaurantes comerciales as1 como el 

veintiséis por ciento de todas la papas fritas, por lo que 

compra el siete punto cinco por ciento de la cosecha total de 

papas de los Estados Unidos (segun lo senala el autor Lave 

Cohn F., en su obra Me Donald' s, cuya traducción la realiza 

Jorge Cárdenas N.) cifras como estas que demuestran la 

importancia de las franquicias en la actualidad, y el papel 

que tienen dentro de la modernización económica y comercial 

de México. 

Por tanto en el presente trabajo se ha 

analizado el sistema de FRl\NQUICillS que rige en el ámbito 

mercantil mexicano por lo que consideramos que este trabajo 

será de gran utilidad para todos los sectores de la 

sociedad, por el éxito que han demostrado las FRANQUICIAS, 

pero en especial para los empresarios y los abogados quienes 

deben estar actualizados en este tema y proteger con ello su 

interés y los de los industriales. 



Cl\P!TULO I 

I.- MARCO TEORICO Y CONCEPTUl\L DE LA FRANQUICIA. 

La introducción de estos ·nuevos contratos de 

la méis variada lndole obedece a diversas causas. En primer 

lugar, puede destacarse la necesaria adecuació~ de los 

instrumentos jurldicos a la transformación de las relac.lones 

económicas derivada de los cambios tecnológicos producidos en 

nuestra sociedad; en segundo lugar, la creciente influencia 

del Derecho anglosajón, derivada de la hegemonia económica y 

pol1tica de los Estados Unidos de América en nuestro entorno; 

en tercer lugar, las oportunidades que estas fórmulas 

contractuales ofrecen a los agentes económicos de escapar -

dado el escaso conocimiento que en general se tiene de las 

mismas- de regulaciones a veces restrictivas, y por último 

el mayor atractivo a nivel de mercado que ofrecen estos 

contratos, a la hora de buscar la contraparte contractual, 

aunque oculten, en ocasiones, relaciones contractuales ya 

existentes en nuestro ordenamiento. 

Pues bien, uno de estos tipos contractuales, y 

no precisamente el que menos éxito ha cosechado, ha sido el 

conocido en nuestro pa1s como Contrato de FRANQUICIA. 
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En la actualidad no existe un concepto de 

contrato de franquicia que sea válido para cualquier 

ordenamiento o unánimemente aceptado. 

A,- SURGIMIENTO DEL CONCEPTO DE FRANQUICIAS 

"Los primeros antecedentes de esta relación 

comercial suelen situarse en lo~ anos de 1850 6 1860 cuando 

I.M. Singer & Company creo el primer embrión de este contrato 

de franquicias como medio para distribuir y vender sus 

máquinas de coser". (1) 

Pos ter iormen te, a finales de los anos veinte 

ya que hasta entonces, dicho concepto de venta no se habla 

aplicado al comercio como peculiar sistema de distribución. 

Es en 1920, cuando los amer lcanos acabados de dictar la Ley 

antitrust que tenia como objetivo evitar las précticas 

restrictivas de la competencia. 

Fue entonces cuando nació Franchising, 

(1) RUDNIK LEWIS.- "Structuring 
i;:llitionship", P. 106. 

the franchi:;¡JJ¡g 
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conslderAndose la primera franquicia de la hislorla, Cuando 

la General Motors habré su primer punto de venta en 1925. 

cuatro anos más tarde en el Continente Europeo 

en Franela la Lainere de Roubaix, pon1a en práctica el 

sistema de franquicias para distribuir su lana que 

comercializaba bajo el nombre de Pingouin. 

Anos más tarde, las companias petroleras y de 

autopartes también optaron por un sistema primitivo de 

franquicias con lo que lograron incrementar la distribución 

de sus productos, sin capital ni riesgos propios, explotando 

as1 el interés generalizado del pueblo norteamericano por 

emprender un negocio propio en una industria tan popular en 

ese momento como la automotriz. 

En los anos treinta Haward Johnson crea una 

cadena de moteles ofreciendo un servicio de calidad y en una 

forma continúa .a las personas que viajaban a la ciudades 

costeras de los Estados Unidos de Norteamérica, ya que la 

competencia ofrecia un servicio deficiente. 

Sin embargo, la explotación de la FRANQUICIAS 
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se produjo después de la Segunda Guerra Mundial. Ya que fue 

una combinación de factores, sociales, económicos, pollticos, 

tecnológ leos y legales creando el clima propicio para esta 

expansión. 

Para los anos Ochenta el crecimiento que 

experimenta la concesión de FRANQUICIAS es excepcional y las 

estadistlcas y cifras de venta en este aspecto resultan 

pruebas suficiente del éxito de esta relación comercial entre 

el franquiciante y franquiciatar io, " La FRANQUICIA os una de 

las fuerzas actuales mé.s diné.micas de la econom1a de los 

Estados Unidos y del Mundo ". ( 2). 

B.- CONCEPTO DE FRANQUICIA 

El origen de la palabra FRANQUICIA se remonta 

a la Edad Media, al término Franc que, en francés antiguo 

significa, el otorgamiento de un privilegio o de una 

autorización que el soberano concedla a alguno o algunos de 

sus súbditos. referidos a derecho de mercado, pesca o 

forestales. 

(2) SUSAN p, KErsos.- .'.'.J'Dochising•s Role io The Ecooomy", p, 
XIII. 
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La primera carta de FRANQUICIA que se conserva 

está fechada en el Municipio de Chambery (Francia) en marzo 

de 1232. 

Al Final de la I;:dad Media la palabra y su 

práctica desaparece en Francia, para volver aparecer en el 

siglo XIX, en Norteamérica, después de la Guerra de sucesión, 

como una forma de expansión de las acti v idadcr: de los 

industriales del Norte en colaboración con viajantes y 

comerciantes del Sur y Oeste de I;:stados Unidos. 

in naclmlenLo de la FRANQUICIA en la época 

moderna como ya lo hemos mencionado en el punto anterior data 

de 1929, y en forma simultánea aparece en Estados Unidos y 

Francia, aunque con motivaciones diversas que marcan el 

diferente desarrollo y especialización futura. 

La- gran expansión del sistema se produjo en 

Estados Unidos después de la Segunda Guerra Mundial y de las 

posguerras siguientes, como fórmula de trabajo para los 

soldados desmovilizados, que poselan un pequeno capital pero 

carecian de formación comercial y técnica especializada. 
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En Franela se produjo en la Década de los 70, 

ligada a la dificultad de asuntos debidos a la crisis 

económica. 

Hoy en d1a, tanto en los medios de 

comunicación como entre todas aquellas personas que se 

plantean la posibilidad de crear o montar su propio negocio, 

se ha hecho muy popular la palabra FRllNQUICill. Según el 

Diccionario de la Lengua Espanola la FRllNQUICIA significa la 

libertad y exención de un pago o tributo y cuando se 

refiere a seguros mar1timos, es un tanto por ciento sobre el 

valor de los objetos asegurados, a partir del cual empieza a 

contar la responsabilidad del asegurado. 

Pero no es éste el concepto ni la definición 

que nos interesa, aunque s1 tiene la misma ra1z. Lo que en 

este trabajo de investigación pretende aclarar de que se 

trata de un concepto de ventas mediante el sistema de 

FRANQUICIA. 

Los tratadistas estudiosos del derecho aún no 

se han puesto de acuerdo en la definición del concepto de 
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FRANQUICIA ya que se ha desarrollado principalmente en 

Estados Unidos de América; una de las definiciones más 

apropiatlas de este acto jur1dl.co es la que proporciona el 

Black's Law Dictionary. 

"Franchise. Un privilegio otorgado o vendido, 

como el que se da para utilizar un nombre o para vender 

productos de servicio. El derecho que concede un 

manufacturero o un proveedor a un minorista para utilizar sus 

productos y su nombre en los términos y condiciones que 

mutuamente acuerden. 

En su sentido más llano, una FRANQUICIA es una 

licencia del propietario de una marca o un nombre comercial, 

mediante la cual permite que otro venda un producto o un 

servicio bajo ese nombre o marca. En un sentido más amplio, 

la "FRANOUIClJ\. 11 se ha convertido en un contrato elaborado al 

amparo del cual la persona a favor de quien se otorgó 

( Franchise) se compromete a manejar un negocio o vender un 

producto o servi'Cio con apego a los métodos y procedimlentos 

que establezca el otorgante ( franchisor), y el otorgante se 

compromete a dar asistencia a la persona a favor de quien se 

otorga la FRANQUICIA a través de publicidad, promoción y 

otros servicios de asesor1a 11
• (3) 
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En la Doctrina Francesa, Guyent define al 

Franchesing como ''la concesión de una marca de productos o 

servicios, a la que se anade la concesión del conjunto de 

medios propio::; para permitir- .:s. la empresa concesionaria 

asegurar la explotación r.:1cional de la concesión y 

administrar la empresa en las mejores condiciones de 

rentabilidad para el mismo y para el concesionario". ( 4) 

En la Doctrina Espanola Vicent Chulia define 

al contrato como : 

El contrato de franchi:::ing de origen 

Norteamericano es en cierto modo un contrato de Concesión 

Mercantil, ya que el distribuidor compra y revende. "Aparece 

modelizando por la autorización que franchise para utilizar 

su marca, generalmente una marca internacional, que lo 

integra a su red de comercialización junto con otros 

franchises y les presta asistencia técnica en la organización 

de su establecimiento y en la actividad de package, 

presentación del producto, promoción de ventas y publicidad, 

distribución". ( s) 

(3) LAW DLACK'S.- Pictionary, P. 3. 

(4) TERESA PUENTE MUílOZ.- El Contrato de Concesión Mercantil, 
P. 19. 

( 5) FRANCISCO VI CENT C!IULIA. - Compendio de Derecho Mercantil, 
P. 175. 
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A parlir de la sentencia del Tribunal de 

Justicia de la Comunidad Económica Europea del 28 de enero de 

1986 puede decirse que la franquicia, que actualmente se 

llama <<comercialización bajo el sistema de FRANQUICIA» y 

que en el ingles business formal fl:'anchsing, según acuei:do 

entre la Asociación Amer lean a de la Franquicia y la 

Federación Europea de la Franquicia, puede quedar definida de 

la siguiente forma: 

El sistema de ventas mediante FRANQUICIA, 

consistente básicamente entre dos empresas, -el Franquiciador 

y el Franquiciado- según el cual, el primero ofrece al 

segundo la venta en exclusiva de sus productos ofreciéndole, 

además, cierto::: :;erviclo:::: de <J;:;c::::ori:J, y el ::::cgundo :::e 

compromete a realizar ciertas inversiones en local, diseno 

del punto de venta, compra de género o productos, etcétera. 

En el caso de nuestra Legislación Mexicana es 

justo sel\alar que las Autoridades del Registro Nacional de 

Transferencia de Tecnologla, llevaron a 

definir el concepto de FRANQUICIA 

cabo la tarea de 

y difundir sus 

caracterlstica en nuestro pals, As1 encontramos que el 

Reglamento de la Ley de Transferencia de Tecnolog1a público 

por primera vez en el Diario Oficial de la Federación del 9 



23 

de enero de 1990 aporta por primera vez una definición sobre 

el concepto de FRANQUICIA que dice: 

se entenderá como un acuerdo de FRANQUICIA, 

aquel en el proveedor además de conceder el uso o 

autorización de explotación de marcas o nombres comerciales 

al adquirente, transmitirá conocimientos técnicos o 

proporcione asistencia técnica. 

El jurista, Javier Arce Gargollo, propone una 

definición del contrato de FRANQUICIA, que es la siguiente: 

"El Contrato de FRANQUICIA -licencia o 

concesión- es aquel por el que el licenciante o concedente 

otorga al licenciatario o concesionario el derecho a 

distribuir ciertos productos o explotar, con cierta 

exclusividad, una empresa o negociación mercantil de 

servicios y productos en ambos casos, mediante la transmisión 

de conocimientos técnicos y el uso de marca ( s) y nombre ( s) 

comercial(es), a cambio de una contraprestación generalmente 

ligada a los resultados de la operación de la 

negociación".(6) 

(6) JAVIER ARCE GARGOLLO.- El Contrato de Franquicia, P. 36 
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De acuerdo a estas Definiciones que los 

estudiosos del Derecho han dado sobre el concepto de 

FRANQUICIA podemos determinar que entre el concepto que da el 

Diccionario de la Lengua Espanola encontramos nada más una 

scmej onza que es la rui::= de lu palabra. Aunado a esto podemos 

decir que existen diversas diferencias entre ambos conceptos 

ya que el en su mayorla de los conceptos jurldicos que se han 

manejado todos se fundamentan en: 

- Una colaboración estrecha y continuada entre dos 

empresas, las cuales son tanto jurldicamente como 

financieramente, independientes y diferentes. 

- Ello supone que el franquiciador permite a cada 

uno de sus franquiciados reproducir exactamente 

su sistema de distribución y explotación del 

negocio. 

- Para· ello pone a su disposición a cambio de una 

compensación económica a determinar, su marca, su 

concepción empresarial y sus métodos y sistemas 

empresariales durante toaO el tiempo que marque 

la vigencia del contrato de FRANQUICIA que habré 

sido firmado por las dos partes. 
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Por lo podemos concluir que se tratan de 

diversos conceptos y no guardan ninguna relación entre s1 

como lo hemos explicaUo en el presente punto. 

C. - DEFINICION DE LOS SU.JETOS DE FRANQUICIA. 

Como hemos podido observar en el punto 

anterior en las diferentes def lniciones de Franquicia que se 

han citado anteriormente. se desprende que son dos los 

sujetos activos en la FRANQUICIA los cuales contraen Derechos 

y obligaciones entre s1, por lo que pasaremos a desarrollar 

ambos conceptos en una forma sencilla para el mejor 

entendimiento de dichos conceptos. 

11 El Franquiciante es en la mayor1a de las 

ocasiones un fabricante, un mayorista o una persona 

propietaria de una marca conocida y de gran popularidad o que 

ha lanzado al mercado una fórmula o un servicio determinado. 

En algunas ocasiones, también puede tratarse de un detallista 

que ha conseguido otorgar a su firma una expansión lo 

suficientemente importante que le permite abrir nuevos 

canales de venta no bajo la formula de filiales, sino en 
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colaboraclón con otros comerciantes independientes sobre la 

base del contrato de FRANQUICIA". (7) 

Tal como ya hemos indicado, "el franquiciante 

es la persona o empresa que ha puesto en marcha, con éxito, 

un negocio y tiene el deseo de extenderlo, bajo su misma 

marca de distribución, que es la que lo caracteriza, a otras 

personas adheridas y que son a las que se les llama 

Franquiciatario''.(B) 

En general los Franqulciatarios pagaran al 

Franquiciante con una cuota de entrada, un canon sobre las 

ventas y la cuota de publicidad, lo que les da derecho a 

operar bajo el nombre, imagen y marca de distribución del 

franquiciante, as1 como poder beneficiarse de sus servicios y 

acceder a la publicidad en general. También hay que tener 

presente que la FfiANQUICIA es un tipo de sociedad que 

consiste en la fusión de dos mitades y ello obliga a la 

confianza, lealtad y simpatla hacia los puntos de vista que 

tenga o defienda la otra mitad. 

(7) TEAM DE ECONOMISTAS DVE.- La Franquicia, P. 19. 

( 8) Tllf\M DP. llCONOMISTAS DV!l. - f,a Franquicia, P. 19. 
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Sin duda existe una relación contractual y tle 

colaboración entre el franquiciante y el franquiciatario, la 

cual se lleva a cabo sobre la base de un contrato escrito que 

determina, de forma bien concreta, para coda una de las 

partes contratantes todo lo que puede y todo lo que no puede 

hacer, asl como cuál debe ser el resultado. 

Por lo que resulta una realidad evidente que 

el prestigio y el valor del Franquiciante y su empresa 

dependerán, en gran parte, de cómo trabajen los 

franqulciatarios, por lo cual es evidente que no tolere que 

su imagen se vea comprometida por la acción de aquellos que 

ponen en funcionamiento prácticas comerciales contrarias a la 

estrategia politica seguida por el franquiciante y a la 

propia imagen. Utt ::;u empresa. 

otra de las condiciones del franquiciante es 

la que quede asegurada y garantizada la uniforrnluad de lodos 

los establecimientos individuales con el objeto de que 

aparezcan corno una sola y homogénea unidad. 

Otros de los elementos a tener en cuenta es 

que existe un derechos de explotación. Este derecho puede 

referirse a la venta exclusiva de un producto con marca ( por 
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ejemplo Benetton ) , a la utilización de una denominación 

determinada, el ejeinplo de una formula o un método, o a la 

explotación de una idea. 

Dicho 

utilizarse más que 

determinadas que en 

derecho <le 

sujetándose 

la mayorla 

explotación no 

unas condic!ones 

de las ocas iones 

pude 

bien 

se 

representan bajo un slmbolo gráfico o un emblema. 

También quedarán aseguradas unas ayudas y unos 

servicios de forma estable y regular durante la explotación. 

Si el franquiciante ofrece la tecnologl.a 

adecuada, un buen servicio y asesoramiento y por su parte el 

franquiciatario trabaja bien y con imaginación, las 

posibilidades de éxito son muy elevadas. 

actualidad en 

posibilidades, 

Li! FRANQUICIA se ha convertido, en la 

una de las ramas 

pues gracias a 

industriales 

ella, el 

con mayores 

comerciante 

independiente refuerza su posición, trabajando para si mismo 

pero por un camino previamente probado como bueno. 
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D.- ELEMENTOS ESENCIALES DE LA FRANQUICIAS. 

Una vez senalado cuales son los sujetos de la 

FRANQUICIA pasaremos a analizar los elementos esenciales que 

existen en la relación conlraclual, los cuales son los 

stgutentes: 

- El uso de una misma marca y de los mismos métodos 

comerciales por cada uno de los miembros de la 

red franquicia<la, ya que este sistema comercial 

le aporta al franqulc!atario el derecho de uso de 

una marca o nombre comercial reconocida en el 

mercado. De alguna manera el franquiclatario 

adquiere la cartera de clientes que ya se 

identifican con dicha marca y con el prestigio de 

los servicios que presta. En consecuencia, el 

servicio o productos gozan de un nivel de 

aceptación que en otros negocios mercantiles, y 

que trabajan en forma totalmente independiente 

les costaria demasiado esfuerzo y tiempo para 

alcanzar los objetivos de un negocio que funciona 

bajo este sistema comercial. 

La distribución, de una gama de servicios y 

productos que todos ellos tengan una idéntica 

calidad en cada punto de venta de franquicia, 
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esto es una marca representa la imagen de una 

empresa y al otorgarla bajo el sistema de 

FRANQUICIA requiere que tenga el producto que 

representa. una calidad cons1.ste.nt~ y el servicio 

debe de ser el deseado, ya que el franquiciatario 

ha recibido todo el apoyo deseado, como los 

manuales técnicos <le operación, funcionamiento de 

la unl<la<l. decoración, etc., por lo que el 

producto siempre tendrá la calidad deseada, el 

servicio será óptimo no habrá ninguna variante ya 

que el franquiciante lo mantendrá actualizado con 

los manuales citados al franquiciatario por lo 

que el producto siempre debe de constar con la 

misma calidad. 

- La eKistencia de unos lazos duraderos entre las 

dos partes contratantes, ya que aunque 

desarrollan la misma polltica comercial. lo que 

supone una limitación reciproca de la libertad 

comercial, continúan siendo independientes 

jurldlcamente como f lnancieramente, ya que la 

comunicación es uno de los elementos primordiales 

de una fructlfera relación entre el franquiciante 

y el franquiciatario. Empero, a menudo los 

franquiciadores no se dan cuenta de la 

importancia efectiva, y por ello restan poder a 

la palabra eser ita o hablada y con Han en las 
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suposiciones, por lo que debe de definir y 

acl8rar la idea antes de comunicarse, anallzar al 

franquiclatarlo y plantear el argumento que 

corresponda al caso, obtener una 

retroallmentaclón con el franquiclatario. 

La transmisión de un conocimiento previamente 

experimentat1o por el franqulcador a través de sus 

establecimientos y escrito en gestión. A estos 

se recomienda un plan de acción espec1fico en el 

que se senalon todas las actividades que se 

tendrán que llevar a cabo para franquiciar el 

negocio en cuestión. Esta labor incluye la 

redefiniclón del negocio y del mercado, la 

perfecta idenllficaclón del nuevo consumidor para 

asi localizar las regiones geográficas, y el 

perfil exacto de los franquiciatarios. Asimismo, 

deben detallarse caracter1sticas especificas de 

arquitectura, requerimientos de equipo y 

mobiliario, de operación, capacitación y de los 

eventos previos a la inauguración de la unidad 

piloto, en su caso o de la primera franquicia que 

se este otorgando. 

La seguridad de una formación y control 

permanente del franquiciador hacia sus 

franquiciados, esto es, que el franquiciante 
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durante el periodo de vigencia que se pacta en el 

contrato administrativamente tendrá el mando 

sobro el franquiciatario en áreAs de control de 

calidad para la uniformidad del producto o 

servicio, organlzaclón del negocio, 

administración general, asesor1a en diversos 

A reas. Ademas, los informes periódicos sobre el 

desarrollo del negocio que tiene el 

franqulciante, le ofrecen la posibll ldad de dar 

lnslrucclones correctivas al franqulciatario. 

- La delimitación de un territorio sobre el que el 

franqulciatario opera de forma exclusiva, y sin 

que el franqulciatario abra otros canales 

dlsLrii.Jullvos, por lo que cntcndcmo!J que se trRb=t 

de una exclusividad absoluta en el contrato de 

franquicias, en aquella situación el terrltorlo 

pactado conslractualmente entre el franquiciante 

y el franqulcialario no podrá instaurarse un 

establecimiento industrial o comercial del mismo 

tipo, ya sea por otro franquiciatario o por el 

propio franquiciante. 

El contrato firmado entre ambas partes sobre 

los principales aspectos es; el acuerdo de voluntades en 



donde el franquiciante se compromete 

franquiciatario toda la transmisión 

a 

de 

33 

otorgarle al 

conocimientos 

técnicos, la asistencia técnica, mejoras en cuanto al 

desarrollo del producto, la marca que representa, el nombre 

comercial y el frdnquic:iatario a su vez se obliga a seguir 

los mecanismos sen.alados para el desarrollo de la 

franquiciatarlo y al recibir toda la gama de conocimiento que 

se especifica en el contenido del contrato en el cual se 

pacta una contraprestación en la cual se signa a ambas 

partes. 

Los pagos periódicos del f ranquiciante al 

franquiciatario junto con la cantidad abonada como derecho de 

entrada a la red de frdUCJUlcia. Todo el apoyo y los 

conocimientos que recibe un franquiciatario derivado de un 

sistema de negocios comprobado, asl como la reducción del 

registro de emprender un negocio, tiene un valor económico. 

El franquiciante yerce el derecho de cobrarle a sus 

franquiciatarios una 

posteriormente se pacta 

primera es una cantidad 

cuota inicio o pago único y 

el porcentaje de regalias. La 

fija que se paga a la firma del 

contrato de franquicia, mientras que la segunda se determina 

a partir de un porcentaje de los ingresos brutos (Ventas) del 

negocio. 
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E.- DIFERENCIAS CON OTROS SISTEMAS COMERCIALES 

Concesión 

En un principio puede parecer que el sistema 

de franquicia se asemeja mucho al contrato de concesión, 

debido a que en ambos casos se otorga una exclusividad 

territorial, pero las diferencias son claras. 

En la franquicia, la obligación por parte del 

franquiciador de aportar ayuda, asistencia, servicios y 

formación continuada es mucho mayor que en un sistema de 

concesión. 

La concesión sólo se refiere al derecho de 

comercializar uno o varios productos, mientras que el sistema 

de distribución de la franquicia comporta la comunicación de 

una fórmula comercial completa, incluso, si se diera el caso, 

la transacción de productos. 
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Agrupación de Detallistas. 

En los últimos tiempos y debido a los cambios 

que se estén produciendo en el campo de la distribución, es 

muy común que los detallistas se agrupen bajo diversas formas 

jurldlcas, como son las cooperativas o las propias centrales 

de compra. 

Puede darse el caso, en el que si la 

competencia en un sector comercial es muy fuerte, los socios 

deben guardar una estricta disciplina siempre bajo las 

instrucciones técnicas indicadas por el equipo di rect. 1 vo de 

ln propia coopera ti va. También es posible que se intente 

operar bajo una marca común, aunque no exista un contrato 

entre el socio y su central. 

Si se llegara a esta situación, el hacer 

diario de ambos sistemas serla muy similar, pero la realidad 

jurldica de cada alternativa serla bastante diferente. 

Los socios tienen, en asamblea, plenos poderes 

y derechos, mientras que en el caso de los franquiciados, 
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deben usar los canales de comunicación establecidos por la 

central y que están institucionalizados en mayor o menor 

medida, con el objetivo de transmitir sus aportaciones al 

futuro de la red franquiciada. 

Cadena voluntaria 

La principal caracteristica común entre el 

franquiciado y el empresario afiliado a una cadena voluntaria 

es la independencia juridica. 

Y el elemento más diferenciador es el contrato. 

El contrato entre franquiciado y franquiciador 

delimita de forma muy detallada las funciones de cada uno de 

ellos, cediendo 

empresarial a 

franquiciador. 

el 

cambio 

franquiciado su 

de un soporte 

propia 

por 

autonom1a 

parte del 

Por su parte, las cadenas voluntarias están 

fundamentadas en la relación, en la mayoria de los casos sin 

ningún contrato, entre un mayorista y unos detallistas y que 
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son comercialmente fieles a la persona o entitlad que les 

suministra sus prolluctos, a cambio <le unas ayudas o servicios 

que nunca son tan completos como en un sistema do franqulcia. 

La cadena voluntaria puede operar tanto bajo 

una misma marca común como con caracterlsticas muy distintas 

entre todos los detallistas vinculados a ella. 

En la FRANQUICIA, como ya hemos visto, la 

cooperación es mucho mas estrecha y el control mé.s severo, en 

beneficio del conjunto de la cadena de distribución. 

El punto menos eficaz de las cadenas 

voluntarias ha sido, precisamente, la falta de fidelidad 

comercial de sus asociados, lo cual no ha hecho muy rentable 

el soporte técnico y los servicios complementarlos que 

ofrec1a la central. Todo ello conlleva a una baja calidad de 

ayuda y al aumento de la desconfianza mutua, En algunos 

casos, por el contrario, se ha podido observar que las 

propias cadenas voluntarias desarrollan prácticas muy 

parecidas a las de la franquicia en lo que al uso de una 

marca común, publicidad colectiva etc, se refiere. 
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sucursalismo 

Para el consumidor final es muy fécil 

confundir los establecimientos con régimen de franquicia, con 

las sucursales de una misma empresa, pues en ambos casos, 

tanto la dirección como el control están centralizados lo que 

crea una homogeneidad en los métodos comerciales as1 como un 

parecido f1slco entre sus establecimientos de venta. 

Pero hay que tener presente que un gerente o 

un di rector de una sucursal nunca es el prop:l.etario del 

establecimiento sino sólo un directivo contratado. 

Por el contrario, un franquiciado si que es el 

propletar io de su propio establecimiento y por tanto 

disfrutará o sufrir~ los resultados que obtenga. 

Licensing 

El licensing no es otra cosa que la cesión de 

una marca conocida a una serie de fabricantes o fabricante 
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que quiera usarla en sus productos, sin que el dueno de la 

marca aporte ningún tipo de ayuda ni gestión empres ar !al 

alguna. 

El ejemplo más tipico es la fabricación y 

comercialización, bajo licencia, de personajes de dibujos 

animados y que en un momento determinado se ponen muy de 

moda. 

El principal beneficio para quien recibe la 

explotación de la licencia es la de poder distribuir unos 

productos que gozan de una marc::i conocida y por tanto 

aceptada, lo que asegura unos rendimientos comerciales en muy 

poco tiempo. 

otra de la ventajas que tiene el licensing es 

el poder comercializar bajo una marca determinada, productos 

distintos a los que venia fabricando hasta el momento, sin 

que por ello var1e su anterior imagen corporativa. 

Todo el mundo coincide en opinar que el futuro 

tlel licensing es muy bueno. 11.ctualmenle es muy normal que 

bajo una misma marca o simbolo existan diversos productos, 
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suministrados de forma distinta, y hasta vendidos en 

distintos segmentos de mercado. 

Puede afirmarse que la princJpal diferencia 

entre el régimen de franquicJ a y el licensing se basa en que 

la franquicia. además de ceder el uso de la marca, incorpora 

todo un conjunto de otros aspectos, como la comunicación del 

paquete de franquicia y todo lo que ello implica a la hora de 

la gestión comercial. 

venta piramidal 

La venta piramidal es un sistema que consiste 

en hacer comprar a unas personas una serie de stocks de 

productos para venderlos terceros. Estos terceros 

compradores, a su vez, deberán buscar también nuevos compra

vendedores, y asi sucesivamente. 

Este sistema, en la práctica, hace que los, 

cada vez más numerosos, protagonistas comerciales estén más 

interesados en reclutar nuevos compra-vendedores, para de 

esta forma ampliar la base de la pirámide, que en vender los 

productos en cuestión. 
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Aunque este tipo de venta comercial es 

completamenle legal, si se aplica correctamente, en la 

práctica y no en pocas ocasiones, ha resultado una actividad 

explotadora y fraudulenta. 

Es muy común la venta piramidal en productos 

como: alta bisuterla, perfumes, ropa interior, algun tipo de 

prendas de vestir etcétera. 

Los puntos en cornun entre la venta piramidal y 

la FRANQUICIA son: la exislenc!a, en general, de un pago de 

entrada, la concesión del u=o a~ una marca a un comerciante 

que es independiente. etc. 

diferentes. 

El resto de a~pectos son completamente 

f,a principal diferencia es que la franquicia 

supone un método de gestión racional de una empresa 

comercial, industrial y de servicios, y la venta piramidal no 

es otra cosa que un simple método para distribuir unos 

productos en el mayor mercado posible. 



Cl\PITULO ll 

II. MllRCO JURIDICO DEL CONTRl\TO DE FRANQUICIA EN LA 

LEGISLl\CION MEXICANA. 

El contrato de FRANQUICIA es una creación 

reciente del derecho de los negocios y de la economla, (9) 

perteneciente la FRllNQUICIA a las figuras jurldicas que en el 

siglo veinte han tenido su origen en los Estados Unidos de 

América y que, después de una evolución y conformación más o 

mtinos <lefin1tiva, han sido adoptadas en otros paises que 

muchas veces cuentan con un sistema jur1dico diferente al 

pals de origen de dicha figura. 

illgunas de estas Figuras mercantiles han sido 

aUoptadas y han enriquecido a nuestro Derecho Mexicano en los 

últimos anos. Cuatro ejemplos de estas novedosas 

instituciones además del contrato de FRllNQUICill, puede 

!lustrar este fenómeno. Las Sociedades llamadas HOLDINGS 

cuyo fin social principal es el ser propietaria de acciones o 

participaciones en otras sociedades. La Ley de Impuesto 

(9) GUYENOT.- Citado por Puente Munoz, P. 19. 
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Sobre la Renta las contempla bajo el nombre correcto de 

controladoras. El Leasing actualmente se encuentra regulado 

por la Ley de Organizaciones y Actividades AuKiliares de 

Crédito, por la reciente modificación que tuvo la citada Ley 

el factoraje quedo disciplinado como un contrato tipico que 

solo pueden celebrar como empresa (asl) de factoraje 

financiero. Posteriormente podemos citar a la figura del 

tiempo compartido que la Ley Federal de Protección al 

Consumidor la contempla de una forma muy eflmera al hacer la 

referencia en el articulo 28 de la Ley citada y en el Diario 

Oficial del 22 do agosto do 1989 se publicó el Reglamento del 

Servicio Turistico del sistema del tiempo compartido". 

El foco creador del Derecho Mercantil esta 

últimamente l.!gado a la actividad comercial, lo constituye 

hoy en dia, a partir de la terminación de la Segunda Guerra 

Mundial, los Estados Unidos de América donde se siente la 

influencia de multitud de contratos atipicos en colaboración 

financiera, comercial y tecnológica, acufia<los con 

denominación anglosajona Leasing, factoring, franchising. 

Por lo tanto el contrato de FRANQUICIA en 

muchos paises es una figura atipica, ha aparecido juntamente 

con otros negocios juridicos atlpicos deb.ldo entre otros 

factores a el "Desplazamiento del Centro de Creación del 
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Oer.echo Mercantil hacia los pa1ses anglosajones, donde existe 

una lipologla distinta <le figuras conLractuales, con su 

pecul.lar nomenclatura que junto con sus inversiones y 

operacloncs económicas, ha lnvacl\do el mundn".(10) 

Los contratos atlpicos donde se ubica la 

figura de la FRANQUICIA dicho contenido no ha sido 

disciplinado expresamente por el legislador, los cuales 

pueden pactarse libremente a voluntad de las partes, en 

ejercicio también de la Libertad contractual. 

11. - NA'l'llRAf,P.7.11 .TURIDICA DEL CONTRATO DE FRANQUICIA. 

Como ya ha quedado manifestado en la 

introducción del presente capitulo la FRANQUICIA es una 

figura jur1dlca atipica que nuestra legislación la recoge en 

la Ley Civil que contempla la existencia de los contratos 

atlpicos aunque no los sen.ala bajo esa denominación. El 

articulo I050 dei Código Civil, establece el régimen juridico 

de los contratos no regulados como tlpicos y las normas que 

deben aplicarse para su lnterpretaclón e integración. Dicho 

precepto expresa: 

(10) FRANCISCO V!CENT CllULIA.- Compendio Cr1tico de Derecho 
Mercantil, P. 44 
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Los contratos que no están especialmente 

reglamentados en este Código se regirán por las reglas 

generales de los contratos, por las estipulaciones de las 

partes y, en los que las partes fueran omisas, por las 

dlspos!ciones del contrato con el que tengan más analogla de 

los reglamentos en este ordenamiento. 

Esta disposición senala claramente el orden 

que debe seguirse para aplicar al contrato atlpico las normas 

de los contratos que son: 

a) ncglo.s g1;1u~nües del contrato incluidas en el 

propio Código Civil lo que a nuestro entender 

comprende todas ]as normas generales de las 

obligaciones y la posibilidad de aplicar las de 

contratos ti picos de otra legislación~ 

b) Las estipulaciones de las partes; y 

c) Las normas de un contrato tlpico con el que 
tenga más analogia. 

No con esto debemos de pensar que la 

FRANQUICIA se ubica dentro del Derecho Civil sino todo lo 

contrario es una figura jur1dica que se ubica dentro de lo 
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Mercantil y este a su vez nace en el articulo 7 J fracción X 

de nuestra Carta Magna que indica lo siguiente: 

"Articulo 73, - El congreso tiene la facultad: 

Fracción x.- Para legislar en toda la República sobre 

hidrocarburos, 

cinematográfica, 

. minerla, 

comercio, 

industria 

juegos con 

apuestas y sorteos, servicios de banca y 

crédito, energla eléctrica y nuclear, para 

establecer el Banco de emisión único en los 

términos del articulo 128 y para expedir 

Leyes de trabajo reglamentario del articulo 

123". en donde el espfritu del Legislador 

de 1917 era establecer "De esta fracción el 

precepto que nos interesa, el comercio 

porque ésta importante actividad que por su 

complej ldad económica se manifiesta en la 

inmensa mayor la de la población nacional, 

es objeto de reglamentación por parte del 

Congreso General de la República, para que 

la Legislación tenga el atributo de la 

uniformidad. De ot[a manera la diversidad 

de leyes que se produjeran en las 

legislaturas de los estados provocarian una 
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confusión y dificultarla el desarrollo 

económico de la nación 11
, ( 11) 

En consecuencia "el Derecho Mercantil, como 

derecho desgajado de la rama común del Derecho Civil, nace en 

la Edad Media por consecuencias especiales necesidades que 

exigieron un Derecho especial destinado originalmente al 

comercio. Las razones que impulsaron el nacimiento de este 

derecho especial se agrupan en torno a la insuficiencia del 

Derecho Civil y a su lnacJaptaclón o exigencias técnicas que 

inicialmente fueron del comercio". (12) 

Esta razón de origen fue dando al Derecho 

Mercantil particularidades propias que lo alejaron de los 

principios del Derecho Civil para convertirlo en una rama 

autónoma del Derecho Privado, que ha ido ampliando 

notablemente su campo de aplicación a medida que la actividad 

económica abarca materias más allá del comercio, como activo 

ido ampliando notablemente su campo de aplicación a medida 

que la actividad económ.lca abarca materias más allá del 

comercio, como actividad de origen de esta rama jur1dica. La 

fuente principal de la norma mercantil era "la creación 

(11) CONSTITUCION POLITICA DE LOS ESTADOS UNIDOS MEXICANOS.
P. 63. 

( 12) JOAQUIN GARRIGUES. - CUrso de Derecho Mercantil, 1'omo I, 
P. 29. 
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programfltica de hombres précticos interesados en el 

comercio". ( 13) 

Por lo tanto la FRANQUICIA como figura atipica 

en contrato o negocio tipico dentro de un determinado 

ordenamiento jur1dico, parece segulr el siguiente proceso: 

a) WJ!lfil:.llill!l!Lt5t se celebra continuamente por los 

particulares debl<lo a las ventajas que ofrece 

para resolver las necesidades de una determinada 

situación derivado de la moderna actividad. 

b) Posteriormente, esta celebración frecuente puede 
generar conflictos, problemas de interpretación 
e lntcgrac!ón qu<? llevPn ~1 cnnt.rAto a los 
Jueces. Los Jueces debeLán estudiar la figura y 
dictaminar su validez en el orden juridico. 

e) Posler lormente, las disposiciones 
adm1nlstratlvas y fiscal.es dan ingreso a la 
figura atipica dentro del ordenamiento juridico 
al regular algunos aspectos de la actividad 
económica que resuelve la figura atiplca. 

d) Por último, un ordenamiento de derecho privado 
recoge la problemátl.ca de la figura atip!ca 'i la 
incorpora como t1plca. 

( 13) JOllN HENRY MERRYMAN. - I&_Traducción Jurldica Romano
!;_aD9JIJ&Jl, P. JJ, 
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11 Es este - Dice Barrera Graff - el carácter y 

la indole del Derecho Mercantil: ir a la zaga de la 

evolución económica, y recoger y regular constantemente, 

dentro de sus disposiciones legales, 

necesidades y esos fenómenos que surgen".(14) 

esas recientes 

D.- CLASIFICACION DEL CONTRATO DE FRANQUICIA. 

Como he venido manifestando el contrato de 

FRANQUICIA resulta ser: 

a) Mercantil. - Pues se celebra entre comerciante 

para explotar una empresa o para distribuir y 

revender productos, articulo 7 5 fracciones I, 

II, V a VIII del Código de Comercio. 

b) Bilateral.- En un sentido propio o estricto, o 

mejor dicho para que sea sinalagmático, es 

menester que no sólo existan obligaciones 

derivadas del contrato a cargo de una y de otra 

parte, sino que además, es menester que tales 

(14) JORGE BARRERA GRAFF.- Manual del Derecho Mercantil, P. 
29. 
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obligaciones sean reciprocas, lo que implica 

que debe haber una estrecha interdependencia de 

la obligación a cargo de una parte y de la 

obligación a cargo de la otra parte, el cual 

tiene su fUndamento en el arttculo 1636 del 

Código Civil. 

e) Oneroso: en la mayor1a de los casos se pacta una 

contraprestación, hay derechos y gravámenes 

rec1procos, dicho punto tiene su fundamentación 

en el Código Civil en el art1culo 1637. 

d) De colaboración: conforme a una clasificación 

de los contratos mercantiles, "en los que una 

parte coopera con su actividad al mejor 

de~nrrollo de l R Rctlvidad económica (empresa) 

de la otra";(l5) 

e) INTUITE PERSONAE: pues se celebrn en base a las 

caracteL1stlcas personales de las partes¡ sobre 

le base de confianza. 

f) Formal requiere celebrarse por escrito e 

inscribirse en la Dirección General de 

Desarrollo Tecnológico de acuerdo y como lo 

(15) MANUEL BROSETA PONT.- Manual de Derechos Mercantil, 
p. 392. 
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establece el articulo 142 de la Ley de Fomento y 

Protección de la Propiedad Industrial. 

g) Es a largo plazo o de tracto sucesivo: toda vez 

que en las clausulas del contrato de FRANQUICIA 

se pacta un periodo de tiempo para llevar a cabo 

sus prestaciones. 

h) Es una figura at1p1ca como lo he venido 

desar.Tollantlo a lo largo de este capitulo toda 

vez que no esta regulado en nuestra Legislación 

Mexicana en cuanto a la relación de derecho 

privado entre las partes contratantes. La 

regulación anteriormente se basaba en la Ley de 

Invenciones y Marcas y en la L~y Sobre el 

Control y Registro de la Transferencia de 

Tecnolog1a y el Uso y Explotación de Patentes y 

Marcas, las cuales fueron abrogadas por la Ley 

do Fomento y Protección de la Propiedad 

Industrial, en la cual descansa el Registro de 

la FRANQUICIA y por lo tanto es de un carácter 

administrativo con la Ley última citada, no 

existe ninguna limitación contractual, las 

partes contractuales pactan las clausulas de 

acuerdo a sus intereses. 
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Con estos puntos que se han desarrollado 

creemos tener una claslflcaclón total del contrato de 

FR/\NQUICill, sin olvidar que existen elementos personales que 

ya fueron sefiolado~ en el Cap1 tul o Pr Jmero de es le trabajo. 

Por lo que corresponde hablar de los Elementos Reales que 

existen en e.l contrato de FR/\NQlJICill: 

C.- ELEMENTOS RE/\LES. 

a) La tecnolog1a es un elemento primordial para que 

se otorgue la FRllNQUICill. dado que p11ra 1 a 

explotación de una empresa o para la 

dlstrlbuclón del producto, constituye un 

elemento real de este contrato que se analiza. 

El concepto de tecnologia es muy abundante e 

incluye una gran variedad de conocimientos de muy diversa 

indole que debed concretarse para esta figura negocial. 

La tecnologia debe estar referida a la 

explotación o a la negociación mercantll concreta "Desde un 

punto ele v.lsta económico, la empresa es una organización de 
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capital y de trabajo destinado a la producción o a la 

mediación de bienes o servicios para mercaclo 11
• ( 16) 

Jur1dicamente, ºEs el conjunto de cosas y derechos 

combino.don p.ira obtener u ofrecer ul pllbl leo bl~nes o 

servicios, sistemáticamente y con propósito de lucro".(17) 

Los elementos que conforman la empresa son 

unos incorporales y otros corporales. Entre los primeros se 

encuentran la llamada propiedad industrial, que comprende el 

nombre comercial, la marca. las patentes y los avisos 

comerciales. 

Aunque el concepto de tecnolog1a es muy 

amplio, creemos que la FRANQUICIA se ubica plenamente en la 

propiedad industrial por lo que la analizaremos mAs 

detalladamente en los puntos subsecuentes, dado que en este 

apartado se trata de un elemento real, como lo es la 

tecnologia, la cual ha quedado definida desde un punto de 

vista económico y juridico. 

(16) JORGE BARRERA GRAFF.- Manual del Derecho Mercantil, P. 
97. 

(17) ROBERTO MANTILLA MOLINA.- Derecho Mercantil, p. 122. 
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b) La contraprestación que debe pagar el 

Franqulciatario. si el contrato es oneroso como 

en la mayor1a de los casos. puede ser en dinero 

o especie. En dinero, la contraprestación 

puede ser en moneda nacional o extranjera, pues 

nacla impide que las operacj enes mercantiles se 

celel.Jren en esta últ.lma. 

Dado que ex is te una de la Tercera Sala de la 

Suprema Corte de Justicia que establece, que el art1.culo 635 

del Código de Comercio no prohibe que una operación mercantil 

se efectué en moneda extranjera (Tesis 107 del Informe 1986 

( 37). Una jurisprudencia de la misma Tercera Sala, 

expresa "El concepto de dinero utilizado por la Legislación 

no debe entenderse en el sentido restringido de "moneda 

nacional n; sino en la amplia significación que comprende 

toda unidad monetar.ia en curso legal dentro del sistema 

pecuniario de una nación, con cülidad de metal, ley, peso, 

cuyo, diámetro, etc., que le asignan un valor definido, 

de suerte que Et! el dolar cumple con esas caracterlsticas 

será una especie del género dinero 11 

informe de 1987 ( 37) ) • Consideramos, 

(ver número 9 del 

muy importante y de 

gran trascendencia esta tesis juriGprudenc!al que seré motivo 

de tesis muy encontradas opiniones. 
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Dentro del contrato de FRANQUICIA el pago de 

la contraprestación se pacta en un sólo pago y posteriormente 

en pagos periódicos, en la siguiente forma: 

l.- Un sólo pago a la celebración del contrato o en 

un plazo que en el mismo se establece, que 

resulta como pago de precio por la venta de la 

FRANQUICIA entendida como privilegio, como 

derecho a explotar la negociación mercantil. 

2,- Pagos periódicos relacionados con los 

resultados de la explotación de la negociación. 

Las bases de las regal1ns deben ser claramente 

descritas. En la cláusula del contrato 

resulta indispensable determinar con claridad 

las bases en que se fl.j an estos pagos. 

3.- La exclusividad es un elemento real de este 

contrato. En su aspecto negativo representa 

una limitación a la libertad contractual, al 

imponer al Franqulciatario de la exclusiva de 

no celebrar una clase determinada de contratos 

con persona distinta al Franqulclante, o a 

éste la de no concluirlos con otro que no sea 

el Franquiciatario. 
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[¡os elementos de validez de la exclusiva son; 

el plazo y el territorio o espacio en el que se desenvuelve 

su eficacia. En el contrato de FRANQUICIA el espacio 

geográfico puede delimitarse mediante un territorio en donde 

el Franquicianle pudi:á explotuc la FRñHQUICIA por medio de 

diversos establecimientos (área de desarrollo de FRANQUICIA 

con posibles Subfranquicias); o para el establecimiento o 

negoclaclón mercanlll concreta y dolerminados, en la que el 

Franquicianle autoriza la localización esta trae como 

consecuencia una FRANQUICIA unitaria. 

D.- ELEMENTOS FORMALES 

En uno de los sentidos técnicos, la forma 

"hace referencia a un mecJio concreto y determinado, que la 

Ley o la voluntad de los particulares imponen para 

exteriorizar la voluntad contractual".(18} 

El contrato de FRANQUICIA, como contrato 

at1pico no regulado por la legislación mexicana, en 

prl ncipio no tiene una forma impuesta por la Ley. Sin 

( 16) I.UIS DIEZ PICAZO.- Fundamentos del Derecho Civil 
Patrimonial, P. 162. 
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embargo, como un conlenldo esencial de la FRANQUICIA es la 

autorización o concesión del uso de una marca o variaa 

marcas, o nombres comerciales, este acto juridico si 

requiere para su validez, el que se otorgue por escrito. y 

en casi todos los casos, que se inscriba en ciertos 

regtstros. 

El contrato de FRANQUICIA resulta asi un 

contrato formal, pues debe otorgarse por escrito para que 

sea válido, y además, debe inscribirse cuando con tenga la 

autorización de uso ele marca(s) o nombre(s) comercial(es) o 

algunos otros actos juridicos cuyo contenido este previsto en 

el articulo 2 • de la Ley Sobre el Control y Registro de la 

Transferencia de Tecnologia y el Uso y Explotación de 

Patentes y Marcas o en la Ley de Invenciones y Marcas. "El 

contrato de Transferencia da Tecnologla es un contrato 

formal" (19) y el de FllANQUIClA, que resulta una de sus 

especies, es por tanto formal. 

Una vez analizando los elementos que integran 

al contrato de FRANQUICIA se realiza un estudio de la Leyes 

que la han regulado de una forma indirecta sin darle esta 

( 19) PATRICIA IIERNANDEZ ESPARZA. - l'llltl.!.J:.'!lfil:...¡¡__y_CQ¡¡:>_e_c;.\.l!Hl~<l'l 
Legales de lo~trotos de la Transferencia de 
Tecnolog1a, P. 401. 
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denominación, pero que involucra las caracteristicas del 

Contrato de FRANQUICIA como son la Ley de Invenciones y 

Marcas, Ley Sobre el Control y registro de la Transferencia 

de Tecnologia y el Uso y Explotación de Patentes y Marcas y 

la Ley de Fomento y Protección de la Propiedad In<lustrial. 

por lo tanto analiza la primera Ley citada en el siguiente 

punto y as1 subsecuentemenle las siguientes leyes senaladas. 

E.- LA LEY DE INVENCIONES Y MARCAS. 

Nuestra Ley de Invenciones y Marcas regula a 

las marcas como signos distintivos de productos o servicios 

sustentando en el articulo 67 que a la letra dice "Esta Ley 

reconoce las marcas de productos y las marcas de servicios. 

Las primeras se constituyen por los signos que distinguen a 

los articulas o productos de otras de su misma especie o 

clase. Las segundas por los signos que distinguen un 

servicio de otro de su misma clase o especieº. 

Este precepto presenta dos hipótesis en primer 

lugar los productos que circulan en el mercado y de los 

cuales todos los ciudadanos somos consumidores por citar un 

ejemplo en las marcas que amparan prendas de vestir como una 

cam.lsa, represenla el prestigio de una marca en base a la 
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calidad de su textura, y el otro supuesto lo podemos ubicar 

en los centros comerciaJes para seguir con la linea de 

vestuario, prestan un servicio de acuerdo a la marca que 

están representando, dado que ésta guarda una gama de 

conocimientos para llegar al fin del servicio que están dando 

al públ!co. 

Su derecho es exclusivo de acuerdo al articulo 

ea de la Ley que se comenta, que manifiesta que "El derecho 

de uso exclusivo de una marca se obtiene mediante su Registro 

en la secretarla de Comercio y Fomento Industrial", esto es 

un derecho personal, dicho alargamiento de una marca y se 

rige con criterios especiales en el Derecho Marcarlo. 

extinga, 

La marca debe de usarse a efecto de que no 

es decir debe tener un uso efectivo de acuerdo a 

los articulas 117 y 118 que establecen lo siguiente: 

ARTICULO ll7 .- "El titular de una marca deberá demostrar 

a satisfacción de la Secretaria de 

comercio y Fomento Industrial, el uso 

efectivo de la misma, cuando menos en 

alguna de las clases en que se encuentre 

registrada dentro de los tres anos 

siguientes a su registro. De no 
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demostrarlo, se considerará extinguldo 

de pleno derecho el registro 

correspondiente". 

ARTICULO 118. - "Para efectos de esta Ley se entenderá 

por uso efectivo de la marca, la 

fabricación, puesta en venta o 

comercialización del producto o servicio 

que proteja, en volúmenes y condiciones 

que corr.espondan 

explotac.Lón comercial 

una 

en 

efectiva 

territorio 

nacional. La Secretaria de Comercio y 

Fomento Industrial podrá requerir al 

interesado la información o documentos 

que considere necesarios para cerciorarse 

de la efectiva explotación". (20) 

Estos articulas en su conjunto manejan la vida 

que llene una marca es decir en un lapso de 3 anos el titular 

de una marca delJe de demostrar el uso ininterrumpido de la 

marca en la clase que le fue otorgada a través de datos 

económicos y de muestras en la forma que la esta 

comercializando. El uso efectivo se puede realizar a través 

del titular o de un usuario autorizado por el titular siempre 

(20) LEY DE INVENCIONES Y MARCAS.- P. 39. 
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y cuando este registrado ante Ja secretaria de Comercio y 

Fomento Industrial, para hacer dicha fusión el cual tiene su 

sustento en el capitulo v del Titulo cuarto denominado 

Marcas. 

"El nombre comercial es el aviso o anuncio que 

deben tener senalada una originalidad que distinga fácilmente 

(aquellos bienes) de otros de su especie". ( 21) "En el 

Derecho Mexicano dice mantilla el nombre comercial es el 

nombre de un establecim.tento o de una negociación mercantil. 

no es el nombre de un comerciante, el nombre de una cosa, 

no de una persona".(22) 

Nuestra Ley de Invenciones y Marcas 

actualmente derogada regula el nombre comercial y su derecho 

eKcluslvo, actualmente la Ley de Fomento y protección de la 

Propiedad Industrial los contempla en un apartado especial 

que comprende del articulo 105 al 112 que esencialmente 

guardan el mismo espiritu de la Ley de Invenciones y Marcas 

que establece que es de una Derecho eKclusivo y el cual 

estará protegiendo "dentro de una zona geográfica que abarque 

la clientela efectiva de la empresa o establecimiento 

(21) JORGE BARRERA GRAFF.- Manual del Derecho Mercantil, P. 
123. 

(22) ROBERTO MllNTILLA MOLINA.- oerecho Mercantil, P. 132. 
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inclusltial o comercial (atticulo 179). El derecho al nombre 

cometcial puede set concedido a un licenciatario y la reglas 

de esta autorización san las mismas que las de las marcas 

(ort1culos 107 y 108). 

El avisa comercial es el derecho exclusivo a 

usar oraciones o frases para anunciar 

establecimiento o negociación industrial, 

servicios, o de determinados productos, 

al público un 

comercial o de 

el impecl ir que 

otras personas hagan uso de los mismos (articulo 74) de la 

Ley Ue Invenciones y Marcas. 

En el contrato de FRANQUICIA el nombre 

comercial va generalmente ligado al uso de las marcas y ambas 

se complementan. 

Con estos preceptos que hemos abarcado en la 

Ley <le Invenciones y Mai:-cas podemos decir quo !'.;Ofi loo 

elementos que involucran a la FRANQUICIA dentro de este 

ordenamiento legal citado, ya que FRANQUICIA siempre tendrá 

una marca que la involucrará y de acuerdo al género que se 

otorgue la FRANQUICIA tendrá un nombre comercial. 
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F, - LEY SOBRE EL CONTROL Y REGISTRO DE LJI TRANSFERENCIA DE 

TECNOLOGIA Y EL USO Y EXPLOTACION DE PATENTES Y MARCAS. 

El 30 de diciembre de 1972 se publicó en el 

Diario Oficial de la Federación la Ley Sobre el Registro de 

la Transferencia de Tecnolog1a el Uso y Explotación de 

Patentes y Marcas, que crea el Registro Nacional de 

Transferencia de Tecnolog1a y establece la obligación de 

inscribir en el mi::::;mo, los contratos que mediante los cuéles 

se concede el Uso o la Autorización de explotar marcas y 

patentes, as1 como los contratos relativos al Suministro de 

Conocimientos Técnicos, la Asistencia Técnica y los 

servicios de Administración y operación de empresas. 

Este ordenamiento fue el primero que hace 

referencia a lo que actualmente se conoce como CONTRATOS DE: 

FR/\NQUICIAS, 

denominación. 

aunque sin que se les otorgara esta 

Posteriormente, el 11 de enero de 1982, se 

publicó la Ley Sobre el Control y Registro de la 

Transferencia de Teconolog1.a y el Uso Explotación de 

Patentes y Marcas, que abrogó a la Ley anteriormente 
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mencionada y que recoge la obligación de inscr ib!r ante el 

Registro Nacional de Transferencia de Tecnolog1a los 

contra los relativos a Licencia de Uso de Harcas, Patentes, 

Transmisión de Conocimientos Técnicos, Asistencia 'l'écnica y 

len Servicios de Operación y /\dminlstración de Empresas. 

Como se 

ordenamientos establecen 

verá más adelante, ambos 

la obligación de registrar los 

contratos de FRANQUICIAS, en virtud de que aunque no se les 

denom.lne asl, en esta forma, si se refiere a sus objetos 

contractuales. 

r::n ümLu.B unlenamientos, sin embargo, se 

establece una serie de causales de negativa de inscripción de 

los contratos, referidos en su mayor la a prácticas 

restr!clivas, que restringen la libertad de la parte que 

está contratando cierta tecnologia. 

El 9 de enero de 1990, se publicó en el 

Diario Oficial de la Federación el Reglamento de la Ley antes 

mencionada en el cual se reconoce por primera vez la 

denominación de ACUERDOS o CONTRATOS DE FRANQUICIAS en los 

cuáles se les define de la siguiente manera: 



65 

un contrato de FRANQUICIA es igual, en el 

cual el proveedor a<lemés de conceder el uso o autorización de 

explotación de marcas o nombres comerciales al adquirente 

transmite conocimientos técnicos o proporcionar asistencia 

técnica con el propósito de producir o vender bienes o 

prestar servicios de manei·a unifoL·me ;· con le::; mi::;moc métodos 

operativos, comerciales o administrativos del proveedor, 

independientemente de algún otro objeto contractual. 

como se puede apreciar en esta definición se 

recogen cuatro de los objetas contractuales que se 

encontraban localizados en las Leyes tanto de 1972 como de 

1982 que son: 

- La Licencia de uso de Marcas, 

- La Licencia de Uso de Nombres Comerciales, 

- La Transmisión de Conocimientos Técnicos, 

- La Asistencia Técnica. 

Pero reconociendo que éstos no se presentan 

únicamente en forma aislada, sino formando un conjunto con 
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un determinado propósito que será producir o vender bienes o 

prestar servicios, pero esto de una manera uniforme y con 

los mismos métodos operativos, comerciales y 

allmin1strativos, del Franqulclante o pt"oveedor. En es le 

momento vale la pena hacer una distinción del contrato de 

FRANQUICIA respecto de otro tipü de contrato. 

CONTRATO DE LICENCIA DE USO DE MARCA Y 

CONTRATO DE FRANQUICIA, en el Contrato de Licencia de Uso de 

Marcas o de Nombres Comerciales, únicamente se concede el 

uso de la marca del nombre comercial, pero no necesariamente 

se establece que se deben utilizar los mismos métodos 

operativos comerciales, administrativos del proveedor, por 

lo que el Licenciatario está en libertad de utilizar métodos 

o sistemas dit-erentes <lt= c.:ouu~t:ciuli=oción de lo~ productos o 

servicios, por el contrario en el contrato de FRANQUICIA, 

sl existe esta obligación esta obligación de utilizar los 

mismos métodos operativos comerciales y administrativos del 

proveedor o Franquiclante. 

Esto que aparentemente es de obligación a 

cargo del Franquiciado o adquirente de la tecnologla será 

resaltar una de las fuentes de los contratos de FRANQUICIA 

puesto que el adquirente decide en celebrar su contrato con 

sistemas operativos comerciales y administrativos que en 
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algunos casos ya han probado su eficacia y no corre el r lesgo 

de estar probando nuevos sistemas o estar improvisando. 

CONTRATO DE TRANSMIS lON Dil COUOCIMIENTOS Y 

l\SISTENCII\ TECNICA 'i CONTRATO DE l'RAtlQUICIA, en los primeros 

no se incluye una marca o nombre comercial de productos, 

servicios o establecimientos, sino que únicamente se 

proporcionan conOcimientos para la fabricación o elaboración 

de algún producto, o bien, se proporciona la asistencia de 

llevar a cabo el proceso de producción, por el contrario en 

los contratos de FRANQUICIAS siempre deben llevar aparejado 

un licencia de uso de marcas o nombre comercial. 

mencionado, 

Procedimiento de registro en el Reglamento 

se establece la posibilidad de presentar a 

registro un modelo del conlrato de FRANQUICIA, conforme al 

cual la empreso Pra.nqulciante desee celebrar sus contratos en 

particular, una vez que el Registro Nacional de 

Transferencia de Tecnología haya registrado este acuerdo 

Modelo de FRANQUICIA, bastará con que en los posteriores 

contratos o 

los números 

inscripción, 

FRANQUICIA, 

se deberá 

acuerdos que celebre el Franqulciante mencione 

de expediente y folio de la constancia de 

bajo los cuales quedó registrado el modelo de 

así como, de sus modificaciones y únicamente 

exhibir ante el Registro semestralmente copla 
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autógrafa de cada uno de los acuerdos de FRANQUICIA que haya 

celebrado en el periodo. 

Este ·mismo procedimiento es aplicable cuando 

el adquirente de la tecnologia o Franquiciataria est6 

facullaUo por el pLuveeJor o Franquiciantc para celebrar 

acuerdos de SUD-FRANQUICIA. 

Aún, en el caso de que el Acuerdo de 

FRANQUICIA contenga una cláusula restrictiva que sea casual 

de negativa de inscripción en el Registro, se establece un 

procedimiento para permitirlo, siempre que la celebración de 

los contratos redunden en un beneficio para el pa1s 

cleflnitivo, previsto en el Reglamento, y el cual. el 

Franyull,;lcrnltt s~ compromela acredlt<lrlo on un plo.::o de treo 

af\os. 

Durante el presente an.o, se ha podido 

observar un crecimiento considerable en el número de 

contratos de FRANQUICIAS, presentados ante el Registro 

Nacional de Transferencia de Tecnolog1a, tanto referidos a 

la adqulslclón de FRANQUICIAS provenientes del exterior, 

pero también en lo relativo a FRANQUICIAS creadas por 

empresas naclonales. 
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El nuevo Reglamento en ma ter ie de 

Transferencia de Tecnologla. aportó igualmente una 

considerable simplificación administrativa, en lo que se 

refiere al concepto Ue Contratos de FRANQUICIAS, este 

contexto de las FRANQUICIAS, como forma moderna de 

producción y distribución <le bienes y servicios, han tenido 

para la actual admtnistración una importancia destacada en 

materia de modernización del comercio y de la industria. 

De hecho, fue apenas en 

administración que el 

definición juridica 

concepto de FRANQUICIA 

en la r.egislación del 

la actual 

recibió una 

pais, al 

promulgarse el 9 Ue enero de 1990 el Nuevo Reglamento de la 

Ley Sobre el Control y Registro de la Transferencia de 

Tecnologla y el Uso y Explotación de Patentes y Marcas. El 

dicho Reglamento estipula que: "Se entenderá como un Acuerdo 

de FRANQUICIA, aquel en el que el proveedor además de 

conceder el Uso o Autorización de Explotación de Marcas o 

Nombres Comerciales al adquirente, Transmita Conoclmlenlo 

Técnicos o proporcione Asistencia Técnica, con el propósito 

de producir o vender bienes o prestar servicios de manera 

uniforme y con los mismos métodos operativos, comerciales y 

administrativos del proveedor". 

Antes de la expedición del Nuevo Reglamento de 

la Ley en Materia de Transferencia de Tecnolog1a, el 
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desenvolvimiento de las FRANQUICIAS en México se ven1a 

actualizando en un grado considerable por las disposiciones 

legales y reglamentarias que venlan aplicándose por parte del 

Registro Nacional de Transferencia de Tecnologla. 

La desregulación efectuada en materia de 

Tecnolog1a liberó los obstáculos legales provocados por 

reglamentaciones propias de otra época y que en la actual, 

resultan excesi va.3, Asimismo, la des regulación erradicó la 

intervención discrecional de la autoridad en la negociación y 

en el registro de los contratos. 

Con el establecimiento de reglas claras y 

transparentes para el trámite de los contratos de FRANQUICIA, 

se ha presentado un crecimiento importante en las solicitudes 

de registro de cadenas de FRANQUICIAS extranjeras, que 

desean operar en México. 

G.- LEY DE FOMENTO Y PROTECCION DE LA PROPIEDAD INDUSTRIAL. 

La Propiedad Industr !al, consiste en todas 

aquellas creaciones, tales como un producto técnicamente 
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nuevo, una mejora o una máquina o aparato, un diseno 

orlyinal para hacer más útil o más atractivo un producto, un 

proceso de fabr lcaclón noveUoso, una 

del fabricante o distribuidor, 

identificadora de un establecimiento, 

indicación distintiva 

una denominación 

un aviso publicitario, 

una aclaración sobre el orh.Jen geográf.lco que distingue y 

hace especial un producto, etc., que d1.a con dla se 

presentan y se utilizan en las activldüdes de producción y 

comercialización de bienes y serv lelos y que redundan tanto 

en un beneficio económico para sus creadores, como un mayor 

bienestar para los consumidores o usuarios. 

Esta Ley norma todo lo relaclonaUo con los 

derechos exclusivos que el estado reconoce y prol~y8 durnntc 

plazos determinados, a favor de individuos, empresas o 

instituctones que realizan invenciones o innovaciones de 

aplicación industrial y de quienes adoptan indicaciones 

comerciales particulares pa~a di~tinguir sus productos o 

servicios ante la clientela en el mercado. 

Es decir, la Ley en materia de Propiedad 

Industrial, sirve fundamentalmente para defender contra la 

copia o imitación no autorizada, durante cierto número de 

anos las mejoras tecnológicas o adelantos técnicos que se 

hacen a la maquinaria o equipos industriales, a los procesos 
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de fabricación o técnicas del producción y a los productos de 

las actividades industriales, de suerte que quienes llevan a 

cabo tales mejoras o adelantos puedan disfrutar por algún 

tiempo la ventaja técnica que les representa su invención o 

innovación en relación con sus competidores en la industria. 

El derecho a la explotación exclusiva que 

durante cierto tiempo se protege legalmente a favor del 

inventor o innovador (sea un individuo, una empresa, un 

centro de investigación, una universidad, etc.) ofrece a 

éste la posibilidad de obtener un beneficio económico 

directamente, si el mismo lleva a la prlctica y comercializa 

la invención, o indirectamente, si autoriza a otros para 

que realicen tal explotación y les cobra por ello alguna 

remuneración. 

Se garantiza asl la posibilidad de obtener una 

ganancia como resultado de los recursos económicos y el 

esfuerzo creador en la invención o innovación; la magnitud 

de esa ganancia• depende, claro esta, del éxito económico 

que la invención o innovación tenga en el mercado, una vez 

que ha sido desarrollado industrial y comercialmente, habida 

cuenta de que en la mayoria de los caSos los nuevos productos 

o procesos inventados compiten por lo general contra las 

versiones que les anteceUleron y que continúan siendo 
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explotadas y comercializadas en tanto el mercado no las 

desestime totalmente por su obsolencia, 

Por ello, el marco legal que establece y 

regula estos derechos de explotación exclusiva de las 

invenciones o innovaciones, mediante patentes o registros de 

modelos de utilidad, crea incentivos para la investigación y 

el desarrollo tecnológico, como motor del avance industrial 

del pais y de la competitividad. Esto beneficia tanto a la 

industria, que se fortalece por el esfuerzo tecnológico y 

crea mejores empleos para los trabajadores manuales e 

intelectuales, as1 como. a los consumidores, que 

encuentran cada d1a nuevos y mejores productos en el mercado. 

Industrial 

Completamente, 

tiene aslmlsmo 

la Ley en materia de Propiedad 

una función fundamental en lo 

tocante a las indicaciones de uso comercial, tales como, 

los marcas que se aplican a los productos que se venden en el 

mercado a los servicios que se presentan, o a los nombres de 

los establecimientos en que se ofrecen al público dichos 

bienes o servicios; proteger a quienes originalmente crean y 

utilizan tales indicaciones, contra la imitación o copia no 

autor izada de las mismas. 

distinguir sus productos, 

respecto de los de sus 

como medio para que puedan 

servicios y establecimientos 

competidores en el mercado, 
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otorgándoselas por cierto plazo a los creadores originales de 

esas indicaciones comerciales el derecho exclusivo a su 

utilización en el mercado. 

Este propósito relativo a la identificación 

comercial tiene una doble finalidad, ya que por un lado, 

permite a los consumiclores conocer precisamente cuál es la 

entidad productiva o comercial que ha colocado los bienes y 

servicios en cuestión en el mercado -información de máxima 

importancia para el consumidor cuando diferentes entidades 

productivas o comerciales ofrecen un mismo producto o 

servicio, cada una con distinta calidad- y, por el otro 

lado, incentiva a las entidades industriales y comerciales a 

introducir al 111ercodo, i:on su identificación comercial 

particular, bienes y servicios de aquella calidad que más 

prefieren los consumidores, para ganar as1 una ventaja por 

preferencia de la clientela frente a otras entidades 

competidoras. Esta ventaja, traducida en ganancias 

económicas de magnitud correspondiente a la valoración que 

los consumidores hacen de la calidad, propicia la 

continuación sutlsecuente e incluso el mejoramiento continuo 

de la calidad de los productos y servicios que se ofrecen en 

el mercado por parte de las empresas y de los particulares en 

general. 
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En la época actual, ante el incremento de la 

competencia comercJ.al e .industrial en México y en el 

extranjero, resultantes de la apertura de la economia del 

pa!s al comercio exterior y de la creciente globalJ zación de 

la economia internacional ocurridas en los anos recientes, 

es conveniente para México que en la industria y el comercio 

tenga lugar un mejoramiento continuo de la tecnologla y de la 

calidad, impulsado por el esfuerzo de gran número de 

im.11viduos, empresas, centros de investigación, etc., de 

suerte que los productos y servicios mexicanos aventajen a 

los originarios de otros paises en el mercado interno y en 

los de exportación. 

De ahi que el ejecutivo mexicano haya 

considerado oportuno, en estas circunstancias, proponer al 

l!onorabla Congreso de la Unión la actualización de la Ley en 

materia de Propiedad Industria, considerando que 

reconocimiento y la protección legal de los derechos 

exclusivos para la explotación de las mejoras o adelantos 

técnicos, asl como, para la utilización de indicaciones 

comerciales particulares, constituyen incentivos naturales 

para la modernización de la industria y del comercio del 

pals, en un ambiente cada vez más competitivo, lo cual 

conduce a la satisfacción de las aspiraciones de los 

consumidores. 
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mejorar la 

En este contexto, la 

de la Propiedad Industrial, 

inserción de la economia 
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Ley de Fomento y 

procura también 

mexicana en la 

internacional, ya que, la mejor seguridad juridica para los 

derechos de propiedad industrJal propicia la inversión 

extranjera y la transferencia de tecnolog1a. La evolución 

de la Legislación de Propiedad Industrl.al alrededor del 

munclo, vista tanto en la actualización de las leyes de muy 

diversos paises en los últimos cinco anos -por ejemplo 

Es pana, Canadá, EslaUos Un!Uos, Chllt:!, Corea, China, 

entre otros-, como la negociación multilateral de nuevos 

tratados internacionales en el seno de la Organización 

Mundial de la Propiedad Industrial, dependiente del sistema 

de organismos de las Naciones unidas, trae como consecuencia 

que los paises cuya legislación en la materia no se moderniza 

sJ multáneamente pierden competitividad internacional, pues 

la inversión extranjera y la tecnologla nueva tienden a 

desplazarse hacJ.a otros paises en los que la mejor protección 

lnduslrial ofrece un 1nayor atractivo. 

Por todo ello, la Ley busca ofrecer en 

nuestro Territorio Nacional una protección a la Propiedad 

Industrial comparable a la que existe en los paises 

industrializados, de modo que aliente el desarrollo 

industrial y comercial de México, con base en los avances 

locales de la tecnologia y de la calidad, complementad AS con 
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los recursos y técnicas novedosas que se atraigan desde el 

extranjero, 

La Ley de Fomento y Protección de la Propiedad 

Industrial, establece numerosas disposiciones que adecúan el 

marco legal de la propiedad industrial a las circunstancias 

actuales del pals y de la ecortomla internacional. 

Consideradas en conjunto, las disposiciones 

de la Ley se refuerzan y complementan entre si, de manera 

tal que el Marco Jurldico de la Propiedad Industrial en 

México resulta ser más moderno y balanceado. 

La protección a la propiedad industrial que se 

eotablece en la nueva ley, es comparable a la que se ofrece 

a la industria y al comercio en los paises industrializados, 

de suerte que los inventores, investigadores y comerciantes 

mexicanos cuenten con una protección comparable en su propio 

pals. 

De ah1, que una de las figuras que protege la 

Ley de Fomento y Protección de la Propiedad Industrial que 

cuentan con un mayor apoyo y estimulo para el 
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desenvolvimiento de las FRANQUICIAS, en el futuro, radica 

en la actual Ley Mexicana de Propiedad Industrial. Dicha 

Ley que fue aprobada por el Ejecutivo Federal el 28 de junio 

de 1991, ofrece una mejor protección jurl.dica a la propiedad 

industrial en México, gracias a lo cual, encontrarán 

alicientes signiflcat!vos todos los negocios establecidos en 

el pa1s y en particular, las nuevas FRANQUICIAS que busquen 

desarrollarse en México, por nacionales o extranjeros. 

Adicionalmente, para los nuevos 

inversionistas que deseen adherirse a una FRANQUICIA, la Ley 

de Fomento y Protección de la Propiedad Industrial, brinda 

un elemento de protección razonable, ya que establece que 

quien concede una FRANQUICIA deberá proporcionar a quien se 

la pretende conceder, previamente a la celebración del 

convenio respectivo, la información relativa sobre el estado 

que guarda su empresa, 

Reglamento de la Ley. 

en los términos que establezca el 



CAPITULO III 

III.- DETERMINACION DE LA FRANQUICIA. 

La peor manera de iniciar una operación bajo 

el sistema de FRANQUICIAS es por el reclutamiento de los 

Franquiciatarios, existen estados anteriores considerados 

como obligatorios sin los cuales el éxito del negocio podr1a 

verse amenazado, los cuales son: 

- Una concepción clara de la idea 

- Planeación correcta del sistema 

- La unidad piloto 

- El estado de implementación 

- El lanzamiento 

La idea del negocio es una concepción clara de 

la idea y el punto de partida cle ser muy bien explorados 

dentro de la empresa, de tal forma que sea muy bien 

comprendida por todos pr incJ palmen te en cuanto sus 

objetivos y lo que representan. 
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Planeación correcta del sistema teniendo en 

cuenta que el sistema de FnANQUICIAS es apenas una opción 

para la expansión de determinado negocio, se torna 

necesario, anles de todo, considerar también otras 

alternativas. A partir de esto se realizará el formato de 

Sistema de FRANQUICIA más indicado y la planeación deberá 

principiar por el cronograma de acción estipulando y 

defendlenclo las etapas y los locales de más interés a fin de 

reclutar a los Franquiciatarios en las regiones de mayor 

potencial mercatlológico y comercial. 

La unidaU piloto en este estado, el concepto 

deberé. de ser desarrollado muy detallat1amenl6, 

estableciéndose un programa de funcionamiento dentro de los 

moldes fijado por el manual de operación. 

Esta etapa puede llegar a tener un alto costo 

al principio, pues comprende la instalación de un punto de 

vista dentro de" una nueva concepción del negocio, más sin 

embargo es una experiencia sumamente necesaria para que el 

sistema pueda ser probado en la práctica. La unidad piloto 

puede funcionar también como un excelente centro de 

entrenamiento. 
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El estado de implementación comprobada la 

eficiencia del Sistema de FRANQUICIAS, damos a la fase de 

implementación, que incluye la prospección hasta el 

reclutamiento de Franquic tatarios 1 la preparación del 

contrato y el entrenamiento. En este estado pueden ocurrir 

algunos problemas de adaptación, resultantes de Ja 

imposición de patrones y divergencias en situaciones de 

finanzas con los Franquiciatarios. Estos problemas pueden 

ser evitados si se pone el cuidado necesarios en la selección 

y entrenamiento y desarrollando un esp1ritu de equipo 

verdadero y de lealtad. 

El paquete de información ofrecido a los 

Franquiciatarios inicialmente deberá incluir: 

Manual de Operaciones. - Conteniendo de forma 

detallada la descripción de todos los procedimientos para la 

instalación del establecimiento y comercialización del 

producto o servicio. 

Programa de ventas.- Deberá contener las 

informaciones generales de costos y expectativas de ventas, 

como también una relación completa de los servicios ofrecidos 
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por el Franquiclantes bien producido es esencial para generar 

el interés de los inversionistas potenciales. 

Desarrollo de una red de FRANQUICIAS.-

Deflnl<.lo el slslemi:i y realizado el reclutamienlo de los 

primeros Franquiciatarios, el desarrollo de la red incluye 

el apoyo para que éstas establezcan su negocio. 

Para cada Franquiciatario seleccionado, el 

Franquiciante deberé contar con los siguientes elementos: 

* Proveer de entrenamiento práctico a través de la 

unidad piloto. 

* Apoyar y ·ayudar en la localización de 

instalaciones adecuada. 

* Mostrar el proyecto de los establecimientos y 

decoración de los mismos 

Asistir al Franquiciante en la apertura del 

negocio, 

apoylmdolo 

ayudándolo en el 

por intermedio 

lanzamientos y 

de un equipo 

especializado durante las primeras semanas. 
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Operación de una red de FRANQUICIAS. - Los 

princip~les puntos en la operación de una red incluyen: 

soporte de serv lelos para los Franquiciatar ios; Desarrollo 

de nuevos productos y recursos mercadológico; 

i;:::;to.blecimtento de un programa aceptable de comunicación con 

los Franquiciatarios; J\dminlstración General y Gerencia. 

Soporte de servicios. - Un soporte de 

servicios exclusivamente destinado a los Franquiciatarlos es 

aquel que distingue a un negocio bajo el Sistema de 

FRANQUICIAS de otros. Este soporte de servicios debe 

contener las siguientes caracter1sticas: 

a) Apoyo en todos los aspectos de dirección del 

negocio como, inventarios, costos, 

promociones. 

b) Entrenamiento par<' los Franquiciatarios y sus 

empleados. 

e) Manual de operaciones siempre actualizado a 

través de revisiones periódicas. 

d) Superación y control para mantener los patrones 

existentes en todos los puntos de venta. 
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El Franquiciantes deberá poseer un equipo para 

visitar regularmente a los Franqulciatar los, este equipo 

cumplirá con la función de monitorear a los Franquiciatarios, 

ayudando a encontrar problemas y apoyando con la sentencia 

inmediata para solucionarlos. 

Es natural que en un principio, por falta de 

experiencia, los Franquiciatarios soliciten muchas veces el 

apoyo del Fanquiciantes; esto puede ser evitado con la 

elaboración de un buen manual, 

muy precisas sobre la operación. 

que contenga informaciones 

Desarrollo de nuevos productos, - Como 

cualquier otro negocio, el sistema de FRANQUICIAS depende 

del desarrollo y mantenimiento de una gama de productos o 

servicios que puedan atender la demanda de los consumidores 

de la región. 

C~munlcación.- Una red de FRANQUICIAS crece 

cuando el Franquiclante consigne establecer un espiritu de 

equipo y lealtad. Por eso es necesario mantener informados 

a los Franquiciatarios sobre: 



- El desarrollo de nuevos productos. 

- El desarrollo de campaf'ias promoclonales. 

Oportunidades 

entretenimiento. 

de 

- Resultados mercadológico. 

nuevos programes 
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de 

Cambios en la legislación para mantener un 

proceso constantes de comunicación con los Franquiclatarlos, 

el Franquiciante podra adoptar planes que incluyan: 

a) Visitas periódicas a los Franquiciatarios. 

b) Correspondencia continua. 

c) Conferencia y reuniones con los 

Franquiciatarios. 

d) Seminario de entrenamiento. 

e) Encuentro regionales o nacionales. 
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La falta de comunicación genera falta de 

credlbllldad en el sistema, provocando la formación de 

asociaciones de Franquiciatarlos para exigir 

Franqulclantes un conLacto más frecuente, 

de los 

Es importante también observar el valor de 

este tipo de comunicación en el desarrollo del negocio como 

un todo, a partir de la retroalimentación de ideas que puedas 

ser utilizadas como buenas o de éxito. 

Administración y Gerencia.- En un sistema de 

FRANQUICIAS se necesita de una reducido cantidad de gerentes, 

para la atención dla con dla de los Franquiciatarios y as! la 

operación es menas onerosa. 

A.- ESTRUCTURA DE LA FRANQUICIA. 

Para iniciar, debe definirse el producto. 

Cualquier programa eficaz de mercadotecnia empieza por una 

evolución inicial del objeta que pretende vender. 

caso de la FRANQUICIA, ese objeta es su negocio. 

En el 

cuales 

son el ámbito, las d.lmensiones y el al canee del negocio que 
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desea otorgar en FRllNQUICI/IS, o cada FRANQUICIA ser1a una 

copia exacta de su negocio actual o de su prototipo. De no 

ser asi, cuales podrian ser sus diferencias en apariencia, 

operaciones y rentabilidau. 

Por ejemplo, para que las unidades de 

FRllNQUICill resulten más manejables y rentables, algunos 

restaurantes con un menú completo lo simplifican antes de 

iniciar el otorgamiento de FRllNQUICI/I. De modo similar, 

una tienda de computadoras con todo la gama de servicios, 

que programa, repara y vende computadoras personales y 

comerciales, puede decidirse a otorgar FRANQUICIAS solamente 

para la venta de sus computadoras personales. 

Por lo tanto, antes de lanzarse a otorgar 

Fll/INQUICillS se deben establecer los limites del negocio que 

pretenden ofrecer en Fll/INQUICI/IS. Que va a vender y tan 

importante como eso: 11 A Quien". Puesto que el éxito de una 

FRllNQUICIA va depender de quienes compren un producto, deben 

analizar a sus clientes, 

aspiraciones y deseos. 

Esa misma 

identificando sus necesidades, 

evaluación prosigue con una 

evaluación objetiva de su competencia y sus posJción en el 
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mercado. Que otr.os negocios (tanto Franquiciados como no 

FranquicJ.ados) ofrecen productos o servicios parecidos a los 

suyos, como se comparan esos negocios con el, suyo, ofrecen 

un ser.vicio rápido, mayor comodidad para comprar, un 

producto mejor, mayor cali<lod. 

Y no hay que olvidar la imagen, daclo que la 

imagen es alyo dlflcll de describir, pero muy obvio cuando se 

ve. Toda vez que cualquier negocio proyecta cierta aura o 

ambiente que atrae o repele a los consumidores. Por ejemplo 

las tiendas de descuento especializadas en muebles con 

frecuencia utilizan sus bodegas como salas de exhibición para 

dar a entender que están ofreciendo productos de oferta. 

Los centros de reparación automotriz Franquiciados abren en 

las paredes su taller para permitir que, mientras esperan, 

sus clientes puedan ver con que rapidez y eficacia los 

operarios dan servicio a sus autos. 

La imagen es una cualidad intangible que va 

mAs alll! de los hechos frlos e insensibles y llega a los 

clientes en términos emocionales. Es la voz humana tras el 

cartel corporativo, las pruebas de que hay hombre que viven 

y sienten tras cada producto o servicio. 
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La imagen es critica en el caso de las 

FRANQUICIAS porque la decisión de comprar una FRANQUICIA es 

sumamente emocional. 

nueva e interesante. 

Los prospectos buscan estilos de vida 

Bscuchan a su cora~ón pero no dejan de 

utilizar su cerebro, cuando se ponen utilizar su cereb· 

que satisfacen ciertos conceptos ideales que se hayan fijado 

de antemano. 

De ah1. que las compaf\1as que emprendan a dar 

el otorgamiento de FRANQUICIAS deben proyectar aun imagen 

única y coherente que llega directamente a los posibles 

Franquiciadores. La forma en que sus empleados contestan 

los teléfonos, la decoración y disposición de la tienda y de 

la llteralura y los folletos de ventas, hacen que la 

companla proyecte una imagen amigable y consistente. 

Pero un producto es más que posición e imagen. 

El precio representa un factor critico. En materia de 

FRANQUICIAS, • el precio mismo se relaciona con los 

consumidores que con los Franqulciatar!os, Asl como los 

compradores astutos compran precio de las etiquetas, los 

mismo hacen los Franquiciatarlos potenciales. En nuestro 

caso el precio lo integran por los derechos iniciales de la 

licencia y las regallas mensuales que se pactan el contrato, 
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como Franquiciador debe de decidir cuénto se va a estipular 

de regal1as en contrato a los nuevos Franqulciatarios, ast 

como el costo de seguir en el negocio. 

Desarrollo de las po11ticas operativas para 

las sujetos de las FRANQUICIAS.- Debe ser el control de los 

Franquiclatarios es un asunlo primordial al que muchos 

Franquiciadores nunca le dan la atención debida. En un 

negocio normal, el jefe dirige las acciones de los empleados 

supervisando las operaciones cotidianas, corrigiendo y 

modificando sin cesar sus actividades. Pero el control no 

es tan fécll en una empresa de FRANQUICIAS donde tanto el 

Fronqu.lciador 

indepeud lentco, 

como los Pranquiciatarios son empresas 

separados por las distancias y por 

fllosoUas diferentes donde su vinculo es la pol1tica que 

flj an el comportamiento que deben seguirlos Franquiciatarios, 

Las poUticas que fijan deberán ser muy 

completas y cubrir los siguientes aspectos: Diseno y 

Decoración de la unidad, integración y demlls aspectos del 

personal, inventario y equ lpo, mercadotecnia y publicidad, 

fuentes de abastecimientos, 

Alcance de sus servicios, 

relaciones con los clientes, 

Recepciones inaugurales, 

Servicios especiales a los Franquiciatarios en apuros, 

cumplimiento de aspectos legales y recomendación de precios, 
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Franqulciada. 
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mantenimiento y limpieza de la unidad 

Manuales de Opere.clón después de definir el 

producto de su FRANQUICIA, de cumplir los requisitos legales 

y de redactar las politica básicas sobro la operación de la 

unidad FRANQUICIADA, se habra avanzado en un so~ del manual. 

Los manuales de operación parten de las poll ticas y las 

directrices generales y los detallan hasta convertirlas en 

pasos fAcUes de seguir. Si bien las poli tlcas fijan 

ciertos limites al comportamiento, los manuales de operación 

especifican las tares que los Franquiciatarlos deben de 

llevar a cabo para el buen funcionamiento, 

mejoramiento de sus negocio:::J. 

promoción y 

Por ejemplo un manual de operuciones determina 

la forma en que el Franquiciatarios debe pedir, recibir, 

almacenar, registrar y ut1lizar su inventario. Explica 

como motivar, manejar, atraer y conservar al personal. 

Describe los pasos que debe dar en materia de publicidad, 

promociones y relaciones públicas. 

plan maestro 

Los manuales de operaciones 

por medio del cual los 

representan el 

Franqulclatarios 
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sincronizan sus operaciones: son un componente fundamentale 

integral de cualquier programa de fragancia. 

Ventas, Mercadotecnia y Relaciones Públicas, 

el primer paso de las ventas consiste en concientizar al 

público y para ello lo mtis lógico es empezar por anunciarse. 

Algunos Franqulciadores se anuncian en la sección de 

oportunidades de negocios de periódicos regionales y 

nacionales. Otros acuden en revistas cle nsgocios, por 

modestos que sea su presupuestos, tendrá que dedicar parte 

de us fondos a planificar una campana publicitaria y a 

comprar tiempo y espacio publicitario. 

Existen otras formas de lograr es 

concientización. Las relaciones públicas son el arte de 

ailquirir algo a cambio de nada. Medicante llamadas 

telefónicas a los periódicos, la redacción y distribución de 

comunicados de prensa y entrevista con reporteros y 

articulistas, a menudo los Franqulciadores consiguen 

exposición en lcls medios locales, regionales y nacionales. 

Cuando haya capturado la atención del público, 

debe estar listo para responder a su interés, La mayorla de 

los l'ranquic.ladores envian paquetes de información o folletos 
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de ventas a sus prospectos. r~a efectividad de cada uno es 

debatible. Raramente se cierra una venta por medio de una 

comunicación indirecta. Sin embargo. los Franqulciadores 

necesitan algún método para establecer el primer contacto con 

sus prospectos, en e::;pccl3l si todos viven clemaslado 

retlrado, los follelos de ventas cumplen precisamente este 

propósito. Pero no hay n l habrá nada como el contacto 

personal. En cuanto un prospecto muestre cierto interés por 

su FRANQUICIA debe concer·tar una entrev lsta personal para 

poder establecer con él una relación de trabajo cordial y 

duradera. También deberá una presentación y un programa de 

ventas. Antes de tomar una decisión van a necesitar toda la 

información que pueda darles. Las entrevistas de ventas es 

crucial para atenuar los temores y las dudas de un prospecto 

y con frecu~uL:la :;irvc parA establecer el escenario del 

imprescindible cierre de la venta. 

Formulación de un programa de capacitación 

tratAndose del otorgamiento de FRANQUICIAS, la capacitación 

sirve para dos fines. Primero le permite preparar 

Franquiciatarios talentoso y competentes. Segundo sirve para 

vender FRANQUICIAS. Los Franquiciatarios en potencia son 

neófitos de los negocios. Su principal temor radica en su 

incapacidad 

efectividad 

de 

y 

aprender a 

eficiencia. 

operar un negocio nuevo con 

Los programas de capacitación 

sirven para eliminar esos temores. 
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Como capacitan a sus primeros Franqulciatarlos 

los Franquiciadores que se inician en este negocio, Algunos 

contratan a instructore:J profesionales para que le preparen 

curso educalivos completos y a fondo, Sin embargo, la 

mayorla de los franquiciadores empiezan ofreciendo un 

adiestramientos dP t !po personali;::ado en el 11egoclo sede de 

la competencia y utilizando al personal de planta. Esto es 

perfectamente aceptable si los nuevos Franquiciatarios logran 

adquirir todos los conocimientos que necesitan para tener 

éxito. 

Sin embargo, todo programa 

para Franquiciatarios debe incluir con 

introducción básica a la relación con los 

ventas, la publ tcirlnñ nl con~urnidor, 

de capacitación 

los clientes 

clientes, las 

el ~ruUucto la 

administración de personal, la contabilidad y su 

correspond.lente papeleo. las fuentes de abastecimiento y el 

manejo de inventarlos. 

E°stablecimiento de un centro de servicio. - En 

cuanto sus Franquiciatarlos empiecen a operar, usted deberé 

estar listo para atender sus necesidades. Al principio, gran 

parte de esta atención consistirá en brindarles asesorla y 

consejos. Para mayor efectividad y eficiencia los nuevos 
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Pranquiciadores deben sistematizar su procedimiento de 

respuesta, instaurando un canal a través del cual puedan 

encauzarne rápidamente y apropiadamente todos los problem~s y 

las solicitudes de información. Algunas veces esto puede 

implicar la designación ue una persona para que se haga cargo 

de recibir los rnensaj es de poca importancia y de 

transfer!Llos a las personas indicadas para que los atiendan. 

En cambio los problemas maa serios con frecuencia requieren 

evaluaciones más sencillas més profundas y concienzudas. En 

este caso, las visitas al campo y los análisis más detallados 

son el único medio para eliminar de I:"aiz dificultades 

latentes y potencialmente desastrosas. Los nuevos 

Franquiciadores deben estar preparados para viajar a la 

esencia del problema, examinar las dificultades y sugerir 

los posible remedio al problema. 

En este apartado se han senalado a mi juicio 

los elementos básico que pueden existir en un programa de 

FRANQUICIAS. Un repaso instantáneo nos indica que se debe de 

definir el producto -su posición, precio e imagen-, elaborar 

pol1 ticas y procedimiento, redactar un manual de operaciones, 

desarrollar un programa de ventas y mercadotecnia, crear un 

programa de capacitación y establecer un centro de servicio 

Jnterno, los cuales fueron comentados en este apartado. 
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B.- VENT/\J/\S, 

a) Desarrollo y expansión.- Esta es aun de las 

ventajas mas importantes en el sistema de 

FRANQUICIAS para el Franquiciante, ya que 

utilizando este sistema podrá llevar su servicio 

o su producto a cualquier parte del mundo. El 

Franquiciante aprovecha el ca pi tal de terceros 

(Franquiciatarios) para constituir los nuevos 

establecimientos, que de otra forma serla 

imposible hacerlo con rapidez por no contar con 

el capital necesario para hacer dichas 

inversiones. El Franquiciatario además de 

construir el nuevo establecimiento deberá pagar 

el Frnnqulclante una cuota inicial por la compra 

de la FRANQUICIA más aparte el porcentaje de 

regallas que se hayan pacto en las cláusulas 

respectivas del convenio celebrado entre ambas 

partes, lo que el Franquiciante tendrá ademlis 

una importante entrada en efectivo. El 

Frahquiciante además proporcionará la fuerza 

laboral capacitada para manejar el nuevo 

establecimiento, es decir, contratará a aun 

serie de empleados 

directamente por el. 

supervisados y vigilados 

El Franquiciantes lograré 

la entrada de su producto o servicio a nuevos 
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mercados lejanos y dif1ciles de penetración. 

Las FRANQUlCIAS tienen crecimiento geométrico 

considerando que al otorgar FRANQUICIAS maestras 

para determinar regiones o inclusi•;c paises, 

permite al Franquiciatar!o maestro a su vez 

otorgar FRllNQUIClllS a otras personas llamados 

subfranquiciatar los; lo que significa una 

expansión geográfica en poco tiempo. Otra 

ventaja de las FRANQUICIAS maestras además de la 

mencionada, es el ingreso con mayor facilidad a 

los mercados de diferentes paises donde las 

barreras como el idioma, las costumbres, las 

legislaciones y las creencias son fAcilmente 

superadas, yn que F'rP1n1Ju1ctAtP1~1o mPie'.'=ltro 

siempre reside en la región que abarca la 

FRANQUICIA maestra; por lo tanto conoce y supera 

las barreras mencionadas. 

b) Eficiencia en las operaciones el otorgamiento de 

FRANQUICIA logra el tener al frente de cada 

establecimiento a una persona debidamente 

motivada, capacitada y dedicada. 

El Franquiciatario al adquirir una FRANQUICIA 

consigue principalmente dos oujet!vos, el tener la asesor1a 

por parte del Fanquiciante y el convertirse en su propio 
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patrón; este seyundo objetivo le proporciona un alto nivel 

de motivación al Franqulclatario que redunda en que realmente 

se comprometa con su nuevo negocio, haciéndolo exitoso a toda 

costa. Si es necesario trabajará catorce o dieciséis horas 

dlai:ia::; i' supervlsnr/\ pcr~onalmente todas las tirens del 

negoció. Los Fronquiciantes de grandes empresas reclutan 

Pranquiciatarios que tengan la necesidad de triunfar y salir 

aUelante y que posean un nl.vel de confianza en si mismo y en 

sus habilidades. Si a un gerente calificado le ofrecen la 

oportunidad de trabajar en otra empresa aumentándole el 

sueldo un 50%%, generalmente renunciar1a a s.u empleo anter lar 

en busca de nuevos beneficios económicos, sin embargo, si a 

ese gerente se le otorga una participftción en las acciones 

del negocio, se sentiria comprometido y orgulloso de la 

ccmpa!'\ia y el\ f \cllmente la abandona ria. Este esmero y 

perseverancia del Pranquiciatario disminuye la 

responsabilidad del Pranquiciante en cuanto al control 

directo y costos administrativos, considerando que 

actualntente es muy dificil encontrar altamente calificado, 

capacitado y responsable para altos niveles ejecutivos. 

c) Nuevas ideas y talentos el trabajar bajo un 

sistema de FRANQUICIAS permite al Franquiciante 

que los Franquiciatarios, con la motivación que 

comentamos con anterioridad, aporten una 

cantidad considerable de proyectos e inventos. 

De todas las ideas que aportan los 
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Franquiciatarios, quizá solo algunas sean 

realmente brillanles, sin embargo, éstas pueden 

ser sumamente importantes ya que mejoran el 

producto o el servicio brindado. En virtud de lo 

anterior, es muy J.mportante par el 

Franquiciante mantener estrecha comunicación con 

los Franquiclalarios para que estos ce Dientan 

en libertad de comentar todas esas nuevas ideas 

que puedan llegar a ser cumamente útiles. El 

aportar nuevas ideas sobre el producto o servio 

que se comerclallza, trae consigo importantes 

beneficios ya que los consumidores siempre 

buscan algo nuevo y con calidad. Es importante 

para el Franqulclante el organizar seminarios, 

conferencias y eventos para estar siempre en 

contacto con los Franquiciatarios, quienes 

ademas le proporcionan importantes anécdota~ y 

experiencias, con las cuales el Franquiciante se 

dará cuenta de como esta siendo aceptado su 

producto o servicio en las diferentes reglones, 

o paises a los que ingresado. 

d) Reforzar el nombre comercial la marca es un 

elemento esencial en las FranquJ.cias y debe de 

tener amplio reconocimiento por parte de los 

consumidores. l\ medida que las FRANQUICIAS se 

expanden en dlferentes lugares estratégicos, la 
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marca logrará cierta penetración dentro del 

mercado y gana la confianza tanto de los 

posibles inversionistas como de los consumidores 

en 

en 

general. 

el número 

Cuando contemplemos el incremento 

de los establecimientos de un 

negocio, lo primero que nos viene a la mente es 

pensar que el concepto es exitoso, ya que de 

otra manera, no estar1a desenvolviéndose por 

todo el pa1s y con tanta rapidez y eficiencia. 

Por lo tanto mientras más establecimiento tenga 

una campan.la, m~s se difunde el nombre 

comercial que la identifica y més se fortalece 

la marca del producto o servicio del 

Franquiciante. 

e) Difusión publicitaria la publicidad es sumamente 

importante en cualquier tipo de empresa. Con 

esta los consumidores conocen el producto o 

serv lelo de un negocio, Asimismo, se les 

convence de las ventajas o servicios y de la 

necesidad de adquirirlo o usarlo, con el 

reforzamiento del mensaje al grupo que 

pretendemos atraer y cual está enfocado nuestro 

producto o servicio. La publicidacl sirve para 

dar conocer nuevas afer.tas, productos o 

servicios y lograr que la gente les tenga 

siempre en mente lo cual es importante porque el 
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consumidor por lo general es impulsivo, puesto 

que se deja llevar por el impulso del momento y 

es asi como un anuncio en el momento decisivo 

hace la dlferencia. Desgraciadamente la 

publicidad eficiente es costosa, por ejemplo un 

anuncio por televisión de un minuto de duración, 

pude costar decenas de millones de pesos. Los 

periódicos ta111bién son caros y es publicidad que 

cuesta por tamal'\o del anuncio y por cada dla de 

publicación. El radio e::: mucho m~s barato que 

lo medio anteriores y es una buena opción. otra 

elección es el correo directo y reparto de 

panfletos o folletos. Aún ast, todo esto implica 

tiempo, dinero y trabajo. Por medio de las 

FRANQUICIAS se logra el objetivo de tener una 

excelente publicidad con amplia difusión. 

Prácticamente todos los negocios que otorgan 

FRANQUICIAS capturan u porcentaje especial de 

los Franquiciatarios, destinados exclusivamente 

para lanzar campanas de publicidad. Los 

verdaderos emporios económicos gastan fortunas 

en publicidad "McDonald' s gasta cerca de US $ 

500'000,000.00 de Dólares anuales en publicidad, 

cantidad que es aportada en su totalidad por sus 

Franquiciatarios 11
• ( 23) 

(23) STEVEN s. RA/\B y GREGORY MATUSKY.- Franquicias, p. 119. 
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f) Disminución <le los riesgos, se necesita hacer 

una inversión considerable para cada nueva 

sucursal que pretenda abrir la casa matriz de 

una empresa. Por Jo tanto cada nueva inversión 

conllevn un r!es90, aunque menor si ya se ha 

comprobado el éxito operativo de otros 

estableclmJentos o sucursales pero nunca deja de 

existir dicho riesgo porque cada región tendrá 

un comportamiento distinto ante el produclo o 

servicio y por lo tanto influirán diversos 

factores y circunstancias geográficas de cada 

lugar, desde las costumbres de los nuevos 

consumidores hasta el medio ambiente, en el 

caso de una tienda de helados operando en 

invierno en Chlcago. Al otorg~r PfiJl.?:QUICI:tS el 

Pranquiciante traslada prácticamente todo el 

riesgo a manos del nuevo Franquiciatarlo, que 

es quien carga con todas las responsabilidades y 

gastos como son remodel ación, promoción, 

empleados y capital inicial de trabajo, En el 

peor de los casos 

Pranquiciante no 

como seria la quiebra, el 

tendrá responsabilidad 

f!nanclera (aunque si moral) frente a los 

acreedores <lel Franqu!ciatario, ni aún frente 

al Franquiciatario mismo. Lo único que 

afectarla al Franquic!ante seria una disminución 

en el mercado y dejar de percibir un porcentaje 
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por regal1as; sin embargo, la qu.lebra del 

Franquiciatario confirmar1a que el producto o 

servicio no hubiese tenido éxito en una zona 

explorada por un tercero y con capital de un 

tercero por lo tanto se abstuvo de perder en unn 

inversión inútil. 

g) satisfacción propia, este es un elemento 

subjetivo y que a la vez es una consecuencia del 

otorgamiento ele FilAllQUICIJ\S. El conceder una 

oportunidaU a las personas para que logren el 

éxito en su vida profesional y económica, 

constituyen un importante aliciente para el 

Franquiciante, corno lo senalan Raab y Matusky, 

al citar a un importante FranquiclctnLe de una 

cadena de mascotas, el senor Les Charms de 

Doctor Pet centers "La parte mé.s satisfactoria 

del otorgamiento de FRANQUICIAS, consiste en 

observar la transformnción que sufren los 

Franquiciatarlos" (24) 

El Franquiciante juega un papel fundamental en 

el desarrollo de los Franquiciatarios ya que el es su gu1a y 

colaborará de cerca con ellos, asesorándolos y compartiendo 

(24) STEVEN s. RAAB y GREGORY MATUSKY.- Franquicias, p, 111. 
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malos y buenos momenlos, pero cuando después de arduo 

trabajo llega el éxito financiero y emocional llega para 

ambos. Es asl como el Franquiciante se convierte en el jefe 

de una gran familia. El crear un negocio con unn cadena de 

unidades alrededor de todo el mundo, contando con cientos o 

mlles de estos establecimientos, logrando un emporio 

económico no es nada fácil; pero por medio de las 

FRANQUICIAS es meta es posible. 

ventajas de adquirir una FRANQUICIA para el Franquiciatario. 

a) satisfacción e independencj a 'O'conómicü el 

adquirir una Ffil\NQUICIA puede convertirse en el 

sueno hecho realidad de muchas personas, porque 

podrán alcanzar el éxito económico. El poder 

ser su propio jefe y convertirse en el dueno de 

su propio negocio, es un anhelo que infinidad de 

individuos de todas las edades y clases sociales 

pretenden obtener algún dla; con las 

FRANQUICIAS, esto es factible. Lo anterior 

redundará en el reconocimiento y en la 

satisfacción personal del Franquiciatar!o. 

b¡ Adquirir un negocio con eficiencia comprobada 

las FRANQUICIAS brindan la oportunidad para que 
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los hombre de negocios no tengan que estar 

experimentando al empezar con un negocio nuevo; 

que puede o no tener éxito, lo que slgnifica que 

la J nvors 1 ón que se real ice, por pcquena que 

sea, pueda perderse. El sistema de FRANQUICIAS 

tiene una enorme ventaja de que quien vaya a 

adquirir una FRANQUICIA, ya que sabe de antemano 

que es lo que puetle esperar del negocio, ya que 

los Franquic!antes siempre tienen uno o más 

establecimientos prototipo en los cuales el 

futuro Franquiciatario podrá comprobar cual es 

el éxito del establecimiento. 

e} Experiencia no necesaria en cualquier negocio 

que se pretenda abrir se debe de contar con 

amplia experiencia no solo en cuestión comercial 

o empresarial sino, especificamente del giro 

sobre el cual se pretende dedicar. 

En el caso de las FRANQUICIAS esta situación 

es diferente ya que generalmente no se necesita experiencia 

para poder convertirse en Franquiciatario. En primer lugar, 

lo anterior se debe a que el futuro Franquiciatario va a 

tener un entrenamiento muy intenso y eficaz sobre el 

funcionamiento de la FRANQUICIA, asl como de los manuales y 
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del sistema operalivo. En segundo lugar, algunos 

Franquiciantes, han considerado perjudicial la experiencia 

que tienen los futuros Franquiciatarios, se esa experiencia 

es sobre el mismo giro de la Pranquicia, ya que pueden haber 

desarrollado ciertas mañas o estilo de trabajo diferentes a 

los que va a tener que someterse en la FnANQUICIA. 

d} Territorio determinado sin competencia otra de 

las ventajas de las FRANQUICIAS es que al 

Franquiciatario se le asigna una área especifica 

en la cual el Franquiciante está obligado a no 

otorgar otra FRANQUICIA es esa misma área. Esto 

permite que el mercado no se sobresature por lo 

menos de establecimientos itlénticos, aunque si 

semBj i:tB lt::s como os 61 caso de un McDonald' s y un 

nurger King a dos calles de distancia. 

e) Asistencia y ayuda las FRANQUICIAS permiten que 

el Franquic l.atario tenga independencia económica 

pero ni independencia tecnológica. Lo anterior 

significa que el adquirir una FRANQUICIA, 

brinda además de la oportunidad que 

Franquiciatar lo 

tecnologia ya 

sea su 

que el es 

proveedor 

el que 

de 

le va 

el 

la 

a 

proporcionar todos lo adelantos sobre el 

producto que están comercializando. 



107 

C.- DESVENTAJAS. 

a) Disminución de autonornia, la empresa que decide 

otorgar FRANQUICIAS deberá particip&r, convivir 

y cooperar con sus Franquiciatario y ensenarles 

diversos secretos operativos y comerciales, as1 

como conceUei: el uso de sus marcas registradas. 

Asimismo, deberá estar dispuesto a asouorar, 

servir y ayudar a los Franqulciatar lo de una 

forma cordial y continua durante todo el tiempo 

que dure la relación. Ei Franquiciante deberá 

compartir con sus Franquiciatarios cada nuevo 

proyecto o mejora. 

b) Relación extensa, tiende a ser una relación 

bastante larga para el Franquiciante, ya que por 

lo general los contrato de FRANQUICIA se 

celebran cuando menos por un periodo de diez 

anos. Es posible que un Franquiciante ya no 

quiera otorgar más FRANQUICillS de su negocio, 

pero no podrá dejar de dar asesoria, servicio y 

atención a todas las FRllNQUICJAS que tienen su 

contrato vigente. El Franquiciante escoge, 

Franquiciatarios con los cuales supone tendrá 

una convivencia armoniosa por el tiempo que dure 

el contrato de FRllNQUICIA, pero diez anos con un 
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Franqulclatarlo desagradable y latoso es mucho 

tiempo. 

c) Corto margen de las utilidades las unidades 

Franquiciadas exitosas traerán también el éxito 

económico al Franquiciante. Mientras més 

unidades Franquiciadas tenga el Franquiciante 

mayor serán sus utilidades ya que estas se 

derivan de un porcentaje determinado sobre las 

ventas de los Franquiciatarios. Sin embargo, a 

pesar de lo anterior, el Franqulclante sólo se 

queda con un pequeno porcentaje de las 

utilidades mientras que los Franquiciatarios se 

quedan con un elevado porcentaje, Ademas hay que 

considerar que el Franquiciatario no L~nla ni la 

experiencia en el negocio, ni el capital 

suficiente (hay Franquiciantes que financian a 

sus Franquiciatarios) y el Franquiciante bien 

podria haber abierto esas unidades o 

establecimientos y quedarse con el 100\ de la 

utilidades. 

d) Disminución en la intervención con los 

Franquicia lar los, como mencionamos anteriormente 

el que el Franquiciante mantenga una relación 

amistosa y duradera con los Franquiciatarios, no 



109 

es fácil. Conforme transcurre el tiempo, el 

Franquiciatarlo emple~a a manejar cada vez con 

mas audacia su negocio y al cabo de unos anos se 

siente nuto5uficiente, por lo que comienza a 

cuestionarse que los consejos y la asesor1a del 

Franqulcianle ya no le son de utilldad. Ademas 

se muestra molesto por las regaltas que debe 

seguir payanUo al Franqulciante, sin ser 

aparentemente significativas las nuevas 

innovaciones o la tecnolog1a que este le debe 

seguir prestando al Franquiciatario. Esta 

actitud negativa debe contrarrestarse por medio 

de la comunicación y la relación estrecha y 

amable que tendrá que establecer el 

Franquiciante. Ademas las verdaderas formas de 

coerción por parte del Franquiciante hacia los 

Franquiciatar los 11 rebeldes" pueden terminar en 

litiglo judlclal que a ninguna parle conviene, 

por lo costoso y por la mala publicidad que 

generan. Raab y Matusky citan a Robert smelllng, 

de Snelling an Snelling, quien afirma "Si fuesen 

empleados de la compalUa, uno podrl.a obligarlos 

a actuar. Pero los Franquiclatarios son los 

duel\os del negocio. No responden con facilidad 

a las órdenes de atención. (25) 

(25) STEVEN S. RAAB y GREGORY M~TUSKY.- ~§, P. 141. 
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e) Riesgo a ser demandado los Franqulclat_ar los por 

lo general invierten todo su patrimonio e 

inclusive piden f inanclamiento para sufragar los 

gastos que significan el adquirir y establecer 

una FRANQUICIA. Toda inversión por más segura 

que parezca implica un riesgo y por lo tanto 

podrla suceder que un Franquiclatarlo, o 

varios, no tengan éxito; lo que significa que 

habrán sufrido un menoscabo económico y 

emocional. Lo anterior en algunos casos provoca 

que el Franqulclatarlo culpe al Franqulciante de 

su infortunio, alegando excesivas regal1as, 

falta de asistencia y asesoria del rranquiciante 

e inclusive que el producto o el servicio del 

Franquiciatario es un fiasco. Por estas causas, 

al sentirse defraudado, el Franqulciatarlo 

podria intentar demandar al Franquiciante. 

f) Legislación esta aparente desventaja ha dejado 

de considerarse como tal en México, ya que 

afortunadamente la aceptación y regulación de 

las FRANQUICIAS se ha vuelto más dinámica y 

benéfica. Dado que ha dejado de ser un obstáculo 

para los Franquiciantes y Franquiciatarlos en 

virtud de J as facilidades que se otorgan en la 

Ley de Fomento y Protección de la Propiedad 
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Industrial as1 como en el Reglamento de la Ley 

citada que próximamente saldrá publicado. 

Desventajas de adquirir una FRANQUICIA por 

parte del Franquiciatario: 

a) Creatividad 

Franquiciatario 

limitada 

ofrece 

el 

todas 

convertirse en 

las ventaja 

analizadas con anterioridad; pero la desventaja 

de la creatividad limitad consistente en el 

Franquiciatario no podrá ni inventar nuevos 

productos o servicios 

diferente a menos que 

ni utilizar equipo 

expresamente le sea 

autorizado por el Franquiciante. La realidad de 

las cosas es que el Franquiciante muy rara vez 

aceptará innovaciones o cambios a la forma de 

operar de los establecimientos o del sistema de 

FRANQUICIAS. Esto se debe a que como la 

FRANQUICIA es ya un negocio perfectamente 

probado y aceptado por el público y la 

estructura organizacional es tan completa y 

compleja, podr1a ser contraproducente tratar de 

hacerle cambios. Un ejemplo de lo comentado es 

que el Franquiciatario tendr1a que pedir permiso 

inclusive para cambiar el color de las 

servilletas en un restaurante de comida rápida. 
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b) Pago de regal1as y publicidad una de las 

múltiples obligaciones del Franquiciatario es 

pagar un porcentaje mensual sobre las ventas 

brutas al Franquiciante como regal1as y para el 

fondo de publlciua<l. Estos porcentajes ver1an y 

aunque sumados numéricamente sean bajos, 

oscilan entre un 5% y un 10% de las ventas 

brutas mensuales, la real id ad es que se 

traducen en márgeneG altos. 

Esto se debe a que el negocio del 

Franquiciatario puede o no estar generando utilidades y de 

todas formas tendrá que seguir pagando esos porcentajes. 

Adem~s hay que considerar que los porcentajes como son sobre 

las ventas brutas del negocio, todav1a el FranquiciaLorlo 

ten<lrá que pagar gastos, impuestos etc. 

El Franquiciante recibe esos porcentajes para 

mejorar el producto y servicio que vende el Franquiciatario 

es decir, para sufragar los gastos de investigación y 

desanollo tecnológico asi como para el fondo publicitario. 

Sin embargo, sucede en algunas ocas iones que el 

Franquiciante se olvida del Franquiciatario sin continuar con 

la mejora del producto o servicio. También puede incurrir el 
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Franquiciante en que la inversión publicitaria que realice 

sea menor a la que le corresponde. 

c) Relación con el Franquiciante sujeta a un tiempo 

fijo esta desventaja para el Franquiciante 

consiste en que si el espacio no funciona por 

determinadas circunstancias, el Franquiclalarlo 

no podrll cambiar el giro del negocio ni 

renunciar al pago de regal1as; por olro lado sl 

el negocio es un gran éxito el negocio está 

sujeto a un tiempo determinado espec1.flcamente 

en el contrato. El tiempo que dura la relación 

contrnctual es por 1 o general de 10 o 15 anos, 

en algunos casos es renovable. Ya sea que la 

FRANQUICIA sea un fracaso o un éxito el estar 

sujeto a ese plazo de tiempo puede ser muy largo 

en el caso del fracaso y muy corto en el caso 

d) 

del éxito. Conviene mencionar que muchas 

FRANQUICIAS recuperan la inversión hasta después 

de tres o cuatro anos. 

FRANQUICIA artificial los futuros 

Franquiciatarios por lo general estlln deseosos 

de invertir su dinero para ingresar al mundo de 

la FRANQUICIAS. Este apresuramiento puede ser 

fatal ya que, en el mercado de oferta de 

FRANQUICIAS abundan las llamadas FRANQUICIAS 
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artlficlales que son FRANQUICIAS desarrolladas 

únicamente con el fin de que el Franquiciantes 

obtenga ráplc.lamente cuantiosos ingresos por la 

venta de FR.l\NQU!C.IJ\S. Lo que sucede es que este 

tlpo de Franquiciantes no tienen experiencia 

otorgando FRANQUICIAS, su producto o servicio 

esta muy Jnmaduro en el mercado y estos no 

tienen la aceptación y el reconocimiento 

generalizado de los consumidores, ademas carecen 

de la infraestructura adecuada para dar el 

servicio y la asistencia necesaria para los 

Franquiciatarlos. En virtud de lo expuesto los 

futuros Franquiciatarios deberán de ser muy 

cuidadosos en l A s~ li:-C'ción de !:U FflMIQUICil, p¿),ra 

no ser victima de abusos. 

e) TRABAJO INlC!llL.- Esta no es propiamente una 

desventaja, pero queremos dejar constancia para 

aquellos inversionistas que pretendan 

convertirse en Franquiciatarios, que creen que 

por el sólo hecho de adquirir una Franquicia va 

a convertirse en una mina de oro instantánea' 

están muy equivocados. Los Franquiciatarios por 

lo menos durante los tres primeros anos de vida 

del establecimiento Franquiciado, deberán 

trabajar arduamente y hacerse cargo de múltiples 

detalles. !lsto significa que tendrán que 
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realizar una intensa promoción y ocuparse de 

muchas obligaciones para poder instalar el 

negocio y ya abierto deberá de supervisar todos 

y cada uno de los detalles del establecimiento, 

por lo que probablemente trabajará mucho mas de 

lo que habla trabajado como empleado, si es que 

lo fue anteriormente. El tener' un negoció 

propio es muy motivante pero también implica una 

gran responsabilidad. 

O.- LOS FACTORES. 

¿QUE INVESTIGAR DE UNA FRANQUICIA? 

Una vez que tenemos en nuestras manos las 

caracteristicas importantes para analizar una FRANQUICIA, 

podremos iniciar nuestro análisis de selección. Como en 

todo, un correcto análisis seguido de una correcta decisión, 

son la base fundamental del éxito en la compra de una buena 

FRANQUICIA. 

En un buen análisis no se pueden omitir los 

siguientes elementos. 
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EL MERCllDO 

Slempre es importante hacer un estudio del 

mercado especHico al que se dirige la FRllNQUICII\. Este 

estudio presupone que ya hubo un análisis macroecon6mico y 

mercadotécnico más general que nos indica que las comllciones 

generales de negocio son las apropiadas para el desarrollo 

sano de una FRllNQUICII\. 

Para efectos prácticos y basándonos en las 

opiniones de la mayor1.a de los consultores y expertos en el 

área, en México es el mamen to ideal para el desarrollo de 

virtualmente cualqult=r PIU\ttQlJ!CIT\. 

Algunos aspectos que vale la pena considerar 

en la evaluación del mercado, son los riesgos generales o 

particulares de cada industria; la existencia de controles 

de precios (cuestión vigente en forma muy particular en 

pa1ses latlnoamE!ricanos); disponibilidad de materia prima y 

en general de insumos, proveedores y servicios, acceso al 

personal con el perfil requerido; saturación del mercado; 

los competidores (locales y extranjeros); la demanda por el 

producto o servicio, etc. 
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EL PRODUC'fO O SERVICIO 

En este sentido hay que considerar cuAl es el 

mercaUo ideal para el producto o servicio ofrecido por la 

FRl\NQUICll\, qué aspectos lo !liferencian !le los dem6s en el 

mercado, cómo se adapta 

conuiciones del mercado, 

su estructura de precios a las 

cuál es el valor agregado que la 

FRANQUICIA aporta en la comercialización de este producto o 

servicio y si su demanda es estacional o permanente. 

LI\ FRANQUICIA 

Los puntos a evaluar son la difusión y el 

conocimiento general de su nombre y su reputación en el 

mercado, sus anos en el negocio, el número de FRANQUICIAS 

que estén en operación dentro del territorio, la eficacia de 

su operación, su atención a clientes, su flujo promedio de 

clientes, su potencial futuro, sus planes de crecimiento en 

el 6rea de F!ll\NQUICll\S, el monto a pagar por concepto de 

cuotas iniciales y regallas, su protección geográfica 

(radio), el costo total en su instalación y operación, el 

presupuesto total para publicidad local, su inversión en 

investigación y desarrollo, 

etc. 

sus proveedores principales, 
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LOS SERVICIOS 

Aqu1 conviene evaluar la calidad, depuración 

y period.lcidad de la capacitación, tanto para los operadores 

como para el Franquiciatario y los puestos generales, la 

as t stencJ a en la localización puesta en funcionamiento de la 

unidad, el apoyo en cuanto a la compra o renta del local, 

asesorla financiera, manuales operativos, etc. 

EL FRANQUICIANTE 

Experiencia en la industria, su récord 

financiero y profesional en general, sus anos como 

Franquiciante, el número de FRANQUICIAS otorgadas, el 

número de FRANQUICIAS abiertas en el último ano, su criterio 

en la selección de Franquiciatarlos, la estructura 

organizacional de su división o subsidiaria a cargo de su 

programa lle "FRANQUICIAS" y el número de unidades propias en 

operación. 

Este último punto es de vital importancia, ya 

que aunque algunos expertos opinan lo contrario, sostenemos 

que un Franquiciante que opera unidades propias siempre podrá 
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autoevaluar el tipo de servicio y apoyo que brinda a sus 

Franqulclatarlos, además de que nos perml te evaluar qué 

tanta confianza le tiene él mismo al negocio y qué dispuesto 

eslA a enterarse de lo que realmente pasa en el mercado. 

LOS FRANQUICIATARlOS 

Es importante escuchar las experiencias de los 

distintos Franquiciatarios para cotejar la información 

aportada por el Frnnquiciante y, además, adquirir una mejor 

idea de la relación personal y de negocios que existe entre 

ellos. (26) 

E.- CLASIFICACION 

Antes de pasar a exponer los distintos tipos 

de FRANQUICIA, creemos conveniente insistir en el propio 

concepto de ella. La FRANQUICIA es una formula a través de 

la cual un empresario poseedor de una marca y unos productos 

( 26) ENRIQUE GONZALEZ CALVILLO Y RODRIGO GONZA!,EZ CALVILLO. -
Franquicias La Revolución de los 90, p, 136-138. 
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o servicios determinados cede, bajo contrato privado y 

temporal, a otro empresario, el derecho de comercializar 

por su cuenta esos mismos productos y utilizar esa marca, 

Cada una de las partes contratantes adquiere 

un paquete de compromisos: el Franquiclante ofrece su marca, 

conocimientos técnicos, hace estudios de mercado, propone 

una public!Uacl y una imagen colectiva y asesora y forma al 

personal. Por su parte el Franquiclatario abona un derecho 

ele entrada en la cadena paga al Franquiciante el porcentaje 

de regallas pactado en fUnción de las ventas y aporta el 

local de cuya gestión comercial se encargará directamente. 

El Franquiciante se beneficia, por tanto del hecho <le no 

tener que gestionar su propia red de distribución y para el 

Franqulclatario, está es tai vez la única forma que le 

permite constituirse en empresario. 

El sistema de FRANQUICIAS continua la linea de 

asociamiento comercial que tiene dos importantes variantes: 

la cadena volunbaria (agrupación de mayoristas y detallistas 

por los primeros) y la cooperativa de detallistas. En México 

y a existen empresas especializadas en crear y desarrollar 

negocios bajo la formula de FRANQUICIA, as1 como en 

seleccionar candidatos para hacer Franquiciatarios y ayudar a 

estos en la apuesta en marcha del establecimiento. 
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En la actualidad existen cuatro tipos de 

FRllNQUlClA distintos; la FR/INQUlCI/I de servicio la FRllNQUIClll 

de distribución la FRllNQUICIA de producción y la llamada 

FRllNQUICill industrial. 

FRANQUICIA de servicio con este termino se 

define el hecho de suministrar un servicio o servicios como 

conceptualización de 

determinadas ejemplos 

una técnica o 

serian alquiler 

unas 

de 

nominativas 

vehiculos, 

asesoramiento fiscal, inmobiliario, conservación del hogar 

etc. 

FRANQUICill de distribución en este caso el 

propio Franquiciante quien revende o fija al asociado los 

productos que tiene que vender completando de esta forma el 

trabajo pero con la aportación de una marca o ensef\anza de 

cadena y varios servicios de organización y \'enta en este 

caso los ejemplos son venta textil, venta de vehiculos, 

alimentación, imprentas, etc. 

FRANQUICIAS de producción el Franquiciante 

facilita al Franquiciatar io un método de producción y le 

autoriza a utilizar su marca tras superar los controles de 

calidad ejemplos comida rápida. 
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FRANQUICIA industrial en esta modalidad es 

cuando·el Fcanqulciador se asocia a otras industrias para que 

fabriquen sus propios productos bajo licencia beneficiAndose 

de su Lecnolog\a marca y ayuda técnica ejemplo yogur, 

cigarrillos, etc. 

Sin duda de las cuatro modalidades las mas 

comunes son las de servicio y las de distribución. 

El número de FRANQUICIAS en México esta de ser 

aún grande, sobre todo si se considera que en Estados Unidos 

ex 1 sten actualmente mAs de 509, 000 empresas que operan bajo 

este sistema y generan ventas por $640,000 Billones de 

Dolares, según la edición correspondiente al verano de 

1990. (27) 

Pero esta manera de hacer negocios constituye 

hoy en d1a, un mercado de enorme potencial, según la 

asociación internacional de FRANQUICIAS, uno de cada tres 

( 27) INTEHNAT!ONAL FRANCllISE ASSOCIATION, FRANCHISE 
OPPOR'fUNfi'!ES HANDBOOK' WASHINGTON o.e. citado por' 
ENRIQUE GONZALEZ CALVILLO Y RODRIGO GONZALEZ 
CAr.VILLO.- Franquicias La Revolución de los 90, 
Editorial McGraw-Hlll, México. 1991., PAg. 10. 
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dolares gastados en bienes y servicios por lo conoumldores 

norteamericanos se realiza en establecimientos Franquiciados. 

En México, aunque hasta ahora la mayor1a de 

las FRANQUICIAS es de ortgen extranjero, algunas empresas 

nacionales han comenzado a hacer uso de este esquema. El 

importe econ6111lco que representa el sistema de FRANQUICIAS es 

importante, ya que reduce en mucho la tasa de mortalidad de 

micro y pequen.as empresas mientras que un "65% de los 

pequenos estableclmienlos lnclependlentcs no sobrevive al 

quinto afta de vida, sólo 50% de negocios Franquiciados muere 

anles de cumplir ese lapso. Asi, un número mayor de empresas 

logra incorporarse a la actlv !dad económica con una 

posibilidacl menor de quiebra". ( 28) 

Cabe mencionar que este sistema de 

comercialización habrá de sortear la costumbre, aún muy 

arraigada, de muchos hombres de negocios de no proporcionar 

información sobre la acti v !dad de sus empresas, aunque el 

éxito en la multiplicación ele las FRANQUICIAS depende, en 

buena medida, de la información sobre ellas se da a conocer 

al público inversionista. 

(28) REVISTA EXPANSIDN.- Mayo 15 de 1991. 
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A continuación senalaremos alguna gráf lcas que 

pública en su sección dominical el periódico excélslor sobre 

el sistema de I'RllNQUICil\S. 

INVERSION TOTllL MllDll\ POR TlPO DE NEGOCIOS 

HOTELES 

RESTllURllNTES 

COMIDA Y RllPIDll 

ROPll Y CALZADO 

HELADOS 

MILES DOLARES 

4,855 

855 

395 

168 

93 

ORIGEN DE LAS FRllNQUICil\S QUE OPERl\N EU HEXICO. 

ESTADOS UNIDOS 

HllKICO 

FRl\NCII\ 

ESPlll'lll 

OTROS 

49% 

46% 

2% 

1% 

2% 
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PAGO INICIAL PROMEDIO POR GIRO. 

FAST FOOD (COMIDA RAPIDA) 30 MIL DOLARES 

HOTELES 30 MIL DOLARES 

ROPA Y CALZADO 25 MIL DOLARES 

COPIADO E IMPRESION 24 MIL DOLARES 

HELADOS 8 MIL DOLARES 

CIFRAS DE LAS FRANQUICIAS EN MEXICO. 

Nª de empresas Franquiciantes hasta enero de 1990 

33 (antPs del rcglLJ.menlu de 'l'ransferencia de 

Tecnologla, Patentes y Marcas). 

N' tolal de empresas Franquiciantes hasta diciembre 

112 de 1991. 

N' de empresas Franquiciantes en diciembre de 1992 

17 3 

Nº de empresas Franquic!ante surgidas entre enero 

79 de 1990 y diciembre de 1991. 
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N' de empresas Franquiciantes surgidas entre 61 

noviembre de 1991 y diciembre de 1992 

Tasas de crecimiento anual 1991 - 1992 74\ 

N' de empresas en condiciones de otorgar 327 

FRANQUICIAS (Dic. 1992) 

Para finales de 1991 existen aproximadamente 

4, 100 establecimientos Franquiciados, un incremento del 37% 

respecto a 1991.(29) 

Esto demuestro que los sistemas de FRANQUICIAS 

tienen una gran aceptación actualmente en México, dado que 

las cadenas de FRANQUICIAS que ya estaban operando en el pais 

han !nielado importantes programas de expansión para el 

establecimiento de nuevos negocios, con inversiones 

considerables en el campo de Comidas Rápidas. Por otro lado, 

se empieza a observar una tendencia, por parte de las 

empresas nacionáles, para desarrollar sus conceptos bajo el 

sistema de FRANQUICIAS. 

(29) PERIODICO EXCéLSIOR.- Sección Dominical, Ano 1 Feb. 93. 
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PRIMERA.- El surgimiento de estos Contratos se origina de 

diversas causas siendo una de ellas las relaciones económicas 

que surgen 

influencia 

relaciones 

con los cambios tecnológicos, aunado a la 

de Derecho Anglosajón, posteriormente las 

contractuales que se ofrecen y finalmente el 

atractivo de mercado que establecen estos Contratos, siendo 

el Contrato de FRANQUICIA el que ha tenido mayor aceptación. 

SEGUNDA.- Los primeros indicios sobre el concepto de 

FRANQUICIA fueron en los anos de !~50 o 16ó0 a travé.:::¡ do I.H. 

SINGER & COMPANY, eKistiendo un lapso de tiempo sin que se 

aplicara al comercio, fue hasta el ano de 1920 cuando GENERAL 

MOTORS habre su primer punto de venta; siguiéndole companias 

petroleras y de auto partes, utilizando un sistema primitivo 

de FRANQUICIAS. Su auge fue hasta después de la Segunda 

Guerra Mundial con la combinación de factores sociales, 

económicos y politices teniendo el ambiente propicio para su 

desarrollo, ya para los anos ochenta y de acuerdo con las 

estadisticas la concepción de las FRANQUICIAS era ya un 

éKito. 
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TeRCERA.- Los tratadistas del derecho aún no se han puesto de 

acuerdo en la difusión del concepto de FRANQUICIA, Pero sin 

embargo, en nueslra Legislación Mexicana encontramos que en 

el Reglamento de la Ley de Transferencia de Tecnologla fue 

aportada la definición del concepto de FRANQUICIA siendo la 

más adecuada y que debe de tomarse como definición. Se 

entenderá como un acuerdo de FRANQUICIA, aquel en que el 

proveedor además de conceder el uso o autorización de 

explotación de marcas o nombres comerciales al adquirente, 

transmitirá conocimientos técnicos y asistencia técnica, con 

el propósito de producir o vender bienes o prestar servicios 

de manera uniforme y con los mismos métodos operativos, 

comerciales o odrninisl~cillvos del proveedor 

independientemente de algún otro objeto contractual. 

CUl\RTI\. - Se desprende que son dos los sujetas act! vos en la 

FRl\NQUICII\ los cuales contraen Derechos y obligaciones entre 

si, "el franquiciante es la persona o empresa que ha puesto 

en marcha, con éxito, un negocio y tiene el deseo de 

extenderlo, bajo su misma marca de distribución, que es la 

que lo caracteriza, a otras personas adheridas y que son a 

las que se les llama Pranqu!ciatario" pagaran al 

franquiciante con una cuota de entrada, un canon sobre las 

ventas y la cuota de publicidad, lo que les da derecho a 
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operar bajo el nombre, imagen y marca de distribución del 

franquiciante, as1 como poder beneficiarse de sus servicios y 

acceder a la publlclUad en general. 

El uso de una misma marca y de los mismos métodos comerciales 

por cada uno de los miembros de la red franquiciada, ya que 

este sistema comercial le aporta al franquiciatario el 

derecho de uso de una marca o nombre comercial reconocida en 

el mercado. 

La distribución, de una gama d~ si:::.-rvicio::: y pcoJuclos que 

todos ellos tengan una idéntica calidad en cnda punto de 

venta de franquicia, esto es una marca representa la imagen 

de una empresa y al otorgarla bajo el sistema de FRANQUICIA 

requiere que tenga el producto que representa, una calidad 

consistente y el servicio debe de ser el deseado 

La existencia de unos lazos duraderos entre las dos partes 

contratantes, ya que aunque desarrollan la misma polltica 

comercial, lo que supone una limitación reciproca de la 

libertad comercial, continúan 

jur1dicamente como financieramente 

siendo independientes 
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La transmJsión de un conocimiento previamente experlinentado 

por el franquicador a través de sus establecimientos senalan 

todas las actividades que se tendrán que llevar a cabo pD.La 

franquiciar el negocio en cuestión, deben detallarse 

caracteristicas especificas de arquitectura, requerimientos 

de equipo y mobiliario, de operación, capacitación y de los 

eventos previos a la inauguración de la unidad pJ.loto, en su 

caso o de la primera franquicia que se este otorgando. 

La seguridad de una formación y control permanente del 

franquiciador hacia sus franquiciados. 

La delimitación de un territorio sobre el que el 

franqu!ciatarlo opera de forma exclusiva. 

El contrato firmado es; el acuerdo de voluntades en donde el 

franquiciante se compromete a otorgarle al franquiciatario 

toda la transmisión de conocimientos técnicos, la asistencia 

técnica, mejon;s en cuanto al desarrollo del producto, la 

marca que representa. 

Los pagos periódicos, todo el apoyo y los conocimientos que 

recibe un Franquiciatario derivado de un sistema de negocios 
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comprobado, as1 como la reducción del registro de emprender 

un negocio, tiene un valor económico. 

El contrato de FRANQUICIA perteneciente a las figuras 

jurtdicas que en el siglo veinte har. tenido su origen en los 

Estados Unidos de América, han sido adoptadas en otros 

paises. Algunas de estas Figuras mercantiles han sido 

adoptadas y han enriquecido a nuestro Derecho Mexicano en los 

últimos anos. Cuatro ejemplos de estas contrato de 

FRANQUICIA. HOLDINGS. LEhSlllG \' TIEMPO COMPARTIDO que la Ley. 

El foco creador del Derecho Mercantil esta ultima ligado a la 

actividad comercial, donde se siente la influencia de 

multitud dtt conLL-alos ut1picoa en colD.boración f!nancier~L 

comercial y tecnológico, acunados con denominación 

anglosajona LEASING, FACTORING, FRANCllISING. 

Por lo tanto el contrato de FRANQUICIA en muchos patses es 

una figura atipcia, distintivos o servicios 

QUINTA.- Ahora bien, en este segmento determine que la 

FRANQUICIA es mejor sistema que la concesión, agrupación de 

detallistas, cadena voluntaria, sucursalismo, licensing y la 
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venta plramh1al, por los razonamientos que fueron expuestos 

en el primer cap1tulo de esta teais. Dado que en el sistema 

de FRANQUICIA se aporta la marca, asistencia técnica, la 

información de la lecnolo91 a pai:-a que el producto tenga la 

misma calidad, mientras que los demás sistemas adolecen de 

uno o varios elementos. 

SEKTA.- En cuanto su régimen jur1dico la FRANQUICIA 

pertenece a la figura que ha tenido su origen en los Estados 

Unidas de América en el siglo veinte y que ha sido adoptado 

por otros paises entre <>lle" México. /\si como también las 

sociedades llamadas HOLDINGS LEASIN conocido FACTORAJE y la 

figura del TIEMPO COMPARTIDO. Las cuales se ubican en el 

Derecho Mercantil por su actividad comercial. en consecuencia 

el Contrato de FRANQUICIA en nuestra Legislación Mexicana se 

r:egula como una flgura. allplca. 

SEPTIMA.- La figura at1p1ca; esta regulada por nuestro Código 

Clvil en su articulo 1650 pero no con ésto debemos de pensar 

que se ubica ·dentro del Derecho Clvil, sino, todo lo 

conlrario es una figura que se ubica dentro del Derecho 

Mercantil por su grán actividad comercial que sostiene la 

FlU\NQUICII\. 
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OCTAVA.- El Contrato ele FRANQUICIA tiene las siguientes 

caracter1st1cas; Mercantil, Dilateral, Oneroso, de 

Colaboración, lntuite Pesonae, Formal, es a largo plazo y 

Atlpico. Con estos puntos senalados los cuales fueron 

desarrollad.os en el contenido de esta tesis creemos lener una 

clasificación total del Contrato ele FRANQUICIA. 

NOVl!:NJ\. - Sus elementos reales son tres, la tecnolog\.a, la 

contraprestación y la exclusividad. La tecnologia es un 

elemento primordial para que se otorgue la FRANQUICIA y por 

lógica al recibir una tecnologia se pacta la 

contraprestación, que es un pago inicial y posteriormente 

pagos periódicos; y la exclusividad, senala que únicamente se 

puede celebrar contrato con el Franqulciante. 

DECIMll.- El Contrato de FRllNQUICIA, como contrato atiplco no 

regulado en forma especifica por la Legislación Mexicana, en 

un principio no tiene una forma impuesta por la Ley. Sin 

embargo, como un contenido esencial de la FRANQUICIA es la 

autorización o concesión del uso de una marca o varias marcas 

o nombres comerciales, este acto jur1dico requiere para su 

validez, el que se otorgue por escrito, y en casi todos los 

casos, que se suscriba en ciertos registros su contrato de 

FRANQUICIA. Resulta as1 un Contrato Formal, una vez 

analizando los elementos que integran el Contrato de 
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FRANQUICIA se realiza el estudio de las Leyes que las han 

regulado. 

DECIMA PRIMERA.- La Ley de Invenciones y Marcas, en su 

contexto define una marca y un nombre comercial. Dichos 

conceplos se involucran en el sistema de FRANQUICIAS, ya que 

este siempre tendrá una marca que representar y por 

consiguiente un nombre comcrciol. 

DECIMA SEGUNDA. - Como se puede apreciar en la Ley Sobre el 

Control y Registro de la Transferencia de Tecnolog1a y el Uso 

y Explotaclón de Patentes y Morcas, contiene los elementos de 

FR/\NQUICill que son la Licencia de Uso de Marcas, el Nombre 

Comercial, Transmisión de Conocimientos Técnicos y la 

Asistencia Técnica, dichos elementos en forma conjunta es la 

base para operar el sistem3 de FRllllQUICIA, dado que son 

esenciales para el surgimiento de esta figura. 

DECIMA TERCERA.-' Por último la Ley de Fomento y Protección de 

la Propiedad Industrial, busca ofrecer en nuestro Territorio 

Nacional una protección a la Propiedad Industrial comparable 

a otros paises industrializados, de modo que aliente el 

desarrollo industrial y comercial de México, con base en los 

avances locales de la tecnologla y de la calidad, 



135 

complementadas con los recursos y técnica novedosas que 

atraigan desde el extranjero. De ah1 que una de las flguras 

que protege la r,ey de Fomento y Protección de la Propiedad 

Industrial, que cuente con un mayor apoyo y estimando para el 

desenvolvimiento de las FRllNQUICillS en el futuro. 

DJ.;:CIMll CUARTA.- Los procedimientos para fijar la FRllNQUICII\ 

como se senalaron son: planeación correcta Uel sistema, la 

unidad piloto, el estado de implementación, y el lanzamiento, 

con estos pasos a seguir se obliga al éxito del sistema de 

FRANQUICIA. 

DJ.;:CIMll QUINTA.- Los elementos a seguir para la estructuración 

de una PnAt:QUICil\. son: el producto, precio e imagen, elaborar 

pol1tlcas y procedimientos, redactar un manual de 

operaciones, desarrollar un programa de v~ntas y 

mercadotécnia, crear un programa de capacitación y establecer 

un centro de servicio interno, por lo tanto la importancia 

actual de las FRANQUICIAS se basan en caracter1sticas muy 

atractivas que tiene una nueva forma para hacer negocios. 

DECIMll SEXTii.- Tratándose del sistema de negocios que ya han 

sido probados y perfeccionados por los Franquiciantes, las 

FRANQUICIAS ofrecen a los pequenos inversionistas opciones 
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productivas que conllevan, un menor riesgo operativo. Por lo 

que, está comprobado que la tasa de sobrevivencla de estos 

nuevos negocios que despegan bajo el sistema de FRANQUICIAS, 

es considerablemenle mayor que la tasa correspondiente de los 

nuevos negocios independientes. 

DECIMA SCPTIMA.- rar l.:i manera habitual en que operan la!l 

FRANQUICIAS, son negocios que tienden desarrollar 

proveedores con altos estándares de calidad, por lo que, los 

sistemas de FRANQUICIAS tienen un alto efecto multiplicador 

en matet"ia de modernización de la industria nacional. De 

manera similar, las FRANQUICIAS son negocios que prestan una 

grán atención a la capacitación de sus recursos humanos, por 

lo que constituyen un vehiculo natural para la elevación de 

la calificación técnica del personal de las empresas. 

DECIMI\ OCTAVJ\. - Cuando un negocio independiente ha 

Uesarrollodo un sistema operativo y de distribución 

satisfactorio y ha venido perfeccionándolo en la práctica a 

través de los anos, eventualmente encuentra obstáculos para 

su crecimiento, tanto por las limitaciones de tipo personal 

de sus propietarios originales, que les impiden controlar a 

mayor escala su sistema de negocios en nuevos 

establecimientos, como por restricciones de tipo financiero 

para poder expandir sus operac.tones. ·En este sentido, el 
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crecimiento de los negocios previamente perfeccionados. por 

la multiplicación via FRANQUICIAS, ofrece a nuestro pais una 

ventaja brillante pa~a la creación de nuevas empresas. 

Por las razones anteriores, las FRANQUICIAS representan una 

avenida muy importante para la modernización de diversas 

actividades productivas y comerciales en nuestro pals. 
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