UNIVERSIDAD NACIONAL
AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES
CUAUTITLAN

“FRANQUICIAS EN MEXICO: UN ENFOQUE
MODERNO DE SISTEMAS DE COMERCIALIZACION"

T E S i S

QUE PARA OBTENER EL TITULO DE

LICENCIADO EN ADMINISTRACION
r R E s E N T A

JOSE CONSTANTINO HERNANDEZ TOBON

DIRECTOR: LA. CARLOS MATIAT ARMAS

CUAUTITLAN ZCALLl, EDO. DE MEX. 1994

BESIS CON
FALLA DE ORIGEN



pr—

%‘g Universidad Nacional
:‘\-A

2%  Auténoma de México
UNAM

UNAM — Direccién General de Bibliotecas Tesis
Digitales Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADOS © PROHIBIDA
SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta
protegido por la Ley Federal del Derecho de
Autor (LFDA) de los Estados Unidos
Mexicanos (México).

El uso de imégenes, fragmentos de videos, y
demas material que sea objeto de proteccion
de los derechos de autor, sera exclusivamente
para fines educativos e informativos y debera
citar la fuente donde la obtuvo mencionando el
autor o autores. Cualquier uso distinto como el
lucro, reproduccién, edicion o modificacion,
sera perseguido y sancionado por el respectivo
titular de los Derechos de Autor.



FACULTAD DF. ESTUDIOS SUPERIORES CUAUTITLAN
AR TR LA ADIGHBTRALY TROAR

DEPARTANENTO DE EXAMENTS Fnorss:omgﬁ

INETEREAD NAJTAAL
AVENTMA LE
Meacs

DR. JAIME KELLER TOTRES .
DIRECTOR DE LA FES~CUAUTITLAN . e
PRESENTE. EAMEN: - s

aT’N1 ing. Rafael Rodriguez Ceballos
Jefe oel Departamento de Exdsents
Prafesionales de la F.E.S. ~ C.

Con base er. ']l art. 28 deol Reglamento General de Exdéeeres oS
permitiaps coeunicar a usted gue revisamos la TEBIS TITULADAR

L3 & H e larno de Sigtemas de

o falizacidny

que greseata Bl pasante: _J0sé Constantino Herndndez TobSa

can pusera de cuenta: _ B8307866-8 "  nara obterar e8! TITILG der
Licenciado en Administracién .

Considerando gue dicha tesis reune lox requisitos necesariaos para
ser diascuyt:da en gl EXAMEN PROFESIDNAL correspondiente, otorgason
nuestro VOTO APROBATORID,

ATENTANRENTE.,
“"POR MI RAZA HABLARA EL ESPIRITU™

Cuautitlan Izecalli, Edo. de Méx., a _07 de Junio de 19934 _
PRESIDENTE L.A. Carloa Mat{as Armas

VOCAL L.A. Francisco Javier Juirez Sinche

SECRETARIO L.E+ Marcela Angeles Dauahire

PRINER SUPLENTE L-A. Francisco Pamirez Ormelss L

SEGUWDO SUPLENTE _L-D. Enrique Nabor Siiva y Moreno f‘/

VAL REPA/VAP 0L



AGRADBCIMIENTOS

A_DIaS:

Por crear un mundo 1leno de oportunidades
para que loe hambres de buena voluntad,
progresen en la vida mediante el cultive
sano de sus aptitudes individuales; y en
especial, por permitirme servirle a 1a sa
cledad con el conocimiento que esta forma
cifn me ha proporcionado,

A NIS PAIRES:

Porque gracias a sus sablos consejos y buen ejemplo,
he sabido guiarme por el camino del bien para termi-
nar uno de 10s logros mis grandes de mi vida:

Ml Carrera Profesional.

Con todo mi carifio, respeto y etermo agradecimiento.

A KIS HENMANDS:

Eva

Rosy

Isabel

SUBY..seeeeeqpero especialmente a Gustavo y Mary:

Por su valioso apoyo moral y econdmice que siempre me brindaron;
por todos aquellos momentos diffciles en que supieron alentarme
para buscar el éxito, del cual hoy me siento orgulloso, y que no
es sblo mfo, sino de todos.

AL H. JURADO CALIFICADOR:
Por su enorme empefio en la revisién y evaluaciba de esta

obra, asi como por sus acertadas recomendaciones.



A MI_DIRECTOR DE TESIS:

L.A. Carlos Matf{as Armas
Por su valioso apoyo, profesionalismo y dedicacién infinita
que hicleron posible la realizacidn de este trabajo.

A LA U.NAN:

Fuente etermma de conocimiento y 1fder indiscutible en
1a formacién de profesionistas excelentes.

A IA F.R.S.C:

Por haber sido mi segundo hogar en donde pasé los me-
jores momentos de mi vida como estudiante y porque --
dentro de tus aulas se forjan seres (itiles a la socie
dad.

A _LOS MAESTROS:

Por su dedicacién, comprensibn y empeflo para transmitirnos
sus conocimientos que hacen de nosotros perscnas prepara——
das y capaces de enfrentar los retoe mis dificiles que -
exige -ouestro pals.

A Mrs oealizans:

Por brindarme su compaiifa y compartir momentos alegres du-
rante mi estancia en la facultad.

Sinceramente:
José Constantino Herndndez Tobdn.



HIPOTESIS:
ST 1AS FRANQUICIAS AN TRMID0 ACYPYACION BN MEXICO, IFTCMCES
CORSTITUYAN O SISTENA MODERNO FRXA LA DISYRTBUCION Y COMER-
CIALIZACION DE BIRMES Y SERVICIOS,



OBJETIVOS

-Presentar una investigacién amplia y suficiente de 1as Fran--
quicias en México: desde su introducecién, auge, y perspecti-
vas de desarrollo, Asimiamo, proporcionar el conocimiento que
ayude a comprender su funcionamiento y operacién; a fin de
promover su expansidén, que impulse a los empresarios mexica--
nos a invertir en un Sistema novedoso de Comercializacidén vy

de répido crecimiento.

~Analizar a los elementos que integran este Sistema, as{ como
el ambiente econémico-comercial que puede presentarse ante

la apertura latente de nuevos mercados potenciales.



INTRODUCCION

Ante la apertura comercial con los paises vecinos del Norte y
la internacionalizacifén de México, se vislumbran nuevos retos vy
oportunidades. Esto ha dado la pauta para que las compaiifas se de-
sarrollen fuertemente por medlo del novedoso Sistema de Franqui--
cias, adaptindose a los requerimientos y caracter{sticas de los di
ferentes mercados: en lo0s que se exige cada vez, mejor calidad de
los bienes y servicios.

En la siguiente investigacidn se presenta un anflisis general
y actualizado de 1o que es el Sistema de Franquicias en México: e-
volucidn, operacidn y perspectivas de desarrollo, as{ como las re-
glas que deben tomarse en cuenta para introducirse en este Sistema.

Este andlisis incluye también, el Marco Jur{dico que rige su
operacién desde el punto de vista legal, -que marcan las leyes Me-
xicanas- para dar legalidad a las operaciones comerciales que se
efectian en nuestro pafs en esa materia.

Por 1o tanto, este Sistema marca un nueve conceptc de comer--
cializacién; considerado como una de las formas mds efectivas para
ampliar la distribucién de los bienes y servicios de las empresas
y permite que el micro, pequefio y mediano inversionista, participe
con éxito en un Sistema probado de negocios.

Ademfs, se analizardn algunas de las asesorfas de apoyo como:
Mercadotecnia, Desarrollo de Franguicias, Planeacién Financiera y

Tecnologfa, as{ como su comercializacién.



Agregando a estos conceptos su expansidn y divisién re
gional que ha sido necesario incrementar en el Territorio Nacio--
nal a fin de cubrir cada vez mids puntos estratégicos de venta.

Contiene también este apartado, estadfsticas actualiza
das de nuevos socios y proveederes que se han integrado a este -
Sistema durante los Gitimos afios. Asimismo, informacién comercial
y financiera requerida para iniciarse en cualquiera de los milti--
ples negocios que elija el inversionista: el plazo de recuperacifn
aproximado y el monto de las comisiones convenientes tanto, para-

las empresas franquiciantes como para los franquiciatarios.
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CAPITULO I

1.-Generalidades del Sistema de Franquicias en México

El Sistema de Franquicias, es una nueva forma de hacer nego---
clos que aparecié en México hace apenas unos afios, y aunque afin

se encuentra en pafiales, su crecimiento ha sido vertiginoso.

Segin Juan Huerdo Lange, DPirector del Centro Internacional de
Franquicias (CIF)% 1la apilicacién de esta estrategia de negocios
comenzbé en 1988, cuando se suscité un gran interés de las empre-
sas extranjeras por incursiosar en estos mercados para promover
el Sistema de Franquicias; debido principalmente a que en el Dia
rio oficial de la Federacién, la Secretarf{a de Comercio y Fomen-
to Induetrial (SECOFI) daba a conocer la Ley de Fomento a la Pra
teccién de la Propiedad Industrial por medio de la cual se regu-
laba el Marco Jurfdico de actuacién de la Franguiecia como tal.

Esto provocd confianza y conocimiento de los derechos y obli-
gaciones de las partes que lntervienen en el Sistema (Franqui---
clante y Franquiciatario), que trajo consigo la expansién de 1la
estrategia.

* Franquictas en Wéxico con proyecciSn mundia); Suplesento especial, Excéisior, No.l, Febrero 1993,

1



ANTECEDENTES DE INTERES

Uno de cada tres délares que gastan los Norteamericanos en bie-

nes y serviclos lo hacen por medio de Franquicias.

En Estados Unidos existen 4968 mil Franquicias que generan 591

billones de dflares en ventas, de las cuales sélo el 10% exis~--

tfan hace 15 aflos.

Se calcula que actualmente el 95% de los inversionistas operan

sus negocios a través del Sistema de Franquicias.

El Departamento de Comercic de los Estados Unidos realizé re--
clentemente una investigacidn en la que compara el ciclo de vi-
da de microempresas independientes con las que operan por medio
de Franquicias. La conclusién fué la siguiente:

a) De los negocios independientes, el 65% no consiguen so-

brevivir al So. afio de vida, y de éstos 95% no terminan

el segundo afio.

b} Mcdiante el Sistema de Franquicias este porcentaje se

reduce al 5 por ciento.

c) Existen 120 diferentes tipos de negocios actualmente,

disponibles para su comercializacidén en todo el mundo”

MEXICO: IDEAL PARA LAS FRANQUICIAS
* Franguicias en M&xico con proyeccidn mundial; Suplemento especial, Excélsior, No.l, Febrero 1593.
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A juiecio de los expertos,. nuestro pais reiline caracter{st}i
cas . ideales para desarrollar el Sistema de Franguicias debido
‘principalmente a:

.México cuenta con dimensiones geogrificas favorables para

la distribucidn de bienes y servicios.

.Los hébitos de consumo del mexicano han sido y seguirén--
siendo, moldeados por esquemas publicitarios y métodos de
comercializacién vigentes, en los que el Sistema de Fran-

quicias ha demostrado gran éxito.

.Un niimero cada vez mayor de pequefios empresarios con gran

fuerza y vitalidad dentro de esta actividad.

Es reconocida, la manera favorable como el mexicanc conci-
be e interactiva ante el mercado desarrollado por Franquicias,
incluso algunas cuyos nombres o marcas jamids fueron identifica-
das antes de establecerse y desarrollarse en México.

Por estas menciones se considera que la Franquicia, como
Sistema de Negocios y creacidn de puevas empresas y empleos,
constituye el marco adecuado para desarrollarse en México,.debi
do a que el capital necesario de inversién para iniciar sus ae-
tividades es considerablemente minimo, en comparacién con 1la
aventura, que significa emprender un negocieo por propia cuenta

y riesgo.



1.1.~ ORIGEN Y OBJETIVO DEL SISTEMA DE FRANQUICIAS

Bl Sistema de Franquicias nacié en Estados Unidos,a media-
dos del siglo pasado cuando I. M. Singer and Co.,se enfrentd a
un problema serio en la distribucién de sus famosas mdquinas de
coser, Su dilema consistfa en cdmo distribuir el producto a ni-
vel nacional, con reservas bajas de efectivo y en una época en
que sus ventas todavia no eran buenas, dado lo innovador de su
producto. En 1851, uno de sus representantes de ventas ubicado
en Dayton, Ohio, que operaba bajo comisién, logré vender su cuo
ta de dos tfiquinas y, ademids, generar una lista de personas in-
teresadas en conocer el funcionamiento de las mismas.

Debido a que la Firma se sintidé insuficiente para cubrir-
1a demanda de loe productos solicitados, decidié cambiar su es-
tructura bdsica de funcionamiento. A partir de ese momento, co-
menzé a cobrarles a sus vendedores en vez de pagarles, creando
as{, lo que hoy podriamos denominar el primer esquema de conce-
sionarios en Estados Unidos.

Por medio de este Sistema, los concesionarios acordaron pa
garle a Singer una cuota por el derecho de vender sus miquinas
en territorios especificos. Por lo tanto, este acontecimiento -
puede citarse como unoc de los esquemas de distribucidn que sir-
vi8 como fundamento para los elaborados Sistemas de Franquicia

de la actualidad.

Afios mds tarde, en la Gl=ima década del sigle pasado la

~zresa.General Motors adoptdé el mismo esquema consistente en
4



organizar una cadena de distribucidén de sus vehfculos sobre 1la
base de un modelo original, ante la posibilidad de comerciali--
zar directamente sus productos.

Después de seleccionar y proporcionar una adecuada prepara--
cién técnica y comercial a una serie de vendedores, se procedid
a concederles una exclusiva de venta territorial de marca a cam
bio de un pago correspondiente. Asf fue como nacieron las Fran-
quicias.

Otras precursoras importantes de las Franquiclas fueron: --

Coca-Cola en 1886, Pepsi Cola, Dr. Pepper y Howard Johnson.

Segiin informacién proporcionada por la Asociacidn Mexicana -
de Franquicias la procedencia de &stas se distribuye entre 1los
siguientes paisea:

-Estados UnidoS.secsrvonnvee.68%
Canada@cceccecececssosvnansensl®
MEXICO e e renenenoovrnnne..30%

Gran Bretafia..ccviucecensss.. 1%

MADUREZ DE LAS EMPRESAS
La madurez de empresas franquiciantes en México, excede en
en mis de la mitad de los casos los 5 afios de antigiledad y 45

establecimientos en operaciédn.

GIRO DE LAS EMPRESAS FRANQUICIANTES
Servicios....eeieniieen.032%

Ventas de menudeo........28%
* Notifranguicias; Asociacidn Mexicana ce Franguicias, A.C., Abrii-¥ayo, Yo.8, Méxice, 1883, 5



Alimentos (comida ripida y restaurantes).....40%

PAGO INICIAL PROMEDIJ

HOL@LleS.veveoeoaarnonsnasa30,000. Délares
Comida répida.sccieeacessd30,0000 o0 44 44
Ropa ¥y €alzad0eesceanesssa25,000. ,, 5, ,,
Copiado e lmpresi&n...:...zs;ooo. e s e

HEladOS.e.eeeneeraneeeness20,0000 o0 4, 4s

COBERTURA
La quinta parte de ros franquiciantes tlenen presencia en to

da la Repfiblica Mexicana: con un crecimiento del 55% en los Gl-
timos afios; generan alrededor de 95 mil empleos y registran ven
tas entre 4 ¥ 7 mil millones de nuevos pesos ; por lo gue Méxi~
co mis que un creador y promotor de Franquicias se ha converti-
do en el gran importador de estas concesiones.

Sin embargo, la globalizacién comercial que se esti presen--
tando en los ultimos d{as, permite a los empresarios mexicanos
incursienar en los mercades internacionales como son: Helados
Bing, Pollo Loco, Grupo Maseca y los Restaurantes Anderson”s.
Esto permite que cerca del 70% de las firmas franguiciantes son

manejadas por mexicanos.

PAGD INICIAL
Inversidn inicial promediG....ssesscessssse. N$750,00.00

* Not{franquicias; Asoclacidn Mexicana de Franquicfas, A.C., Abril-Mayo, No. B, Méxfco, 1393,



REGALIAS PROMEDIO

Sobre ventas:
Operacién.... «e3.5% -
Publicidad......v...1.8%

VENTAS

Totales:
Durante 1992.........N$4,270,000.00 a través de tres mii
dosclientos establecimientos.

TIEMPO DE RECUPERACION
Tiempo promedio de recuperacién de la inversifn........24 meses.

MARGEN DE UTILIDAD PROMEDIO
28% sobre ventas y antes de impuestos.

DURACION DEL CONTRATO DE FRANQUICIA
De 7 a 10 afios.

OBJETIVO

El objetivo del Sistema de Franquiclas, es el de funcionar -
como estrategia para ampliar la distribucién y comercializacién
de los bienes y servicios de las empresas; cuyo soporte estd cons-

titufdo por tres elementos principales que son:

a)Licenciamiento del ueo del nosbre: Es el otorgamiento de la operacién
técnica, apoyo y soporte cont{nuo a la empresa que se ha fran--
quiciado.

b) Kl pago por 1la utilizacién de estos derechos.

© ) El pago de una cootraprestacién via regalfas.

¢ Notifranquicias: Asociacidn Mexicana de Franquicias, A.C., Abril-Mayo, No. 8, Wéxico, 1993,



1.2.- DEPINICION LEGAL Y COMERCIAL DE LAS PRANQUICIAS

Definicidn leqgal:; Las Franquicias se encuentran reglamentadas
en la Ley de Fomento y Proteccidén a la Propiedad Industrial en el

Arficulo 142 y sefiala:

“Existird Franquicia, cuando con la licencia de uso de una -
Marca se transmitan conocimientos técnicos o se proporcione
Asistencia Técnica, para que la persona a quién se le conce-
de pueda producir o vender bienes o prestar servicios de ma-
nera uniforme y mediante los métodos operacionales, comercia
les y administrativos establecidos por el titular de 1a Mar-
ca, tendientes a mantener la calidad, prestigio e imdgen de

los productos o servicios a los que esta distingud®

Este Articulo pretende hacer de las Franquicias un negocio en
el que las partes gocen de mayor seguridad jurfdica y se disminu-
yan los riesgos que puedan presentarse ante la presencia de al-

guna Franquicia Chatarra.

Definici6én comercial: El1 Sistema de Fanquicias es un método -
de mercadeo basado en un formato de operacién Gnico, uniforme ¥
homogéneo que integra y estandariza todas las fases del proceso -~
de comercializacién de un producto o servicio determinado. Esto
es, una empresa puede ofrecer en diversos puntos de venta el mis-
mo producto Y el mismo servicio con la misma calidad y presenta--

cién.
« Ley de Fomento y Proteccidn a 1a Propfecad Industrial: Art. 142; Diarlo Oficial de 1a Feceracidn,
8

Junio 27, véxico, 1931,



Pranguicia: Una Franquicia, es un éistema de Comercializacién o
un método para distribuir bienes o servicios a los consumidores.

En términos muy simples; una Franquicia concierne a dos nive
les de personas: el Franquiciante, quién desarrolla el Sistam y
le presta su nombre o Marca Registrada, y el Franquiciatario el
que adquiere el derecho de operar el negocio bajo el nombre -]

la Marc¢a Registrada del Franquiciant}z.

Cabe sefialar que cuando una Franquicia se vende, no sdlo se
delega el derecho de usar la Marca, sino un paquete completo de
todos los aspectos del negocio relativos al abasto, organiza---
cién interna, el local, las ventas, la administraciénm, las obli
gaciones fiscales y legales, el control, la imagen y la publici

dad entre laa principales.

1 Steven S. Raab con Gregory Matusky; anqu.‘lchs: Ventajas y Desventajas de su Venta, Mxico,0.F.
1991, p. 35. N : LT 9



1.3.- SELECCION E INVERSION ADECUADA
EN UNA FRANQUICIA

Seglin los expertos, una Franguicia se puede reconocer que es
buena, cuando ofrece grandes alternativas en diferentes conceptos
que diffciimente se pueden identificar a simple vista; por lo que
a continuacién se enumeran los siguientes elementos gque pueden a-

yudar a tomar una decisién inteligente a los inversionistas:

a)Apoyo Técnico: Se ofrece para el anilisis, localizacién y =
viabilidad econémica del establecimiento a punto de venta.
b)Asistencia: Para 1a seleccién en la compra de equipo, en—---

trenamiento y capacitacién técnica-gerencial para las ventas.

c)Asesorfa: Esta se proporcina en materia de publicidad, promo-
ciones, procedimientocs contables, as{ como para el entendi---
miento de los manuwales. Ademds, concede orjentacidén financie-
ra, andlisis de balances y garantiza la continuidad en 1las -

operaciones de los servicios que ofrece.

Por lo anterior, se puede decir que una Franquicia es buena, -
cuando el Franquiciante y Franguiciatario pueden lograr juntos, -
mis que la suma de sus dos pcienciales separados. Sin embargo, es
conveniente realizar 1a sigulente investigacién para una selec-=~
cién eficlente:

Investigacién Primaria o Preliminar

En este primer paso deben realizarse lag cuestiones siguientes:

~Analizar si la inversién requerida esti dentro de laS‘expeCQﬁ;



tivas del inversionista.

~Ver si la Franquicia elegida es conveniente para el local con
el que se cuenta.

-Ver si el giro del negocio es el adecuado.

~Proyeccién financiera del negocio para saber si cumple con -
las alternativas de rendimiento y retorno de 1a inversidn.
-Existen Franquicias en las que el Franquiciante exige gque el
Franquiciatario las trabaje de tiempo completo, pues es 1o -
que esti buscando.

Después de pasar esta investigacidén preliminar y haber descar-

tado varias Franquicias se deberd aplicar la siguiente:

Investigacién Secundaria

-Con cuantas unidades propias cuenta.

-Cudntas unidades franquiciadas tiene.

-Antigiiedad del negocio, para saber si el Franquiciante real--
mente tiene un profundo conocimiento del mismo para poder --
franquiciar. .

-Qué opinan los franquiciatarios; es importante solicitar al -
Franquicfante un directorio de todos sus Franquiciatarios pa-
ra poder constatar la informacién.

-culntos Franquiclatarios han abierto mds de una Franquicia: -
este dato refleja si fueron sorprendidos por el Franquiciante
o si este les ha cumplido lo que les prometid.

-Cudntas Franquicias existen del mismo giro: es ésta la mejor:

pues es necesario analizar a la competencia que se pueda tener,
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-Ventajas y desventajas que presenta la Franquicia.

-Ver si este concepto se adapta al mercado mexicano.

-Es un negocio franquiciable o cualquiera 1o puede copiar.
-Imagen que tiene la Marca. Es importante considerar que una
Franquicia nueva no cuenta con prestigio nacional de su Marca
aplicable ya sea para Franquicias importadas © para Franqui--
cias que cuentan ya con cobertura nacional.

-Porcentaje de participacién que se tiene en el mercado.

Por {ltimo, de las Franquicias que pasen esta prueba, se debe -

elaborar la siguiente:

Investigacién Final Profunda

-5i se trata de una Frangquicia Mexicana. iQuién diueﬂq BU Da-=
quete de franquléiarf iﬁllbs 1o in;entaron O es una empresa -
de prestigio?.

-Asistencla Técnica gque brinda dutante la apertura (localiza--
eién del punto, proyecto arquitecténico y publicidad de inau-
guracién).

~-Cémo seleccionan a los Franquiciatarios: esto es, ver si otofp
gan una Pranquicia a quien les puede pagar o a quién la va a
operar debidamente.

-Monto de las regalias y si las aplican por publicidad.

-Ver 8i ofrecen proteccién territorial.

-Duracién del contrate. Es necesario solicitar al Franquician-
te una copia del mismo, para que lo revise un abogado.

=Existe algin descuento por volumen de ventas.

12



~Existe un convenio con alguna Institucidn Financiera que --
otorgue crédito a los Franguiciatarios.
-Saber si 1a empresa Franquiciante es socio activo de 1a Aso-

ciacién Mexicana de Franquicias.

Debido a 1a gran demanda de Franquicias en nuestro pafs, gen-
te sin experiencia en el ramo, importa Franquicias para subfran-
quiciar sin molestarse siquiera en traducir manuales, elaborar
propuestas sobre impuestos de importacibén incluf{dos, ni com ven-
tas adaptadas a la realidad con México:; por lo que es muy impor-
tante, investigar la ética de las empresas Franquiciantes, ya -
que cualquier contrato por completo gue sea, tiene huecos y si
en &1, esta empresa no tiene una filosoffa en la que ambas par-

- g . . . . o 2
tes tienen que ganar, el Pranguiciatario terminar§ dafiado.

1.4.-L0 QUE INVOLUCRA A UN SISTEMA
DE FRANQUICIAS

Actualmente se vive en una economfa mis abierta, en que paf--
ses y continentes se upen para poder ser mis competitivos produ-
ciendo mayores volfimenes de bienes y serviclos a menores costos.
Los costos de vida, mano de obra, materias primas, el servicio y
1a calidad tienden a ser mejores para competir eficientemente --
contra el resto del mundo. Los camblos hoy en dfa, representan -
un reto y una oportunidad para el crecimiento de las Franquicias

procurando un inecremento en ventas de cada negoclo.
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Se habla de cambios profundos que traen impactos en una socie-
dad y sobre todo en la economfa de un paf{s. El lado positivo es -
que se cuenta con esa calidad, pero si se quiere subsistir o afin
més diffcil, llegar a ser los mejores en esta rama, implicard ho-
ras extras de trabajo, investigacién y desarrolle cont{nuos, as{
como una conciencia clara de servicio.

En esta época la gente plensa en gastar menos, por lo que es -
el momento de incursionar hacia un mercado mis agresivo para 1los
bienes y servicios, que se prestan con el enfoque de atacar nue--
vos nichos de mercado.

Motivacién del personal: Este concepto es muy importante, ya -
que es de gran ayuda para el personal que labora dentro de la ~--
Pranquicia, porgue si ellos no estin contentos, serfa muy riesgo-
S0 para 12 estabilidad y el prestigio de l1a empresa. Esto signifi
ca, que podrd gastarse una fortuna en publicidad, pero mientras -
el equipo humano no esté debidamente entrenado y capacitado, los-
objetivos de calidad y servicio al cliente nunca se llevarin a Ca
bo.

Capacitaciém: Esta nunca termina y los que tienen mayor respon
sabilidad y jerarqufa deben poner el ejemplo; es decir, hay que -

mantener las mentes estimuladas para obtener ideas creativas.

Por 1o anterior, es importante que el futuro se vea con mis --
optimismo y debe trabajarse en equipe, tanto Franquiciantes, so-
cios integrantes de la Asoclacién Mexicana de Franquicias, Fran--

quiciatarios y todos los que interaccionan o de alguna forma tie-
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nen algilin contacto relacionado con el Sistema de Pranquicias, ya
que a medida en que se incremente la cooperacién entre los parti-
cipantes se obtendrin mejores posibilidades de éxito.

Se es socio en el progresc, en 1os buenos y en los malos tiem-
pos. En este negocio es importante, nunca decirle um "no" a un --
cliente, es necesarioc encontrar maneras de hacer frente a los pro
blemas y no solamente se encontraré la forma ge resolverlos sino

que también se habrd ganado a un cliente de por vida.

1.5.-TIPOS DE FRAWQUICIAS (QUE OPERAN
BN MEXTICO

Existe una clasificacién general de las Franquicias, que desde
su iniecio ha sido aplicable favorablemente dependiendo del acuer-
do que establezcan el Franguiciante y Franguiciatario. Estas son:

1) Pranquicia de productc y marca registrada
2) Franquicia de formato de negocio

La Franquicia de producto y marca_registrada: Es un arreglo en
virynd del cual el Pranquiciante, ademds de otorgarle al Franqui-
ciataric el uso y explotacifén de un nombre comercial o Marca, se
constituye como proveedor exclusive de 16s productos y servicios-

que comercializari el Pranquiciatario.

La Franquicia de Formato de Neqoclo: Es un Sistema integral pa-

ra la operacién de un negocio, en la que el Franquiciante le -
transmite al Pranquiciatario, toda la informacidn y conocimientos
para operar exitosamente un nuevo punto de venta bajo la Marca o

nombre comercial del Franquiciante.
15



Debido a que las Franquicias se pueden aplicar tanto en 1a pro
duccibn como en 1la distribucidn y comercializacién de bienes y --
servicios; por lo tanto, es aplicable también en grandes como en
pequefios negocios, dependiendo de las caracterfisticas del Frangquji

ciante y Franquiclatario se mencionan las siguientes:

l.-Pranquicia unitaria o individual: Se refiere a la Frangui--

cia que se otorga para un solo establecimiento especifico.

2.-Pranquicia regiomal: Es la Franquicia que abarca una regién
determinada, ya sea una colonia, una ciudad, o una entidad fe-
derativa. Es decir, el Franquiciatario regional serd a su vez-
Franquiciante, ya que podrfa subfranquiciar franquicias unita-

rias dentro de la regién sobre la cual es titular.

3.-Franquicia Maestra: Es el mismo concepto que la Franquicia-
regional, peroc se refiere a un pais determinado. Es decir, ---.
existe la posibilidad de que el Franquiciante Maestro otorgue

Franquicias regionales.

4.-Multifranquicias: Es el contrato en el cual se establece la
obligacidn del Franquiciatario para desarrollar un determinado
nfmero de Franquicias individuales en una regién y un perfodo

dado.

S.-Coinversién: Es una consecuencia de la Franquicia como for-

mato de negocio, pero difiere de esa, en que los negocios inde
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pendientes que ya se encuentran en operacién adoptan el Siste-
ma de negocio. Esto es, las empresas Franquiciantes estudian a
estos negoclos que se encuentran funcionando para ver sl pue--
den integrarse al Sistema siempre y cuando se adhieran las nor

mas establecidas.

Por lo anterior, es importante mencionar la existencia de un Co
misariato, que es el centro de abasto de las principales materias
primas o ingredientes para la elaboracién del producto que vende-
el Franquiciatarioc en su establecimeinto.

Es constituido por el Franquiciante y por lo general existe un
Comisariato por Franquicia regional o Maestra. Su existencia se -
debe a los siguientes factores:

-Extensidn del pais.

-Extensién de las regiones.

-Giro de la Franquieia.

-NGmero de Franquicias individuales por regién.

Yentajas:

Las ventajas principales que ofrece el Comisariato son:

-Ofrecer al consumidor una misma calidad de manera uniforme.

-Control del Franquiciante respecto al cdlculo de las ventas --
mensuales del Franquiciatario.

-Buena calidad de las materias primas y buen servicio en el ---
=2zztaci-ianto, va gue otros proveedores podrian no ser, tan-

puntuales y responsables.
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-Investigacién eficlente por parte del Franquiciante sobre que
materias primas son mejores y mis adecuadas, as{ como los pro
ductos innovadores en el mercado.

-Ofrece al Franquiciatario un mejor precio de compra en las ==
mercanc{as y materias primas, en virtud del alto volumen de-

venta a los Franquiciatarios.

Ademfs de las anteriores, existen otros tipos de Franquicias -
que se han aplicado en México de acuerdo al giro que las identifi

ca Y son:

6.-Pranquicia integqrada: Es la que se produce del fabricante a
los detallistas; es decir, los productores conffan la responsa
bilidad de sus ventas a los detallistas con los cuales ha esta

blecido un contrato de exclusividad.

7.-Franquicia semfi-integrada: Esta se produce entre el fabri--
cante y el mayorista, as{ como entre mayorista detallista. Es-
te tipo de Franquicia se ha aplicado con éxito en sectores co-
mo: Ferreterfas, Productos alimenticios, Refacciones automotrf

ces, etcétera.

8.-Franquicjia horizontal: Es la que se da entre detallistas vy

se utiliza normalmente en los supermercados.

9.-Haorizontal de fabricante a fabricante: Es aquella, mediante
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1a cual un productor concede a otro u otros productores la fa-
cultad de fabricar y distribuir bajo su control el producto de

su Marca.

10.-Franquicia vertical: Es aquella donde el Franquiciante es
el detallista quién Franquicia a los fabricantes. Este caso es
para los Franquicliantes que poseen una Marca y no producen el

insumo, como en el negocio de alta coatura{

1.6.~NECESIDADES DE COMERCIALIZAR
CON FRANQUICIAS

Las Franquicias en México adquirieron importancia en 1988, afio
en el que se establecidé la Asociacién Mexicana de Franquicias A.C.
creada con el objetivo de desarrollarxr estos mercados, ya gque ac--
tfia como filtro a través del cual todos los negocios que operaban
bajo el Sistema de Franquicias demostraran su viabilldad, facto--
res de éxito, as{ como la solvencia moral y econdmica de los gru-
pos con Franquicias. Esto obedece a que las condiclones politicas,
econdémicas y sociales de este pais han creado un terreno fértil -
para su desarrollo, tanto pacionales como internacionales en todo
nuestro territorio.

Existen grupos nacionales gque han realizado operaciones exito-
sas que les ha permitido controlar variables tales como uniformi-

3 Asociacidn Mexicana de Franguicias, A.C, Revista Notifranquiclas, Mézico, 0.F. Junio-Julio lﬂ?is,
Ho. 9. , p. 11,



dad de calidad, precios competitivos, la actitud de servicio al -
cliente y que han dado resultado en la satisfaccidn de las necesi
dades dentro del campo industrial y comercial.

Este tipo de hegoclos ha atendido diferentes nichos de mercado,
principalmente los mercados de comida y del vestido, en los que -
los hombres de negocios mexicanos han demostrado tener el talento
y los recursos econbémicos necesarios para impulsar en estas ireas
un desarrollo sostenido.

Es importante sefialar que las Franquicias Mexicanas, han ocupa
do un nivel relevante en nuestra economfa, dado que ha proporcio-
nado inversionistas mexicanos con diferentes alternativas comer--
ciales y fuentes de empleo que han contribufdo a la reactivacidn-

econdémica del pais.

1.6.1.-And1isis de.las necesidades
del Mercado Mexicano

Los inversionistas han evaluado las necesidades existentes en
segmentos de mercado, a fin de definir en forma exacta que produgc
to o servicio podria satisfacer una demanda dasatendida; o en su
caso, que producto ¢© sefvicio exigstente en el mercado tiene una -
polftica pobre de atencidén al cliente.

Este es el caso de la mayorfa de las cadenas de restaurantes -
que han venido a México, con un producto aceptable, pero con un -

gran interés en mejorar 1os niveles de satisfaccidén de los clien-
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tes, siempre en busca de que éstos, sientan que fueron tratados.-
con mucho respeto, atencidn, que le fué proporcionado un buen pro
ducto, a un precio justo y en el menor tiempo posibile.

En México estfn surgiendc nuevas alternativas diariamente, de-
bido a que los consumidores son sensibles a la necesidad de obte-
ner un mejor servicio por el mismo precio, mis afin, ocurre con --
frecuencia por la apertura de nuevos centros comerciales que ope-
ran bajo una clara filosoffa gue busca ofrecer atencién y servi--
cio al cliente. Esto sucede porque el consumidor mexicano no es -
el mismo de antes, ya que continuamente surge una gama mis amplia
de proveedores para cada producto o servicio que los ha motivado-
a modificar sus hébitos.

a)Seleccién del negocio

Cuando los inversionistas que se encuentrax-en la situacién de
elegir un negocio en algin mercado, tienen una gran variedad de -
un mismo mercado de negocios, con caracter{sticas homogéneas en =
términos de la viabilida¢ del mercado mexicano.

Después de un andlisis profundo de las caracteristicas de la -
Franquicia, los inversionistas evalGan la alternativa. Adicional-
mente se toman en cuenta otros aspectos como son:

-La solvencia.
-El prestigio del negocio en 1la ciudad y el pafs.
~Cobertura mundial y en general, que esté de acuerdo con las Le--

yes Mexicanas.

b)Adaptacién del negoclio a las caracteristicas
de México
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Los negocios exitosos que operan en Estados Unidos no 1o son
necesariamente en México, alin existiendo una necesidad clara de
dicho servicio. Este fenfmeno obedece a que en muchos casos, la
actitud de los mexicanos es la opuesta a la de los Norteamerica-
nos que han sido puestos en 1os medios de comunicacién en que la
franquicia es muy comiin y por eso se sabe de la uniformidad de
los productos que Se ofrecen en esos negoclos.

Asf{ que los consumidores Norteamerlcanos, son m4s flexibles -
en términos de las caracter{sticas de servicio en todos los pun=-
tos de venta, porque comprenden gue es un proceso normal en di-

ferentes lugares.
En el mercado mexicano encontramos que los productos fabrica-

dos para cubrir las necesidades son los que predominan, esto cop
lleva a que la reaccién de ambos consumidores sea opuesta al mis
mo incentivo de servicio, es decir, un producto de gran éxito en

el mercado Norteamericano, puede ser un fracaso en el nuestro.

c)Asigpnacién del Territorio

La asignacidn del territorio en todo el pais o en las ireas me
tropolitanas mis representativas, es de gran importancia para te
ner presenclia del negoclo y por ende counseguir una cobertura to-
tal. Ademis, provee a cada punto de venta conm un mercado protegi
do que respalde su operaciédn dlaria para la capitalizacién y --

reembolso de la inversidn dentro de 10s pardmetros establecidos.
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d)Globalizacidn

El tener una operacibén internacional con total presencia del -
negocio en todo el mundo es una caracter{stica de gran ventaja pa
ra escoger una Licencia Maestra; 10 cual favorece la compra por =
volumen del equipo y de las materias primas, lo que significa un
factor crucial para el inversionista mexicano al momento de esco-

ger una Franquicia sobre otra.

c)Condiciones y requerimjientos
del Goblerno Mexicano

En un principio las cosas fueron difficiles, ya que las autori-
dades no tenfan bién claro como iban a desarrollarse estos nego--
cios en el pafs. Por lo tanto, la falta de experiencia y la ausen
cia de Agencias Gubernamentales dedicadas a esta irea permitieron
obsticulos que limitaron el crecimiento del Sistema en sus fases-
iniciales.

En la actualidad, las autoridades Mexicanas estin concientes -
de que la Franquicia es una buena alternativa para apoyar a la --
Economfa Nacional, por lo que se han convertido en promotores de
este concepto al facilitar todos los requisitoS 'necesarios para -

desarrollar estos negocios con seguridad y confianza.

1.6.2.-La internacionalizacién
de las Franquicias
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Gloabalizacidn, es un concepto de gran discusién en nuestros -
tiempos porque es diffcil encontrar regiones del mundo que no es-
tén inmersas en este proceso.

Las Franquicias han sido desde hace varios aiios, una de las ma
nifestaciones mis claras de la globalizacién y México es uno de -
los mejores ejemplos de ello. El ingreso de Franguicias extranje-
ras, principalmente .de los Estados Unidos a México, fué el detona
dor del desarrollo del Sistema en nuestro pafs.

Debido a la desregulacién que se ha dado en el irea de Trans-
ferencia de Tecnologfa, se puede afirmar que México ha sido el --
pafs del mundo que recibié m&s Franquicias en los Gltimos dos -
afles. En esta materia se han apoyado a empresas Mexicanas en el
desarrollo del Sistema desde hace varios afios y se estinempezando
a ver los frutos; prueba de ello, es que a finales del aiio pasado
se desarrollaron los contratos que utilizard una empresa Mexicana
para el otorgamiento de una Franquicia de comida tfpica mexicana-

en la Repiiblica de Corea.

Inmersos en este proceso de globalizacién, ha habldo gran co--
labcr;cién con Asociaciones importantes dedicadas a este concepto
y con algunas de las Franquicias més destacadas” d&l pafd§-para lg
grar su internacionalizacién, para que puedan ofrecer Franquicias
a otros mercados del mundo y se de a conocer todas las opertunida

des que en nuestro pais existen.

En algunos casos como el de Chile, Ecuador y Venezuela, donde-
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no hay Asociaciones de Franquicias, se estf inclusive asesorando-
a empresarios de esos pafses para formar las suyas, buscando con
ello, la promocidn de las Franquiclas en el resto de América La-
tina, por lo que se espera que la regién se convierta en un merca-

do importante para la exportacidén de Franquicias Mexicanas.

En conclusién, las Franquicias en su internacionalizacién, -~
son uno de los mis remotos ejemplos del proceso de globalizacién-
en el que estd inmerso México y asi como se ha encontrado éxito -

en nuestro mercado, puede obtenerlo en algilin otro pals del mundo.

1.6.3.-Adecuacién de Pranquicias extranjeras al Mexcado
Mexicano

México se ha mantenido dentro de sus fronteras tanto cultural-

.
como empresarialmente. Sin embargo, todavi{a no se han aprendido a
determinar las diferencias culturales que tienen amplia relacibn-

en este Sistema.

a)Reglas o condiciones para la aggptacién de las
Fanquicias Extranjeras;
.No todas las Franquicias extranjeras son de "oro puro! hay al
gunas Franquicias Chatarra.
.No todas las Franquicias responden a nuestros hibitos de con-

sumo, mucho menos a la cultura mexicana.
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«No todas las Franquicias tienen la misma oportunidad de merca

do.

b)Puntos de anflisis sobre La posicifn del Franquiciante extranje
en- su mercado.

-No tiene necesariamente que ser el lider de un mercado. Es de
cir, el tener una posicién sélida donde esté operando es sufi
ciente.

.Cufl es su participacién y penetracién de mercado.

.Cuil es su comportamiento en su pais de origen.

.Soporte internacional gue se refiere a la publicidad, a la do

cumentacidén completa que debe tener, ya que algunas Institucio

nes Financieras en México pueden utilizar la Circular de Ofer-
ta; documento con el cual el Franquiciante se presenta de ---

acuerdo a 1a ley de los Estados Unidos (si este es el caso) Y

que las reglamentaciones de la Comisidén Federal de Comercio -

de este pafs aplican a los Franquiclantes Norteamericanos que
quieran otorgar Franquicias a México.

.Saber quién es el consumidor final y si el producto tiene --
aceptacién en el mercado.

.Analizar las estimaciones de mercado, su historfia y su futuro:
pues se puede dar el caso de Franquicias magnificas, pero =--
que estidn dedicadas en un mercado reducido.

.Qué realmente exista una adaptacidén de la Mercadotecnia.
.Asegurarse si el Franquiciante extranjero har& la inversién,
cuando exista 1a necesidad de crear hibitos de consumo y se -

comprometa a promover de todo un proceso de publicidad y pro-
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mociones para su lanzamiento.

.Analizar a La competencia:

-Su historia.

-Participacién de mercado.

-Fuerzas y debilidades.

-Y su cobertura nacional, a fin de conocer el riesgo al que se

enfrenta el Franquiciatario Maestro.

C)Puntos de andlisis del Franguiciatario Maestro Mexicano.

.Caracterfisticas del Franquiciatario Maestro Mexicano.
.Su historia, experiencia en los negocios, su compromiso y cla
ge de empresario que es.
.Su organizacibén y capitaliizaciénm.

. .Capacidad Financiera para sostener la situaclién mientras que
la cadena empieza a producir por si misma.
.Ver si cuenta con buenos programas de soporte y si efectiva--
mente ha realizado un trabajo conciente.
.Ver si tiene una organizacién de ventas hacia el consumidor -
final, pues este serd el eje de todo.

.Su organizacibén de Mercadotecnia y Publicidad. Asimismo, ver-

s8i cuenta con unidades corporativas, ya que es signo de compromi-

so y seguridad, ademfs, analizar si ha utilizado una adecuada pla=-

neacién estratégica.

d)Puntos de evaluacidén de la Franquicia.

.Evaluacién de los Costos Totales para evitar sorpresas a la mi
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tad del camino, tomando en cuenta que pueden haber costos ocul-
tos, por lo que es conveniente que el Franquiciatario tenga una -

buena aproximacién de los mismos.

.Saber cuales son las licencias requeridas para instalar el ne=-
gocio.

.Revisar las proformas financleras que se presenten, de lo gue-
se espera del negocio, y saber el presupuesto, ya que no se de-
be confiar en alguien que no tenga una planeacién bien definida.

.Evaluar las cperaciones y saber si el Franquiciante cuenta con
todos los manuales respectivos com son:

-Manual de personal.

-Manual de operaciones.

-Manual de Administracidn y Sistemas.

-Manual de ventas y promociones.

-Manual de identificacién, técnicas y de entrenamiento.

En el anilisis de estos manuales debe tenerse mucho cuidado --
ya que algunos estén elaborados en otros paises y pueden estar -
descontinuados.

.Evaluar los programas de soporte:

-Para aperturas.

-Entrenamientos.

~-Material de publicidad con que se cuenta, etc.

Debido a que lo mis normal es que el Fanquiciatario quiera que
ge evalile vy 1o ayude a salir adelante: el Sistema de ventas es ==

centralizado, si se cuenta con unidades corporativas que sirven -
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para la investigacién y desarrollo, ya que el Franquiciatario tie
ne la ébllgaclén de estar creando, probando, alimentando y enri--
queciendo la cadena, con nuevos Sistemas, Procedimientos, nuevos-
productos y con nuevas formas de hacer negocio: de tal modo que-
los subfranquiciatarios sean 1los receptores de la nueva tecnolo--
gia.

«Ver &1 cuenta con un programa de Administracién y riesgos al

que los subfranquiciatarios puedan integrarse.

.Debido a que en México es muy diffcil el acceso a buenos loca

les.‘es necesario que el Franquiciatario cuente con un esque-

ma Inmobiliario que indique criterios de localizacidn.

.Qué la imagen sea de formalidad, con penetracién y prestigio,

.Realizar una evaiuacién profesional, mediante opiniones téc--

nicas de algunos bancos comerciales que cuenta con informa-—-

cién de diversas Franquiclas o en su caso, recurrir a algfin -

consultor.
e)Demanda de Franquicias

La demanda de Pranquicias existe, porque hay gente que desea -
tener y operar su propio negocio: el inversionista escogerid una-

franquicia en lugar de un negocio independiente debido a que:

.Busca un nombre conocido y un Sistema Probado, logrando asf-
que se tenga éxito a pesar de que no se cuente con la expe--—
riencia necesaria en este rubro.

.Busca no perder el monto invertido, ya que disminuye el ries-
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go de un fracaso.

.Busca el apoyo de la empresa Franquiciante, pues al iniciar el

negocio, contari con la ayuda de todo el grupo que aesti atacan

do el mismo mercado, lo que hard que se logren compartir expe-

riencias e ideas creativas.

+El negocio de Franquicia sigue funcionando en comparacién con-

los negoclos independientes; por ejemplo: en los Estados Uni--

dos después de los 5 afios de operacibén, sdlo el 36% sigue ope-
rando en contraste, el 95% de los negocios operados por Franqui--

cias siguen funcionando.

£)Conceptos bisicos de adecuacién de una Franquicia

en cualquier parte del mundo.

1l.-Proceso de Tropicaliracidén: Fs aquél por medio del cual, =--
cualquier Franquicia extranjera tiene que pasar para introdu--
se al mercado mexicano y, se refliere a los cambios que se tie-
nen que hacer a cualquier negocio para exportarloa cualquier---

otra parte del mundo.

2.-Mexjcanizacifén: Es un cambio especifico que se tiene que --

realizar al negocio que cubra las expectativas y necesidades--

del lugar.

3.-Glabalizacién: Se refiere a todo lo que es igual en cuaile-=-

quier parte del mundo y si no se puede adaptar el negocio sin-
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tener que hacerle cambios graves, bisicamente no se tendrd el

concepto de una Franquicia Global.

En 1a mayorfa de las Franquiclas exitosas son muy pocos los ~-—
cambios que se tienen que hacer y por lo general son internos, --
pues la cara del negocio como tal, parece i{gual en cmnalquier par-
te del mundo para los estindares, el nombre, el logotipo, -=-
etcétera.

En 1la actualidad, cualquier rubro que se constituya como Fran-
quicia se podrid adaptar a México, con mayores o menores dificulta
des y mercados; pero contaﬁdo con l1a planeacién estratégica para-
lograr obtener un hibito de consumo; cabe seflalar también que -
existen empresas mexicanas que estdn siendo exportadas, habiendo
un niimero muy representativo de Franquicias Nacionales con esa ca
pacidad, que estin bien integradas, con una base tecnolégica bien

cimentada y perfectamente estructuradas,

1.7.-FRANQUICIANTES Y FRANQUICIATARIOS
1.7.1.-DEPINICION:

Franquiciante: Es el que poseé una determinada Marca y tec
nologfa (Know Hovw) de comercializacién de un bhien o servicio, que
cede por medio de un contrato (contractualmente) los deréchos, -

transferencia o usos de éstos y proveé de asistencia técnica, or-
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ganizativa, gerencial y administrativa al negocio franquiciada.

Franquiciatario: Es aquél que mediante un contrato adquiere-

el derecho a comercializar un bien o servicio, dirigido a un mer-

cado exclusivo y utilizando los beneficios que da una Marca y el

apoyo que recibe en la capacitacidn para la organizacidén y manejo

del negocid.

1.

7.2.-Caracteristicas.

Pranquiciante:

-Son empresas que estin establecidas sélidamente en el mercado-
que ellas operan y que desean ampliar su expansidn.

-Su capacidad financiera les permite ofrecer apoyo técnico, ---
asistencia para la seleccién y compra de equipo hacia sus Frap
quiciatarios.

-Ofrece entrenamiento, capacitacién técnica y gerencial constan
tes para las ventas, as{ comoc asesor{a en publicidad y promo--—
ciones.

~Cuenta con un sistema de seguimiento, con la idea de que el --
Franquiciatario funcione como parte de up todo, que no se vea
como uno més de un grupo, sino que efectivamente participe.

~Aplica uni:iqmgnigyrqcién que conlleva a elavar las ventas y -

la ;encabilgdad.de;lasnfranquicias.

Franquicias en México ¢ proyeceién mundi2l; Exclsior, Suplezento especial, No. 1, Fetre=
ro, Mexleo, 1983.7x AT L et g : . 22



Pranquiciatario:

En nuestro pafs, la gente que normalmente redne la capacidad de
pagar la cuota de Franquicia, realizar 1la inversién inicial y con
tar con el capital de trabajo; es gente que por lo general invier
te su tiempo en otras actividades, siendo que las empresas que --
operan bajo el Sistema de Franguicias lo que se busca principal--
mente es que todos trabajen.

Sin embargo, es necesario que el Franquiciatario reuna ciertas-
caracter{sticas que ayuden a encontrar el mis idéneo para que par
ticipe y colabore en forma conjunta al buen funcionamiento y desa
rrollo del Sistema: las cuales son:

-Capacidad financiera suficiente (1iquidez, propiedades, ete.).

-Historia sana en 1o0s negocios y amplia experiencia laboral.

-Potencialidad y viabilidad para tener bien definida 1la probabi

1idad de éxito.

-0rden estricto en todos sus datos personales, as{ como contar

con 1a opinién y apoyo de la familia.

-Cudl es su interés por 1a Franquicia: esto es, porqué la estd -
buscando, por negocio o por inversidn.

~-Conocimientos amplios de la Franquicia que va a adquirir.
-Formas de operar el negocio.

-Referencias Bancarias, comerciales y personales.

=Actitudes positivas con la gente de su comunidad (para el caso
de Franquiciatarios Regionales).

-Ser duefio del terreno o local para minimizar los riesgos.
~-Tener capital suficiente para el costo de la Franquicia, 1a in-

versidén y el monto de regalias.
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Es importante que el Franquiciatario tenga muy claro cuando se
va a alcanzar el punto de equilibrio, ya qﬁe mientras no se lle--
gue a éste, el Franquiciatario tendrd que seguir desembolsando df
nero. Por lo que se deberd realizar una evaluacidn realista dei -
costo total que permita gue el Franquiciatario sepa cudnto necesi
tard para pagar todos sus compromisos.

La mayor{a de los Franquiciantes, se fijan mucho en la solven-
cia moral del Franquiciatario mds que en la econdmica; en algunos
casos que sea de la ciudad, pues as{ se asegura gran parte del --

éxito del negocio.

1.7.3.-Capacidad de una Empresa
para poder franquiciar

Para detectar la capacidad con que cuenta cualquier compaiifa -
para Franquicias, es necesario identificar en forma objetiva y =-
sistemitica las fuerzas y debilidades para entrar al mercado de -
Franquicias. Este anilisis se basa en informacién proveniente de
13 misma compafila que se clasifica en un contexto general, el as-
pecto organizacional y el tipo de producto.

Existen cinco factores relacionados para tener éxito en este ~
mercado:

l.-Aspectos organizacionales.

2,-Motivacién para entrar al Sistema.
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3.-Compomise de la organizacidn.

4.-Caracterfsticas y naturaleza del producto o servicio.

5.-Aceptacién del producto o servicio por los clientes.

Lo anterior, sirve como una herramienta de entrenamiento para
determinar la capacidad de una compaififa para Franquicias. Esto es,
se busca proporcionar una gufa de los principios para tener éxito
y utilizarlos para proporcionar informacidn y respuestas a pregun
tas que frecuentemente se cuestionan las compaififas que tienen un
Sistema de Franquicias ya establecido; por lo tanto, es necesario
los siguientes factores:

-Degseripeidn primaria del producto o concepto.

-Cudnto tiempo tiene de exiatir la compaiifa.

-cudntos empleados de tiempo completo tiene.

-A cudnto ascendid la venta bruta en el Gltimo aflo.

~Porcentaje de crecimiento de ventas en los Gltimos afos.
-Descrlpﬁién de la actividad de la compafifa {produccién, ventas,
distribucién, etc.).

-Descripeiédn de su Mercadotecnia.

-Interés por los directivos en utilidades inmediatas o en creci
miento con ventas.

-Alcance de la compafifa (local, regional, nacional e internacio
nal).

~Objetivos por los cuales se esti entrando al Sistema, etc.

En términos generales, se busca definir claramente el historial

de la compafifa, la motl§a§16n por entrar al Sistema, el compromi-

so de la alta administracién, las fuerzas y debilidades de 1a com
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pafifa y el potencial de mercado. Ademis se busca definir si el --
producto o concepto tiene la habilidad de adaptarse al cliente, -
de ser o ho ser {inico, de realizar diferentes funclones en una va
riedad de mercados y los factores de semejanza.

Después de este andlisis viene la etapa bisica para su desarrg
1lo a través de la planeacidn estratégica, la cual juega un papel
de vital importancfia en este Sistéma, ya dque su apertura, es un -

pase al carril de alta velocidad.

1.7.4.-Relaciép y comunicacién
entre Pranquiciante y Pranquiciatario

El objetivo de una empresa Franquiciante es desarrollarse a ==
éravés de un crecimiento ripide, con capital de los Frangquiciata-
rios y que todos los puntos de venta operen bajo los mismos linez
mientos de la empresa Matr{z.

Por su parte el interés de los Frangquiciatarios, es invertir -
en un negocio, operarlo, tener una rentabilidad y obteher un Exi-
to més probado. Por lo tanto, el éxito del Franquicténte y Fran--
quiciatario se fundamenta en el perfil del Franquiciatario, por -
lo que es muy importante gque en la sociedad de ambos ex;sta “‘uha
buena relacidén humana y una buena comunicacién, de lo contrario.-
el negocio se convertirf en frustracién, peleas, abstenciones de

pago, retiros de Franquiclas, etc.
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" Es por esto, de gran importancia gue al futuro Franguiciatario
se le cuestione si estari dispuesto a seguir ciertos lineamientocs
previamente establecidos. Sin embargo, al Franquiciante se le po-
dré tolerar que no siga cliertas normas, pero nunca permitir que -
se salga de clertos limites.

Otro aspecto a destacar es la capacitacidén y entrenamiento del
Franquiciatario, lo cual en un inicio es muy recomendable que se
de al personal clave, posteriormente volverse continua a las gen--
tes que ya estén operando para seguir dando mejoras al negocio.

Por lo tanto, se recomienda a 105 posibles Franquiciatarios =--
que se cuestionen qué entrenamiento se les va a dar, si el Fran--
quiciante cuenta con escuelas de capacitacién y si se seguirdi ob-
teniendo después de que se inaugura el negocio, si serd gratuita-
o pagada y si la empresa Franquiciante estd conciente de 1los eg===
fuerzos que tiene gue hacer si desea gque se reproduzca el Sistema
exactamente de la misma manera.

Un Gltimo aspecto de relacién entre el Franquiciante y el Fran
quiciatario es el Soporte contfinuo, que es la fase donde surge el
personal de soporte, que son gente que trata de inspeccionar:

1.-54{ la Franquicia est8 llevando sus esténdares de acuerdo a

10 que se quiera llevar a través de los manuales.

2.-ver si el apoyoc y la capacitacidén no presentan errores: por

lo due el  Franquiciatario debe cuestionarse si existen grupos-

delqppyo,'que tan capacitado estd y la Frecuencia con la que -

se dard el apoyo al Franquiciatario.
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a)Tipos de Franquiciatarios modelo
Por la experiencia, se puede decir que todas las Franquicias -

cuentan con los Franquiciatarios modelo siguientes:

Franquiciatario super entusjasta: Es aquél que se propone la me-
ta de ser el mejor de todos, y ya operando el negocio existe una
cierta frustracién; pero transmiten tal energfa que a través de

normarlos y centralizarlos resultan ser buenos Franquiciatarios.

Franguiciatario guejumbroso: Aquél que desde que solicita la ==
Franquicia o al establecimiento del contrato, siempre se estd -~
quejando. A este tipo de Franquiciatario, se puede normar a --
través de poner en claro cuales son las reglas y los estindares-

necesarios para que se aduefie.

de

Franguiciatartio decepcionado: Este normalmente se da después

la relacién de la Franquicia y con frecuencia tratan de unir al
resto de los Franquiciatarios para llevirselos por otro rumbo.
Este Franquiciatario por lo general, causa mucho problema al Sis

tema, por lo gue serfia mas conveniente que se dedicara a evolu--

cionar su propio negocio.

Franquiciatario pasivo: Es el que espera llevar paso a paso el -
100% de los lineamientos, sin embargo, no es el que se easpera
tener por parte de los Franquiciantes., sino aquellos que son --
creativos y de empuje. A este tipo de F}anquiciatario se le pue-

de corregir haciéndole entrar a un esSquema de motivacién y parti
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cipacién.

Franquiciatario moroso: Es aquél que se retrasa con el pago de -
regalfias estipuladas contractualmente poniendo como excusa que -
el negocio estd pasando por una situaclén econdmica diffcil y --

por consiguiente no se estin generando utilidades.

Es necesario tener en cuenta por parte de los Franquiciata --
rios que durante el inicio del nuevo negocio todo se traducird -
'en gastos ocasionando algunas veces los problemas entre Franqui-
clantes y Franquiciatarios, ya que al llegar a la mitad del pro-
ceso se ha gastado entre un 60% o 70% de lo previsto y los Fran-
quiciatarios no desean gastar mis, sin embargo, deben tener en -
cuenta que durante el proceso de inicio no se ven ingresos. Por
egte, al llegar a la apertura del negocio eg el momento en el -
que realmente se va a empezar a trabajar, es una etapa critica,-
sobre todo para empresas que tienen Franquicilatarios sin expe---
riencia en el giro, es aqul en donde inicia 16 que se llama la-
curva de aprendizaje y una serie de situaciones gue desgastard -
1a relacién que los conducird a momentos dificiles de manejar Pe
ro esto termina al empezarse a capitalizar el negocio, siendo es
te el punto clave para que la relacién Franquiclante-Franquicia-

tario sea muy valiosa.
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b)Objetivos del Pranquiciatario

Al incorporarse a una Franquicia, e) Franquiciatario bisica--

.mente busca lo siguiente:
-Tener un rendimiento por su inversiénm.
~Atender el mercado que le asigne 1a empresa FPranquiclante.
-~-Consolidarse como empresario.

Por Giltimo, se puede decir que no existe el Frangquiciatario =
perfecto. S5in-embargo, se puede mantener un buen contacto entre-
Franquiciantes y Franquiciatarios de tal forma que se amegure -
una buena relacibn a través de grupos de apoyo, seminarios, con-
venciones, comitég de publicidad, contactos diarios, ete., sin -
que el Franquiciante plerda de vista su objetivo principal: Te-~
ner franquiclatarios exitosos. As{ pues, es bisico conocer per-
fectamente por parte del Frangquiciante a cada uno de ellos para
poder manejar diferentes actitudes en las negociaciones diarias,
ya que bajo el Sistema de Franquicias siempre se habla de un ser

vicio continuo.

1.7.5.-Administracién e Lnterrelacién
entre Franquiclante y Franquiciatario

Uno de 1os aspectos fundamentales para el éxito de una Fran--
quicia es la adminlstracibdn e interrelacidn entre el Franguician
te y Franguiclatario.

La Administracidn se define como la forma de conjugar los ele

mentos matersaies y humanos para lagrar un £in determinado. Es -
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por esto que el Franquiciatario debe canalizar adecuadamente los
recurgsos hacia una cecrrecta y oportuna aplicacién, para cubrir -
asi las neceaidades propias del negocio, para que el resultado -
sea gatisfactorio.

A través de su permanencia en el mercado el Franquiciante ha
desarrollado Sistemas Administrativos que le han permitido mane-
jar con éxito los resultados de su negocio, logrando un lugar en
el mercado ante una competencia fuerte y constante; es por eso -
que cuenta con los Sistemas, Procedimientos, Polfticas y linea-
mientos debidamente documentados, que ha integrado a lo largo de
sus experiencias. Por lo tanto, podri transmitir al Franquiciata
rio sus conocimientos, experiencias y tecnologf{a, al cual sélo -
le queda aprovecharlos, pues al adquirir una Franquicia, no sblo.
tiene derecho de hacer uso de la Marca, sino que recibe también-
10s beneficios de la transferencia de tecnologfa en el manejo --
del producto y de los sistemas desarrollados poxr el franguiclan-
te, lo que le permite manejar una administracién adecuada de 1la

Franquicia y por ende exitosa.

a)Pasos para que una Frangquicia
Funcione adecuadamente

Seglin Alejandro Garnica Flores, ejecutivo de operadora Vips y
socio de la Asoclacién Mexicana de Franquicias A.C., para que --—
una Franquicia funcione adecuadamente deberéin seguirse los si---
guientes pasos:

~La transmisidn de conocimientos y experiencias: Franguician-
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=La Capacitacién en:
’ Contabilidad.
Auditorfa.
Recursos Humanos.
Ingresos y Egresos.
Aspectos Legales y Fiécales.
Informitica.
Compras.
Publicidad, Rieasgos, etc.
-La Supervisfén: Interna y Externa.
Interna: Se realiza por personal calificado del Franquician-
te, cuyo objetivo es el de culdar la calidad del producto, .~

la atencién y el servicio al cliente.

Externa: La realiza un tercero que mide resultados de la --
Franquicia y los envfa al Franquiciante. Por lo general esta

medida es implantada por las empresas de servicios.

-El Control sobre:
‘Los Presupuestos.
Indicadores de Castos(% de rentés, manteni--
miento en funcibn de las ventas, néminas,eté.)-
Las Projec;iones de ventas.
Los Reglstros Contables.-

Los Gastos Totales.

42



Este apoyo lo brindari el frénquiciante, pero el Franquiciata
rio debe también llevar un control estricto sobre sus operacio--
nes que permléa obtener un resultado &ptimo de la Franquicia que
otorgue ganancias a las dos partes.

El lema que identifica al Sistema de Franquiclases:"Todos ga-
namos y Todos trabajamos", por 1o que es muy importante tomar en
cuenta el concepto de la Administracidn compartida para asfi, alcan

zar la meta comin: Dominar el Mercado.

b)Ventajas para el Franquiciante
-Tiene menor carga administrativa en relacién al nimero de eg
tablecimientos en operacién.
-Cuenta con mayor capacidad de crecimiento.
-optimiza sus recursos.
-Permite ofrecer a los consumidores productes y serviclos de

buena calidad en diferentes puntos de venta.

c)Ventajas para el Franquiciatario

-~Cuenta con apoyo corporative sofisticade como}si fuera una -

unidad propia.

-Participa en un esquema global de comercializacién.

-Utiliza un Sistema Administrativo probado y eficiente.

La Administracidén Compartida no es distinta a la gque se utiii
za en cualquier otro negocio, sino qgue tiene un enfoque mis defi
nido hacia la estrategia que se busca, y debe tener una naturalg

za evolﬁtiva porque casi todos los Franquiciantes est&n en un --
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proceso de evolucibén contfnua, lo cual representa una tendencla-
natural hacia la calidad total.

Es importante seﬂaiar que una Administracién fomenta que los-
Franquiclatarios participen por 1o que, los Franguiciantes tie--
nen que dar mds de lo que originalmente se planted en el contra-
to, ya que 1o que se firma y lo que realmente ocurre con el neggo
cio cuando esti funcionando por lo general no es exactamente 1o
mismo.

En términos generales es importante crear una mentalidad de -
equipo que se tome en cuenta que todos trabajan para un mismo ob
jetivo ¥ que la Administracién Compartida es uno de los pilares-

de éxito de un Sistema.

1.8.-PREGUNTAS MAS COMUNES SOBRE EL SISTEMA DE FRANQUICIAS
HECHAS POR LOS INVERSIONISTAS

Segflin informaciédn proporcionada por la Internacional Franchi-
se Asoclatién {IFA), las preguntas mis comunes que casi todos --

hacen a los diferentes organismos dedicados a este concepto son:

1.-¢Qué es una Franquicia?
Es el método de distribuir productos y servicios, en el que -
participan el Franquiciante, que es quién otorga el uso de ia
Marca o el nombre comercial de sus Sistema de negocios yvei Z

Franquiciatario quién paga una cuota inicial y regalfas a fin
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de tener derecho a practicar negocios bajo el nombre y Siste-

ma del Franquicilante.

2.-2C6mo se empieza una cadena de negocios franquiciados?

L
.
J

Si un individuo duefic de un negocio en particular obtiene éxi
to, seguramente estard interesado en establecer una segunda y
tercera tlienda empleandec el nimero necesario de peréonal. De
seguir interesado en el crecimiento de su negocio pero no opg
rar nuevas tiendas, puede tener el recurso de franquiciar su
negocio y nombre del mismo a un inversionista con capacidad -

financiera suficiente.

ZCémo se vende en un negocio franquiciado?

El Franquiciante tiene un plan completo para administrar y --
operar su negocio. El plan sigue paso a paso todos y cada uno
de los aspectos del mismo anticipindose a los problemas de Ad
ministracién, creando una matr{z para decisiones administrati

vas que sirven de base para asesorar a los Franquiciatarios.

¢Cufles son los factores a conslderar antes de comprar una --
Franquicia?

~La experiencia en el negocic franquiciado.

-Una descripcién completa del negocio.

-Las horas y personal necesarios para desarrollar un negocio.
-Quién es el Franquiciante.

-Cuél es su historial.

-Experiencia comercial de los principales directivos de la em-
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-Cémo se estén desarrollando los Franquiciatarios en un nego--
cio similar.

-El costo de adquisicién de la Franguiecia.

-Monto del porcentaje de las regalfas a pagar.

~51 existe el compromiso de comprarle al Franquiciante insumos
y materias primas, y cémo y por quién éstas son provefdas.
-Los términos y condiciones bajo 1os cuales la relacién del ne
gocio franquiciado puede determinarse o renovarse y cuantos -
negocios han abandonado el Sistema en los afios anteriores.

-Las condiciones financieras de la compafiia y su Sistema.

S.-¢Podrfa ser yo, un Franquiciatario exitoso?
s{, siempre y cuando tenga la informacidn, la educacién, 1a ca
pacidad de aprendizaje, temperamento y habilldad financiera; -
as{ como la asesorfia suficlente que sean requeridos par la -~

Franquicia de mi interés.
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CAPITULO 11

2.- Marco jurfdico del Sistema de Franquicias

Las Franquicias en nuestro pafs, han sido desde su introduc--- .
cién, un Sistema exitoso en la distribucién y comercializacién de
bienes y servicios que han impulsado la generacién de empleos que

contribuyen al crecimiento de 1a economfa nacional.

Durante los (ltimos afios se han estado integrando blogues co--
merciales entre varios paises gue exigen mejores posibilidades en
materia jurfdica para sus operaciones. México no es la excepcldn,
y ha tenldo que hacer uso de nuevas estrategias de reglamentacidn
en el aspecto comercial: eliminando viejas restricciones que impe

dfan el desarrollo del Sistema de Franquiclas.

2.1.~-ASPECTOS LEGALES DE SU REGLAMENTACION

A partir de junio de 1991, 1la Franquicia recibe el reconoci---
miento tegal y jurfdice como una forma de hacer negocios, en la -
Ley publicada en el Diario Oficial de enero 27 del mismo aflo. La
nueva Ley protege la propiedad de la industria én México y es --

consistente con la pol{tica de 1la Organizacién Mundial de la Pro-
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Propiedad Intelectual.

En el articule dos transitorio de la Nueva Ley fueron revoca-=-
dos la Ley de Inventos y Marcas registradas de febrero 10 de 1976
Y sus enmiendas, as{ como la Ley de Registro y Control de Transfe
rencia de Tecnologfa y el Uso y Aprovechamiento de Patentes y Mar

cas de enero 11 de 1982.

La Ley de Tecnologfa, permitia el control de la importacién de
tecnologfa al pais y para frenar el predominio de los concedentes
de licencias extranjeras y mejorar a los concesionarios mexicanos;
para lograr estas metas la Ley de tecnologfa regueria del regig--
tro en 1a Oficina de Transferencia de Tecnologfa de todos 10s ---
acuerdos que otorgaban licencia de Marcas registradas, Patentes,-
Asistencia Técnica y conocimientos pricticos. Con la abolicién -
de la Ley de tecnologfa y de los requisitos estipulados en la mig
ma, desaparecen las restricciones en cuanto a las condiciones pa-

ra una licenclia o para un acuerdo de Franquicia.

La nueva Ley define lo que es una Franquicia y los elementos -
que debe de aportar a los Franquiciatarios; define las‘obligacio-
nes del Franquiciante, asesorfas en materia de informacién que de
be aportar al comprador de 1a‘Marca. etc. Por ello, el ofertante-~
y demandante de la Franquicia esté reglamentade y puede ahora ---
ejercer una libertad contractual absoluta a) celebrar sus acuer—-

dos.
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2,2.-LEYES QUE RIGEN SU OPERACION

Uno de 1os factores que ha permitido el positivo avance de las
Franquicias ha sido el cambilo producide por las autoridades a las
leyes Y reglamentos que establecen la normatividad en esta mate--

ria.

Dentro del Marco Jurfdico de las Franquicias se anallzan 1o0s -
elementos bAsicos legales que rigen la operacién de este Sistema,
lag garantfas que hacen cumpiir el funcionamiento y las obliga--
ciones a las que se hacen acreedores las partes que participen en
alguna forma dentro del mismo. Actualmente con 1a publicacién de
la Ley de Fomento y Proteccién Industrial se garantiza el recono-
cimiento, funcionamiento y operacién del Sistema situacidn favera

ble para su pronto desarrollo.

Las actividades mercantiles en México estin garantizadas cons-
tiucionalmente y reguladas por diversas disposiciones jurfdicas -
cuyo cumplimiento es obligatorlo para todos los ciudadanos que de

seen ejercer el comercio.

El desarrollo de una Franquicia esti inmersa dentro de las si-
guientes disposiciones:
a)Ley de Fomento y Proteccidén de la Propiedad Industrial.
b)Ley General de Sociedades Mercantiles.

¢)Ley del Impuesto sobre la Renta.
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d}Ley Federal de Proteccidn al Consumidor.
e)Ley de Competencia Econémica.

£)C6digo de Comercio y la Ley Federal del Trabajo entre otras.

Todas las leyes mencionadas anteriormente constituyen las dis~
posiciones bisicas que integran el Marce Jurfdico del Sistema de-
Franquicias en México. Dicho Marco esti en desarrollo., ya que =~~~

gxiste una continua perfeccién de las distintas disposiciones.

2.3.-PERFIL DEL SISTEMA FISCAL MEXICANO

Dentro de este concepto, se dascribe brevemente lo gque es ei--
Sistema Fiscal en México referente a impuestos, aplicable durante
este aflo y que incide de aiguna forma con el Sistema de Franqui-~

cias.

Para un anflisis més sencillo se clasifica el sigulente aparta
do en cuatre grupos principales:
1.~ Impuestos Directos.
I1.-~ Impuestos Indirectos.
IIX.- Contribuciones Especiales.

IV.- Ismpuestos Personales.
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I.-Ispuestos Directos: Es uno de los impuestos vigentes en México
y de gran aplicacién en este Sistema: es el Impuesto sobre la

Renta (ISR).

1.8.R: Es de naturaleza Federal y constituye el mis importante

de los impuestos en términos de ingresos del gobierno por este
concepto, Este {mpuesto slgue los principios de Residencia y -
de 1la Fuente de la Riqueza para la generacifn del impuesto. ==
Por lo tanto, un impuesto gravable para impuestos del I.5,R. =~
10 constituyen la Residencia en el pafs, su establecimiento -~

permanente y la Fuente de la Rigueza.

Sujetos del Impuesto

a) Residentes en el pafs, con respecto a su ingreso global.

b) Residentes en otros pafses que tengan un establecimiento --
permanente en el pais, con respecto al impuesto atribufble-
a dicho establecimiento.

¢) Residentes de otros paises, cuyo ingreso o fuente de rique-
za sea el pais, que no tengan un establecimiento permanente
en el pafs, o que teniéndoio sus utilidades no sean atribuf

bles al mismo.

Residencia de Empresas en México
Se consideran residentes del pais: a aquellas empresas que =--
tengan su domicilio principal y administracién de su negocio en

México. Estas deberdn incluir en su base de impuestos su ingreso

51



tdtal, sea efectivo, en activos o créditos. Por lo tanto dichas -
empresas tienen el derecho de deducir de su ingreso bruto, ague--
1108 gastos estrictamente indispensables para sus operaciones y -
fondos destinados a la {nversidn, observando 1os porcentajes méxi
mos permitidos por la Ley del Impuesto scbre la Renta (LISR) de--

pendiendo del tipo de activos.

La tasa del impuesto aplicable es del 35% y la LISR requiere -
la presentacién de pagos provisionales y una declaracién anuval --
que deberd ser presentada ante la S.H.C.P. dentro de 108 tres me-

ses siguientes al clerrre del ejerciclo fiscal del contribuyente.

Con respecto a los dividendos, éstos no podrén ser reducidoes -

de la base de impuestos.

Residentes en otros pafses
con un establecimiento permanente

Son aquellas empresas extranjeras con un establecimiento perma
nente en el pais, y serdn grabadas con base en los impuestos atri

bufbles a su establecimiento.

El establecimiento permanente es, segiin la LISR, cualquier lu-
gar de negocios en el cual se llevan a cabo total o parcialmente
actividades empresariales; exceptuando algunas actividades que --
aunque entran en la definicién no se consideran como tales.

El ingreso atribufble a un establecimiento permanente: es aquél
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gue resulta de la venta de mercanc{as o bienes inmuebles dentro -
del territorio mexicano, adn si 1a venta es realizada directamen-

te por la matr{z del! establecimiento permanente.

Residentes de otros pafses .
sin eastablecimiento permanente

El ISR es aplicable para aquellos sujetos residentes en el ex-
tranjero si la fuente de la riqueza se genera en México. Existe
fuente de riqueza en México cuando los pagos son recibides por un
reslidente en México o la entrega de mercanci{as se efectila dentro
del territorio nacional.

Las tasas aplicables varfan entre el 10% y hasta el 35% depen-
diendo de los conceptos a los que se aplique el impuesto. El im--
puesto se calcula generalmente sobre una base bruta y se paga me-

diante procedimientos de retencién. R
ISR sobre el pago de regalfas

El ingreso de empresas extranjeras derivado de regalfas o con-
ceptos similares, pagadas por personas f{sicas © morales mexica--
nas a licenciantes o Franquiciantes no residentes en el pais, por
concepto de permiso de derechos de propiedad industrial o inteleg
tual, asistencia técnica y tecnologf{a, se encuentra sujeta al pa-
go del ISR. '

Los Franquiciatarios mexicanos se encuentran obligados a rete-

ner el ISR en el momento de page de regalias por patentes, marcas.
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nombres comerciales y publicidad, a una tasa del 35 por ciento.

1I.-Impuestos Indirectos:
a) Impuesto al valor agregado: El IVA es un impuesto al consu-
mo; al cual son acreedores aquellos sujetos que realicen las =
siguientes actividades en el pafs independientemente de su na-

cionalidad.

~Venta o disposicién de mercanc{as.
-Prestacién de servicios independientes.
-Permitir el uso o disfrute temporal de activos.

~Importacibén de productos y servicios.

El IVA es recabado por el contribuyente, directamente de sus -
clientes y trasladado a la autoridad fiscal. La tasa general es-
del 10% para productos y servicios.

Para las transacciones comerciales efectuadas en las fronteras

se aplican tasas de 6% y de 20% a 1os arfticulos de lujo.
b)Otros impuestos

-Impuesto especial sobre la produccién y servicios.

-~-Impuesto a la adquiscién de bienes inmuebles, con una tasa --
del 4% sobre el valor del inmueble disminuyendo anualmente --
hasta llegar a 2 por ciento.

-Impuesto sobre néminas grabado a una tasa del 2 por ciento.
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-Impuesto al activo: cuya tasa gravable del impuesto es el va-
lor promedio de los activos incluyendo a los financieros, in-
versién en instrumentos negociables, acciones, etc. Se aplica
una tasa del 2 por ciento.

-Impuesto sobre erogaciones por remuneracién al trabajo presta

do bajo la direccidn y dependencia de un patrén.

III.-Contribuciones Especiales

a)Participacién de utilidades: Corresponde al 10% del ingreso
neto del patrén.

b)Cuotas al INFONAVIT: Los patrones tienen la obligacién de --
contribuir al INFONAVIT con el 5% de los salarios totales paga
dos a sus trabajadores cada mes.

c)Seguro Social: Es obligacién de los patrones pagar al Insti-
tuto Mexicano del Segureo Social una cuota bimestral que depen-
de del nimero de trabajadores de la empresa, el nivel de sala-
rios pagados y la clasificaclén de la actividad en cuanto a =--
riesgo.

d)Sistema de Ahorro para el Retiro (SAR): Los patrones tienen
la obligacidén de hacer esta contribucién, que por concepto de
previsién soclial conceden para el retiro por edad avanzada de
sus trabajadores; se aplica una tasa del 2% en términos brutos
de la némina de salarios, que se deposita en una cuenhta espe--

cial abierta para tal efecto en una Institucidn Bancaria.

55



IV.-Impuestos Personales

Este impuesto se aplica a todas las personas fisicas considera
das como residentes mexicanos para efectos fiscales relativos a-
su ingreso. La L1SR establece que son personas fisicas residentes,
aquellas que tienen su domicilio personal en México, a menos que
residan fuera del territorio nacional més de 183 dfas, sean conse
cutivos © no, y demuestren que tienen su domicilio fiscal en otro
pafs.

La tasa aplicable es del 35% sobre su ingreso anual neto que-
exceda la cantidad aproximada en un rango de N§$ 7,000.00 M.N. Los
empleados de una empresa tlenen que presentar una declaracidn a--
nual durante los meses de febrero y abril siguientes al término

de cada afio.

2.4.-ASPECTOS LEGALES DEL CONTRATO
DE FRANQUICIAS

La Ley que con mayor exactitud regula e incluso defing a- las
Franquicias es 1a Ley de Fomento y Proteccidn a'lé‘Prdpledid In--.
dustrial, publicada en junio de 1991 1la cualitiene 60§"objébivqsl
fundamentales, que inciden directamente en ei‘#is:eha'de.?rangéi—

clas:

1.-Impulsar las formas mis modernas de desarrcllo comercial.

2.-culdar y proteger con la mayer eficiencia posible 1 Prop!ef

dad Industrial. (Elementos que constituyen uno de los'pila-
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res gsobre los que se construye cualquier Sistema de Franqui---
cias; marcas, nombres y avisos comerciales, secretos industria

les, patentes, etc.)

El nombre de la Ley expresa su gran interés del pafs por fomen
tar nuevas formas de comercializacidén y proteger esa propiedad in
material.

El contrato de Franquicias es el elemento fundamental al momep
to de otorgar una Franquicia, el cual se hace con el propésito de
que exista una descripcidn de cuales son las obligaciones y los
derechos del Franquiciante y Franquiciatario, ya que sin un con--
trato, no quedarfan claros los puntos sobre los que tiene gue ha-

cer cada una de las partes.

En el contrato de franquicia, el Franquiclante deja estableci-
da su intencién de licenciar un Sistema, 1o cual es muy importan-
te, porque ademis de licenciar marcas, se licencian Sistemas que
incluyen marcas, asistencia téenica, asesorfa, conceptos de pro--
piedad intelectual, etcétera.

El contrato de Franquicia debe ser elaborado como un traje a -
la medida, pues es un documento que se tiene que redactar de a--
cuerdo a las necesidades de cada Franguiciante: no hay dos contra
tos de Franquicia idénticos, ya que no hay Franquicia igual con

sus respectivas connotaclones.

Asimismo, el contrato de Franquicia es uniforme, en donde el
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Franquiciante pretende que sea igual para todos sus Franquiciata-
rios. No es un contrate que pueda negociarse, pues probablemente,
) s6lo se negocfe en algunas partes pequefias, que se deben a situa.
ciones de orden regional que obligan a modificar las condiciones

de operacién del negocio.

2.5.-ELEMENTOS COMUNES QUE SE PUEDEN ENCONTRAR
EN TODO CONTRATO DE FRANQUICIAS

1.-Reqalfas: Es la contraprestacién que el Franguiciatario de-
be pagar por la marca y la tecnologfia que recibe de su Franqui
ciante. .

Normalmente existen dos tipos dé’regaiiagx

quéllé\due normalmente es

a)La Regalia Iniqiﬁl‘r
cubierta en elimdmenﬁo‘de firma del contrato y que
conscitu}e la:concrapreééacién por el otorgamiento
de la Ffanquicié: deberdn establecerse montos exac

tos, procedimientos y formas de pago.

b)La Regalia Continua: Son los pagos que periddica--
mente (mes con mes) deberd efectuar el Franquicia-~
tario por el uso de las marcas, nombres y tecnolo-
gia, las cuales en muchos casos tienen relacién es

trecha con las ventas.
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Es importante seflalar que cuando las regalfas se pagan a una
empresa mexicana, son simplemente gravables para ésta y son dedu-
cibles para el Franquiciatario, por el contrario, si las regalfas
se pagan al extranjero procede una retencién del 15% si son pagos

de asistencia técnica: o 35% si son regalfas por el uso de marcas.

2.-Punto de Venta: Este aspecto deberi especificarse con toda

claridad en relacién al equipamiento, 1a imagen interior Y
exterior, ya que la Franquicia implica 1a repeticién de una --

operacidn comercial continua.

3.-Marcas y Nowbres Comerciales: Es uno de los elementos funda

mentales y distintivos de una Franquicia y su contenido dentro
del contrato, deberd marcar las siguientes reglas: condiciones
de uso, acciones contra usos indebidos, garantfa sobre la titu
laridad de marca, prohibiciones respecto a su uso, as{ como --

sanciones y penalidades por incurrir en violaciones en este a-

parato.

4.-Capacitacién, Entrenamiento y Asistecia Técnica: Es la tec-

nologfa que le transmite el Franquiciante al Franquiciatario,
por lo que es muy importante determinar y precisar los térmi--
nos en los gque se va a dar esa capacitacidén. Es decir, céﬁo,-
dénde y quién la va a dar, quién la va a pagar, etc. La asis-=-
tencia ticnica permanente es el soporte que da el Franqdician{

te durarte el inicio de las operaciones y manejo del negoéio.'
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5.-Manuales de Operacién: Es la segunda forma de transferencia
tecnolfgica por parte del Franquiciante al Franquiciatario, ¥y
permite a este (ltimo operar el establecimiento de acuerde a
los procedimientos, esténdares, polfticas y normas fijadas por

el Franquiciante.

En lo referente a manuales, el contrato de Franquicia béisica-

mente debe estipular lo siguiente:

1.- Un seflalamiento detallado de los Manuales que se entregan
al Franquiciatario.

2.- La estipulacién de que los Manuales se entregan en buenas
condiciones, pues constituyen una valiosa propiedad del -
Franquiciante por 1o que el_Franquiciatario deberi devol--~
vérselos a la terminacién del contrato.

3.~ Establecer con toda claridad cuando se entregan lLos Manua
les al Franquiciatario.

4.- Pactar la confidenciabilidad en el contenido de los Manua-
les lo que obligard al Franquiciatario a resguardarlios e
impedir que sean divulgados, copiados o reproducidos sin
la autorizacién de su propietario (Franquiciante).

5.- E1 Franquiciatario deber& obligarse a utilizar los Manua--
les que le entregue el Franquiciante. La proteccién de 1la
informacién contenida en los Manuales puede complementarse
ya sea registrindolos como Obras Literarias en el Registro

Pliblice del Derecho de Autor o bien protegerlos com Secre-
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tos Industriales bajo la Ley de Fomento y Proteccién a la

Propiedad Industrial.

6.-Publicidad: Es uno de los elementos que hacen atractiva a
1a Franquicia, debido a que un grupo de Franquiclatarios pue-
den tener acceso a sistemas y medios de publicidad a los que

diffcilmente podrfan tener en forma individual.

7.-Sequrog y Flanras: Este concepto se establece debido a que
ambas partes desean cuidar su inversiém en caso de algfn si-
niestro y que las partes no se vean afectadas. Con 1la fianza
el Franquiciante pretende asegurar el cumplimiento del Fran--

quiciatario, sobre todo en las regalias.

8.-Duracién del Contrato: Es comln que en esta cliusula se eg

tablezecan condiciones de renovacién del mismo.

9.-Derechos_y Obligaciones que se adquierem con el Contrato:
Con el £{n de que slempre se cumpla con el perf{l del Fran

quiciatario, se establecen reglas muy estrictas para regular

la transferenclia de la Franquicia:

a)Penas convencionales: Consiste en establecer una sancién -

econémica por incumplimiento de cualquiera de las partes, a

las disposiciones previstas en el contrato.

10.-Territorio: Es el lugar donde el Franquiciatario va a te-
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ner la exclusividad para manejar el negocio franquiciado, de

tal manera que el Franquiciante respete ese territorio.

Algunas otras cliusulas adicionales que contienen los concraf
tos son:

- Equipamiento.

- Confidenciabilidad.

- Derechos y Obligaciones al término del contrato.

- Informacién y Registros Contables.

- Impuestos Tribunales Competentes, etc.

Es importante mencionar que la nueva Ley no regula el con-
trato, las partes de un contrato pueden obligarse en los térmi--
nos en los que éstas esté.. de acuerdo, es decir, no hay contro=--
les. ‘La Ley mexicana lo que regula, en lugar_del contra=-
to de Franguicia es el ofrecimiento de la misma, es por esg que
el Franquiciante tlene que proporcionar a los interesados en su
Franquicia 1la informacién que se mencione en el reglamento de la
Ley.

Es recomendable dar toda la informacién por parte del Franqui
ciante, sin comprometer la informacibén confidencial del negocio;

para que el Frangquiciatario tenga todo el interés para hacer las

preguntas mis adecuadas sobre la Franquicia que va a comprar.

Los contratos de Franquicia no se @ébgn‘fegistrar. pues basta

con el registro de un contrato de Usuario de Karqas respecto de
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cada unidad franquiciada, ya que los-contratos- de Franquicia con
tienen informacién estratégiéa x‘qonfidencial del Franquiciante
y desafortunadamente eLkRééiQtré de MQ:ESQ en México, es pdblico
por 1o que se corre el riesgo de que los competidores puedan -~
leer el contenido del contrato.

Sin embargo, es necesario protocolizar el contrato de Fran--
quicia ante notario o corredor ptibilico, como medida jurfdica de
seguridad para el cumplimiento de las obligaciones que las par--
tes contraen al momento de suscribirlo. Todo esto, para garanti=-
zar que su contenidoc se cumpla oportunamente en las condiciones
y tiempo pactado.

Para los inversionistas es muy importante tomar en cuenta. -
todos los aspectos que involucran el contrato, pues en caso de
alguna anomalia, ser{a el mds perjudicado. Ademds, debe cumplir
su funcidn de supervisor del Franquiciante en conjunto con ' los

demis Franquiclatarios.

Respecto a la duracidn del contrato, una vez terminado, el
Franquiciatario no podri seguir utilizando las marcas del Fran-
quiclante, ni 1los beneficios de la tecnologf{a actual o de aldu-
na nueva en el futuro, al menos que el contrato se renueve por

otro periodo.
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2.6.~GARANTIA DEL CUMPLIMIENTO DEL CONTRATO

El objetivo de este apartado, es explicar a la fianza como --

instrumento de garantfa en el contrato de Franquicia.

La fianza surge de la creacifn de una especie de tribunal le-
gal de caricter administrativo de arbitraje y mediacidén en Esta-
dos Unidos, que vigila las controversias entre Frangquiciantes y
Franguiciatarios. Con este surgimiento, se ha empezado a garan-
tizar el cumplimiento del contrato en cuanto a la tecnologfa (Ma
nuales de Operacién); por 1o que algunas Franquicias estin toman
do en cuenta las cliusulas de fianzas dentro del contrato de --
Franquicias, degpués de que casi se cumple un afic de que estas =
Franquicias no lograban cobrar las regalias o los Franquiciata--
rios no cumplfan con las cldusulas del contrato, de acuerde a

manuales de operacién y de procedimientos.

En nuestro pafs 10 mis recomendable para el cumplimiento del
contrato es, que se pacte una pena convencional, con la cual se
logrard cobrar las regalfas, e inclusc se pueden cobrar daflos y
perjuicios © alguna otra cléusula convencional que haya side pac
tada; todo esto porque la justicia en México lleva mucho tiempe
para llegar a una solucién favorable para cualquiera de las par-

tes.
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Objetivos de 1a Fianza

Resumiendo los objetivos de la fianza de cumplimiento del con

trato de Franquicia, se mencionan los siguientes:

1.- Garantizar el cumplimiento de las obligaciones de ambas -
partes en cuanto a la tecnologfa, de acuerdo a 1os Manua-
les de Operacién y procedimiento.

2.~ El respeto del irea territorial otorgada al Franquiciata-
rio,

3.~ Guardar el Secteto Confidencial de la informacibén que ca-
da uno de los Franquiciantes diga que es de cardcter con-

fidencial.

También de las regalfas se deriva una Flanza que garantiza su
pago, Y es una Fianza de crédito que se encuentra limitada por -
la Ley de Instituciones de Flanzas, toda vez que implican el pa=-

go de una cantidad de dinero exigible en un momento determinado.

Por otro lado, existen Fianzas que garantizan el abastecimien
to o suministro del material, La cual no se usa cuando el Fran--
quiciante es el proveedor, pero si se involucra a un tercero, es
muy necesaria, debido a que éste puede incurrir en el incumpll--
miento del contrato de Franquicia, y como éste no tiene ninguna-

geguridad jurfdica dentro del mismo, no se le puede exigir nada.
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Adems, existen las Fianzas que garantlzan 1a Fidelidad ‘de ‘los -

empleados de la Franqulcia, con ‘el fin de evlbar los problemas -

que se dan eh los casos en que 1os Franquxciatarios, o - operan

el negocio directamente sino que es un terc zo el qu

provocando incumplimiento de conttato por parte del Franquicia--‘
tario que adquirié la Franquicia 'y no'por el tercero que trabaja

el negocio.

Otra forma de cumplimiento del contrato, es mediante la firma
de un pagaré firmado por el Franquiciatario al Franquiciante, pa
ra que se pueda reclamar cualquier incumplimiento. Esta idea se
ha manejado durante mucho tiempo para garantizar operaciones., --
Sin embargo, cvando se incurre en algiin incumplimiento de las -~
cldusulas, seri necesario acudir a los tribunales a demandar el
incumplimiento dei pagaré&, por lo que se sequiria sin crear una -
situacién administrativa donde se reclame, casi de inmediato co-
mo la Fianza.

Otro punto importante es, saber cuales son las obligaciones -
que se garantizan dentro del contrato de Franquicia, porgue no
todas son afianzables: pues algunas sélo se pueden afianzar en -
cierta medida, ya que tienen cuestiones de cardcter completamen-

te ajenas a la relacién jurfdica,
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Obrigaciones Afianzables

-Pago de Regalfas: Respecto a la cuestién de crédito y el pago
de cantidad 1f{quida, exclusivamente.

-E1 Territorio,

-Los Apegos a los Manuales de Procedimientos y Operaciones.

~El Respeto de la Marca.

-Obligaciones que prohf{ben una situacién determinada, como la de

no ceder los derechos del contrato de Franquicia.

2.7.-CUOTAS Y REGALIAS

Uno de los elementos que tienen gran importancia dentro del -
Sistema de Franquicias son las Cuotas y Regalfas; las cuales de
ben establecerse en el contrato de Franquicia que celebra las —-
partes del Sistema: desde su monto, tiempo y hasta las condicio-

nes para su pago.

cuota Inicial deFranquicia

Es la contraprestacidn que el Franquiclatario le paga al PFran
quiciante, por el usc de la marca o nombres comerciales, as{ co-
mo por la tecnologf{a que recibe. Normalmente es considerada ele-
mento bidsice, para el inicio de las operaciones del negocio fran-

quiciado.
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Criterio para su establecimiento

a)Costos de franquiciar.
Relacionados con:

-Asesor{a en desarrollo del Sistema de Pranquicia o cuota ini-
eial de la Franquicia Maestra, dependiendo si es propia o -
maestra del extranjero.

-Capacitacién.

-Desarrollo de los Manuales de Operacién.

-Asegsoria Legal.

-Publicidad y Promocién de 1a Franquicia.

~Estudios de Mercado.

b)Comparativos con la competencia:

-Competencia directa: Este tipo de competencia la ofrecen las -
Franquicias que cuestan menos, porque son las que tienen la ma
yorfa de establecimientos. Sin embargo, algunas Franquicias re
cientes tienen en algin caso que adaptar la cuota inicial para
introducirse al mercado. Asimismo, considerar para establecer-
el monto de su cuota, otros elementos como: servicios ofreci--

dos, productos, publicidad, promocidn, geograffa e imagen.

-Competencia indirecta: para el andlisic de ésta, se puede tomar

en cuenta el monto de la cuota inicial, gastos de instalacién,

y el capital de trabajo de las deméds Franquicias.
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c)Por los Serviclos que otorga el Franquiciante:
-Derechos para la venta de productos y servicios.
-Asistencia en 1la localizacidn del punto de venta.
-Asesor{a en el disefio del local.
-Asistencia técnica continua.
-Asesor{a legal.
-Campafia publicitaria para apertura de tiendas.
-Garant{a de territorio.
-Publicidad institucional.
-Capacitacién inicial y continua de personal.
-Manuales operativos.
-Abastecimiento.
-Programa de informitica administrativa.
-Programa continuo de informacién al consumidor.

-Rentabilidad y perfodo de recuperacién de la inversién.

REGALIAS

Es el pago al que se hace acreedor, el inventor de un produc-~
to o servicio, y normalmente se disminuyen del total de las ven-
tas. Estas pueden ser inicial como la antes mencionada, o conti-
nua, que son pagos periddicos que deberi hacer el Franquiciata-~

rio al Franquiciante por la explotacién de su Frangquicia.
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Tipos de Regalias

1.-Por Asistencia Técnica:
a)Pagos Fijos: Son de f&cil administracién y que no garanti--—

zan el éxito.

b)Regalfas Simples: Son aquellos pagos que varfan desde el 3%

hasta el 10% sobre ventas.

Bajas: Son las que permiten obtener utilidades para recuperar
la inversién.

Altas: Son las que se aplican como justificaciéh a los servi-
cios que proporciona el Franquiciante y que se traduce

en beneficios para el Franquiciatario.

c)Regalfas por producto: Son aguellas que van inplfcitas en el
producto que el Franguiclante vende al Franquiciatario y que

por consecuencia son productos del mismo negocio.

2.-Para Fondo Publicitario:
a)Con_fines publicitarios institucionales: Son las que cobra
el Franquiciante para llevar a cabc los programas publicita
rios del Sistema global que controla la Oficina central pa-
ra su desarrollo creativo y estratégico del programa e im--
plementaclién, con el fin de proyectar una imagen uniforme -

de las Franquicias en todos los mercados. Para el caso de -
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varias Franquicias gque concentran algunos negocios en una 3area
determinada, forman comités regionales para optimizar los re--

curgos de promocibn.

Objetivos del Programa Publicitario

-Asegurar gque el Franquiciante tenga un control de la imagen -
Yy mensaje publicitario.

-Proveer un mecanismo que permita la participacién de los Fran
quiciatarios.

-Optimizar al miximo los recursos publicitarios.

-Llegar al pidblico objetivo deseado a través de los medios pu--

blicitarios m&s efectivos.

Eh conclusidn, debe existir una relacibn estrecha y de retro--
alimentacién entre ei Franquiciante y franquiciatario en el pago
de regalfas, ya gue a medida que eate concepto se cumpla oportuna
namente y sin pretexto alguno, el Sistema de Franquicias cobrard

mayor fuerza, lo cual permitiri su crecimiento y desarrollo.
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CAPITULO II

3.- Asesorias de apoyo integnl: consultoria especiglizada de Franquicias

Dentro del concepto de asesorias en materia de Franquicias, --
existen diversos organismos especializados que cuentan con la ex-
periencia teérica y prictica que se requiere en este proceso de
comercializacidén. Los despachos e Instituciones dedicadas a pro--
porcionar estos servicios, atienden a Frangquiciantes y Frangquicia
tarios, y les proporcionan todos los conocimientos e informacién-
acerca del Sistema de negocios. Asimismo, recomiendan y hasta di-
sefian los planes financiercs que mis se adapten a las necesidades

de empresarios e inversionistas.

3.1.-MERCADOTECNIA

Antes de establecer un negocio de Franquicia, ya sea como Fran
quiciante o Franguiciatario, es importante que ademis de hacer --
un andlisis propioc de cual es la mejor opcidn, se recurra a un esg
pecialista en la materia, estos le aconsejardn con mayor exacti--

tud, que alternativas ofrecen menor riesgo, tanto para la expan--
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si6n como para nuevas inversiones. Lo anterior, porque ellos --
cuentan con estudios e investigaciones anteriores, e {ncluso han
participado directamente en la introduccién o desarrollo de algu
na Franquicia, lo que 108 convierte en consultores ampliamente ex
perimentados. Todo esto, con el proposito de contar con todos --
los conocimientos posibles del negocio a desarrollar o a manejar

porque, de lanzarse a la aventura, sin ningfin asesoramiento que

respalde la decisidén 1o mis probable es el fracaso.

La Mercadotecnia {nterviene en el Sistema de Franquicias cuan-
do se presentan deficiencias en la distribuclén y comercializa---
cién de productos y servicios. Es por esto que se disefla un méto-
do que ayude a solucionar este problema y se piensa en el otorga-
miento de Franquicias, como una alternativa que impulse el creci-

miento de las empresas.

Algunos de los servicios que se afrecen respecto a la Mercado-
tecnia de Franquicias son:
~Investigacién de Mercados.
«Estudios de los consumidores.
~-Informacién comercial de proveedores de Franquicias relaciona
do con:
- costo de la PFrangquicia.
- Perf{l del Franquiciatario.
-~ Monto de regalfas, etc.

-Promocién y publicidad de Franquiclas.
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-Informacién sobre las oportunidades en el 4irea de Franquicias
a nivel Nacional e Internacional.

-Disefio de planes de operacién adecuados de las Franquicias en
México, as{ como de la tendencia de negocios que se integran-
a este Sistema.

=-Archivo de datos acerca de la lista de empresas que operan a
través del Sistema de Franquicias.

~Informacidén primaria o secundaria de las empresas Franquician

‘tes.

Por lo anterior, la Mercadotecnia dentro de las Franguiclas, -
cumple como herramienta de gran importancia que ayudaa la toma de
decisiones firmes y objetivas a los empresarios e inversionistag-
que participan en el Sistema.

Ademisg, ayuda a crear una especie de banco permanente de infor
macién para las personas que tengan ta inquietud por conocer o =--
participar en su proceso de desarrollo, actualizidndose periddica-

mente para siempre contar con informacidn fresca y oportuna.

3.2.-DESARROLLO DE FRANQUICIAS

Uno de 10s objetivos de los despachos e instituciones especia-

lizados en Franquicias es el de fomentar la "cultura de Franqui--
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cian® en Auestro pafs. Para lograrle, es necesario camblar 1a men
talidad de.los empresarios e inversionistas. Es decir, que entien
dan que el Siétema de Franquicias en México es, desde su introduc
cifn, un concepto exitoso que promete un gran desarrolle en las

futuras generaciones.

Se pretende desarrollar las Franquicias para luege exponerlas-
al mundo entero, a £{n de conquistar a los demis pafses con up -~
Sistema Comercial exitoso y dindmico.

Para obtener un degarrollo de Franquicias es importante gue el
producte o servicio que se comercializa satisfaga una necesidad -~
real de mercado. Esto se puede detectar cuando un empresarcio ob--
serva el éxito de un concepto en mis de dos o tres puntos de ven-
ta durante determinado tiempo, entonces puede suponerse que el de
sarrollo se estd logrando por la eficliente operacibén del Sistema-
que se maneja, ya que no puede siquiera concebirse (el Desarrollo
de una Prangquicla) sl el Sistema no ha estado en operacién. por -
1o menos, durante dos afios en tres unidades o durante tres afios

en por 1o menos dos unidades.

Segin Michael Brennan, abogado prominente de Estados Unidos y
socio de Rudaick & Wolfe de Chicago, laa siguientes son carateris
ticas elementales que deben buscarse para el desarrollo del con--

cepto de Franquicia en un pafs extranjero:

1.-Conocimiento del Mercado local.
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2.-Conocimiento del Segmento de mercado que interesa a la Franqui
cia.

3.-Actitud Flexible.

4.-Recursos econdémicos y administrativos necesarios.

5.-Capacidad de comunicacién adecuada.

6.-Experiencia de negocios en el pais del Franquiciante.

7.-Conocimientos del mercado inmobiliario del pafs.

8.-~Habilidad para ayudar en la seleccién de los posibles provee--
dores del Sistema.

9.-Buenas relaciones y experiencia en el trato con los funciona--

rios del pafs al que ingresa la Franquicia.

Por otro lado, cuando un Franquiciante considera el desarrollo
de su Sistema en un territorio que es distinto o distante al suyo,
puede justificarse la utilizacidn de Contratos Maestros o Contra-
tes de desarrollo. Ello, en el entendido de que el Franquiciante,
al permitir que se utilize su Sistema en algiin territorio distin-
to o distante, tendré la necesidad de delegar algunas de sus obli
gaciones y facultades como Franquiciante en una entidad o persona

fi{sica de ese territorio.

La diferencia de estos contratos estriba en que en el primero,
el Franquiciatario Maestro puede subfranquiciar el Sistema. Es de
cir, tendrd la facultad de otorgar contratos individuales dentro
de su territorio. Por su parte, en el Contrato de Desarrcllo, se-

rd necesario celebrar contratos individuales de Franquicia con el
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Franquiciante por todas y cada una de las unidades. La similitud
principal entre ambos es que tanto el Franquiciatario individual
como el desarrollador adquieren un derecho exclusivo dentro del
territorio y que éste, esti sujeto entre otras, a la obligacién,
de gue desarrolle y opere determinado niimero de unidades de
la Franquicia en un perfodo determinado.

Otro aspecto fundamental a considerar es el papel de los Fran
quiciatarios en el desarrollo de estos negocios; pues las Fran--
quicias no existirfan si no hubiera inversionistas que las ad--
gquieran.

El FPranquiciatario es una parte b8sica que ha hecho de las —-
Franquicias l1a férmula de negocios mis explosiva y dinémica de -
los Gltimos tiempos; ya que han sobrevivido con éxito, al haber
superado la mayoria de los retos que presentaron el desequili--~
brio econSmico en el paf{s, han hecho frente a la competencia lo-
cal y extranjera, lo que ha permitido a muchos hombres y mujeres

desarrollar su vocacidn como empresarios.

A continuacién, se describe brevemente lo que ha pasado hasta
ahora y lo que se espera que suceda en el desarrollo de las Fran
quicias en México y lo que se percibe por la sociedad en cada una

de sus etapas.

Primera Etapa:
ESCEPTICISMO:

Se caracteriza por la absoluta ignoramcia sobre el.tema de --
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‘de las Franquicias, creando un gran escepticisme hacia este Sis-
tema por gente de todos los sectores, inclufdos funcionarios Gu-
bernamentales, banqueros, asesores de negocios y abogados. Nadie
cree en algo que no conoce; se le confunde ficilmente con 1a 1i-
cencia de marcas, con los contratos de distribucibén y con otros

arreglos parecidos.

Segunda Etapa:s
*"BOOM* Y EUFORIA:

Al conocerse mis sobre el tema, se dan los primeros contactos
de la sociedad c¢on las Franguicias y se le empieza a caraterizar

como un "Fendémeno de los Negocios?

Debide a su &xito en otros palses, surgen empresarios de to--
dos los sectores que inician contacto con Franquiciantes extran-
jeros. Surgen Asociaciones, Despachos de Consultoria Especializa

dos, as{ como seminarios y conferencias sobre la materia.

clentos de empresas y personas fisicas compran Franquicias, -
tanto maestras como individuales de empresas extranjeras y sur--
gen empresas del pais que deciden franquiciar su negoclo por pri

mera vez.

Las Franquicias son tema de conversacidn en restaurantes y e-

ventos de todo tipo.
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g Ho DEBE
smh OE LA BIBLBTECA

El goblerno est& entusiasta al observar los beneficios, por -
1o que se concibe la desregulacién como forma de alentar la acti

vidad.

Surgen empresarios locales que consideran rentable frangqui---

ciar su negocio.

Tercera Etapa:
ADOLESCENCTA:

Las Franquicias exitosas contin@an en expansidn, aunque a me-
nor ritmo de crecimiento, a pesar de la competencia y las difi--

cultades del mercado.

Inversionistas y consumidores empiezan a hacer una clara dis-

tincién entre las Franquiclas buenas y las que no lo son.

Continflan surgiendo nuevos Franquiciantes y Franguiciatarios:
se registra un ajuste en los {ndices de crecimiento, se crean  --

las primeras Asociaclones de Franquiciataries.

Cuarta Etapa:
CONSOLIDACION:

Identificacién plena de Franquiclas buenas y malas.

S6lo sobreviven Franquicias que estuvieron debidamente conce-

bidas y desarrolladas.

79



Surgen empresas proveedoras de productos e insumos para la ~--

operacidén de los negocios franquiciados.

Se generaliza alin mi3s el conocimiento de las Franquicias en--
tre profesionistas; participan mis activamente Instituciones edu

cativas en la preparacién de ejecutiveos en el drea.

Ante la presién de Franquiclatarios inconformes y con el apo-
yo de los crfticos del sistema, las autoridades consideran la --
conveniencia de regular la industria, ya no a través del contra-

to, sino del ofrecimiento.

Se Cree que en la actualidad, las Franquicias se encuentran en
la etapa de 1a"Aéolescencia" esperando pasar pronto a la de conso
lidacién. Las bases para realizar estas suposiclones son la expe-
riencia, al observar el desartollo de las Franquicias en México y

lo que ha pasado en Estados Unidos durante los (ltimos veinte aflos.

A continuacién se presenta una lista de las Franquicias mis

importantes que se han desarroliado en México.

Giro . o No. Unidades

1987 1993+
l.-Servicio e Impresién......ALPHAGRAPH;CS.:.;;;. 0 ienaee 51
2.-Comida Répida e v eRRBYS L iieees Dieseesss 12
veeessME DONALDS " vuviens 5 siasnes 61
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weeeqe. . SUBWAY eereres O tiiaiaa 50
3.-Renta de Video ceeiss s BLOCKBUSTER ecevves - 0 2ivnsse 22
4.-Pizzas 7 . DOMING'S PIZZA..c... 2 ehssni. 94

5.-Helados. . . . .......HELADOS BING ....... 12 ...

6.-Hoteles -~ " © ' uuusss HOWARD JOHNSONussses .0 o4

7.=POl208 5 it - aveees s KENTUCKY FRIEDaososso 42,

i ’ CHICKEN ' ' ,
B.—Tfendis'dg conveniencia....oxxo Cereses270 L. 0a..901°
Expansidn, 12 de mayo de 1993, 'Estlble:imlengos

L Previstos.

Para aéoyar el desarrolle de las Franquicias en México, como
estrategia parq‘su e#pansi&n, ademfs de la existencia de despa--
chos especializados surgen también Grupos Financieros que han
creado un nuevo éoncepto en servicios. Tal es el caso del Grupo
Financiero Bancomer con la creacién del Nuevo Servicio Integral
Bancomer para Franquiciag; el cual apoya con recursos y servi---
cios financieros para el despegue, desarrollo, comercializacién-

y consolidacién definitiva de la Franquicia.

Este servicio atiende en forma integral las necesidades de ex
pansién de los negocios de Franquicias mediante una 4rea especia
lizada y con el respaldo del Grupo Financiero.

Para el desarrollo de Franquicias, el Servicio Integral Banco
mer le orienta y disefla el plan financiero para la realizacién=-
de diversos estudios necesarios tales como: Estudios de Factibi-

lidad, Plan de Negocios, Programas y Manuales de Capacitacién, -
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etcétera.

Finalmente, son tres les factores que han contribufdo a1l cre-
cimiento de las Franquicias; que a su vez impulsarid su desarrollo
en México: el Econémico, Jurfidico y Social.

-Bconbmico: Estid compuesto por los siguientes elementos determi--
tes: )
-E1l Programa Econémico Anti-inflacionario.
-E1 Incremento de la Inversidn Privada.
-La Politica Gubernamental de disminuir su participa---
cién en la Economia.
-Las Bajas Tasas de Interés.

-La Apertura Comercial.

Jurfdico: La adecuacién del Marco Legal al Sistema de Franqui---

cias.

Social:

-Los hébitos de consumo se han ido modificando, siguilen
do esquemas de calidad.
~-La compra y consumo de nuestros productos de los paf--

ses desarrollados.
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3.3.~PLANEACION FINANCIERA
Y TECNOLOGIA

Este servicio es de gran importancia para los empresarios e in
versionistas involucrados en el Sistema de Franguicias, vya que
por un tado requieren de suficiente capacidad Financlera para en-
frentar los retos que les esperan al iniciarse en este negocio; -
pues como ya se dijo en capitulos anterlores, generalhente son py
ros gastos durante la apertura, impidiendo obtener utilidades. En
este sentido los despachos especializados, ademis de asesorar a
los lnversionistas que 1o requieren, &e preocupan por disefiarle
un Plan de Financiamiento de acuerdo a las necesidades de los --
clientes para incrementar la eficiencia y competitividad de su

Franquicia.

Respecto a 1la tecnologf{a, se ha creado el servicio de arren-
damiento para maguinaria y equipo cuyo objetivo es disminuir 1as
necesidades iniciales del capital, as{ como la exlstencia de segu

ros para cubrir los riesgos por algGn siniestro,

otro servicio que se ofrece es el de otorgamiento de Apoyos —-
Financieros para la modernizacién de la infraestructura, para que
atienda y controle a los Franquiciatarios en forma éptima. Ademés
existe el servicio de Banca Electrbnica para realizar desde la --
oficina operaciones tales como:

-Traspasos.
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=Ordenes de pago.
-Pagos a terceros.

~Control de cobranzas de Franquiciatarios., etc.

Esta es la forma como Bancomer, entre otras Instituciones, bus
ca participar en el crecimiento de negocios présperos, que han te
nido un objetivo firme de atender necesidades con productos y ser
vicios a un determinado segmento de mercado, del mismo modo, las
Instituciones le responden con una gama de oportunidades para im-

pulsar su desarrollo.

3.4.-COMERCIALIZACION DE FRANQUICIAS

Existen servicios que atienden tanto a los Franquiciantes como

a los Franquiciatarios.

Servicios al Franguiciante

~Planes financleros para impulsar 1a‘expan516n de las Franqui--
cias.

~-Promocién constante de la Franquicia.

-Bisqueda de nuevos inversionistas,

-Servirio de almacenaje de equipo y materias requeridas durante

la operacién de la Frangquicia.
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-Disefio de paquetes que apoyan la comercializacién de la Fran-
quicia.
~Informacién sobre la existencia de las Franquicias en opera--

cién

Servicios al Franquiciatario

-Apegori{a sobre los aspectos mis importantes a considerar en la
seleccién de su Franquicia.

-Asesorfa sobre los servicios financieros mis convenientes.
-Paquete de planes que cubren sus necesidades, para que ellja
el mis adecuado a sus requerimientos.

Sobre estos servicios se hizo referencia al Grupo Financiero -~

Bancomer, debido a que es la Institucién que se ha preocupado por

atender este segmento de mercado, porque conffa en su éxito en

los préximos afios.

3.5.-DIRECTORIO DE SOCIOS DURANTE 1993

A continuacién, se hace un resumen de socios y proveedores que

estin integrados al Sistema de Franquicias con el fin de analizar
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los diferentes giros comerciales que operan en este Sistema, asf

como la informacién comercial de algunas Franquicias recientes.

3.5.1.-PROVEEDORES

Despachos de Consultorfa
y Comercializacién

l.-Centro Internacional de Franquicias
Lic, Juap Huerdo Lange .
José Marfa Rico #55
Col. Del Valle 03100
Tels. 534-32-50
524-34-31

2.~Sonabend y Asocilados
Lie. Laura Patargo
Ing. Roberto Sonabend
Montes Urales #739 .
Col. Lomas de Chapultepec 11000
Tels. 520-39-09
540-18-00

3.-Promotora de Franquicias
Praxis
Sr. Eduardo Criollos
José Benitez 2500-3er. piso 64060
Monterrey,Nvo. Lebn
Tels. {BS) 47-74-46
47-78-25

4.-Francorp México
Sr. Rambn Vinay
Artemio del Valle Arizpe #18-2° pisco
Col. Del Valle 03100
Tels. 543-31-15
543=75-39



5.-Dispa y Asociados
Mayte Dispa R.
Baja California 163Bis-304
Col. Roma Sur 06760
Tels. 564-75-79
564-72-66

6.-MC Consultores Corporativos
Lic. Rubén Ayala
Insurgentes Sur 954-3er. piso
Col. Del Valle
Tels. 682-56-02
669-33-25

Da h de Ab a

1.-Gonzélez Calvillo y Forastieri
Lic. BEnrique Gonzflez Calvillo
Montes Urales #723 P.H
Col. Lomas de Chapultepec 11000
Tels. 202-23-70
202-24-21

2.-J8uregui, Navarrete y Nader
Lic. Gabriel Navarrete
Reforma #199 15-16
Col. Cuauhtémoc 06500
Tels. 591-16-55

3.-Link International de México
Lic. Claudia Herrman Ferkl
Miguel Laurent #70-27 piso
Col. Del Vvalle 03100
Tels. 575-51-20
575-79-75

4.-Gall&stegui, Armella Abogados
Lic. Juan Manuel Galléstegui
Calle de 1a Otra Banda 74
Col. Tizapén San Angel 01090
Tels. 550-27-99
550-26-09
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S.-Bufete Mobarak
Lic. Odette Mobarak
Copenhague 21-103
Col. Juhrez 06600
Tels. 514-33-13
511-16-04

6.-Carrasco Fernfndez Asesores
Lic. Felipe Carrasco Pernénder
Calle Madrid 4920 Desp. 404
Fracc. las Palmag 72550
Puebla, Pue.
Tels. 91(22)37-36-96

7.-Gardere & Wynne
§r. John M. Vernon
Seneca 425
Col. Chapultepec Polanco 11510
Tels. 280-10-47
280-52-54

8.-Rivadeneyra, Treviifio y Penagos
Lic. Fernando Rivadeneyra N.
13 Poniente 2324-302
pPuebla, Pue. 72160
Tels. 91(22) 49-86-28
49-13-19

rivanciamiento

l.-Arrendadora Bancomer
Lic. Alfonso Flores
carr. Libre México-Toluca #5714 Km. 20.5
Ccol. Lomas de Memetla, Cuajimalpa
Tel. B812-13-66

2.-Grupo Desco de México
Lic. Carles Jalife Daher
Rfo Elba 47-9
Col. Cuauhtémoc 06500
Tels. 286-21-63
286-21-46

3.-Bancomer
Lie. Ulises Torres Marfin
Av. Universidad 1200
cuadrante Naranja 4°nivel
circuito Exterior M6dulo 7 Estacidn 34
col. Xoco 03339
Tels.621-65-28
621-56=15



4.-Fondo para el Desarrollo Comercial (FIDEC)
Lic. P. Diago Valderrabano Hernfndez
Ejército Naclional 180-5°piso
Col. Anzures 11590
Tels. 250-23-92
255-35-60

Agestes de Seguros

l,-Brockman y Schuh
Lic. Guillermo Oliveros
Amberes 45
Col. Juirez 06600
Tels, 325-09-66
514-97-91

Proyectos ¥ DimeBios

l.-Image Tech
Arq. Gerardo Gémez
Sr. Robert W. Schafer
Homero 221-6° piso
Polanco 11560
Tels. 531-53-57
531-53-64

Rotulacibe-Anuncios Luminosos

l.-Letrerotec
Ricardo Serrano Mestre
Av. Observatorio #330 P.B.
Col. América 11810
Tels. 516-40-98
271-73-71

2.=-5Sign Express de México
Lic. Ignacio Lozano
Golsmith 101
Col. Polanco 11550
Tels., 254-38-36
254-19-68



Capacitacidn

1.-ITESM-Campus Estado de México
Lic. Lilia Rosal
Carr. Lago de Guadalupe Km. 4

Atizapdn de Zaragoza Estado de México

Tals. 370-41-00
370-40-99 Ext.3331

Materiales para Construccién

l.=-Ceramica Santa Julia

Lic., Luis Enrique Gonz&lez Mauricio

Insurgentes Sur 363

Col. Roma 06706

Tels. 264-08-23
264-56-84 Ext.2104

Bienes Rafces

1.-DESA Franquicias
Srita. Cristina Ojeda Orozco
Homero 203-9° piso
Col. Polanco 11550
Tels. 254-13-13
254-86-29

2.-La Gran Plaza - Salinas y Rocha
Lic. Jorge Varanda
presidente Masarik 169
Col. Chapultepec Morales 11570
Tals., 255-31-90
203-87-77

3.-Operopcibn-Fondo Opcién
Lic. Manuel Gutiérrez Sola A.
Av. Revolucién 1601
Col. San Angel 01000
Tels. 227-72-27 Exts. 107 y 108
F548-02-24

4.-Inmobiliaria Tollan
Lic. Gloria Desentis
Diego Becerra 59
Col. San José Insurgentes 03900
Tals. 651-19-28
651-42~99
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5.-Grupo Uyasa
Lic. Rafael Durfin Arenas
Av. Im&n 151 Ajusco Coyoacin 04700
Tels. 665-52-44
665=55=77

6.~Proyectos Inmobiliarios Beta
Raymundo Schlesinger
Homero 408 P.B.
Col. Polanco 11560
Tels. 250-32-55
250-32-24

Pabricacién de Uniformes

l.-Rodva y Cia
Lic. Diana Castillo Eckert
Mandarina 30
Col. Ignacio Allende 02810
Tels. 355-25-81
341-40-91

Rditoriales

1.-Editorial Limusa
Sra. ‘Leonor Roa
Balderas #95
Col. Centro 06000
Tels. 521-21-05 Ext. 148
521-91-27

2.=-Mercametrica ediciones
Sr. Ignacio Gémez
Av. Universidad 1621-3er. piso
Col. Hacienda de Guadalupe Chimalistac 01050
Tels. 661-62-93
661-92-86

PROCBSADOR!Q DE ALIMENTOS
CONGELADOS

1.-Transcomin
Sr. José Alvarez
Dr. Erazo 138-1 Col. Doctores
Tel. 578-15-35
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Copiado e Impresibn

1.~Xerox Mexicana
Sr. Carlos Rojas
Bosques de Durarxnos #61
Co. Bosques de las Lomas 11700.
Tels. 326-30-00
596-17-66

Cajas Registradoras Electrfnicas

l.-Microtech de México
Sr. Fortino Hernindez
R{o Pdnuco #55-2° piso
Col. Cuauhtémoc 06500
Tel. 703-32-44



GENERAL NUTRITION CENTER

Agoa de Masa
JUNGHANNS

México, D.F.

Lic. Bertina Chivez
Acapulco #36 Desp. 103
Col. Roma 06700

Tels. 286-59-92, 285-36-14

Puebla

Sr. Walther Junghanns Albers
17 Poniente 1712-C
Puebla, Puebla
Tels. 91{22} 40-81-11

Alscntoa Naturales

DE MEXIOO

Lic. José Luis larraudi

Av, Lizaro Clrdenas #2424 Pte.

Residencial San Agustin

Garza Garcia, Nva.

Tels. 91(83) 63-37-00
63-18-26

NUTRISA

Ing. Lorena Quiroga Melo

Luz Savifién #13-303

Co}. Del Valle 03100

Tels. 523-33-70
543-21=53

SUPER SQYA

Sz, Elfas Hannan Michan
Insurgentes Sur 160
Col. Roma 06700

Tel. 207-64-11

Art{culoe para el hogar
KALMAR

Lic. Jesé Cabeza de Vaca

Yeracio 232-1

Col. Chapultepec Morsles 11560

Tels, 203-12-95
254-71-07

Arficulos du vestic

FRANQUICIAS DOMIT
Lic. lule Sobreyra
Maracaibo 214

Frace. Valle Dorado, Tlalnepantla
Estado de Mixico 54020
Tel., 379-17-35

JUVENS
Viadimir Haddad-Faisal Sabah
Hanzanillo 15
Col. Roma 06700
Tel. 264-13-52

BYE-BYE
Sr. Jorge Carral
Prolongaclﬁn Reforma 5285 KM.18.5
Carr. México-Toluca
Col. EL Molinito
Tels. 570-80-33
570-85-18

03310

ESCORPION
Srita. Pilar Huerta
Manuel Avila Camacho #570
Col. E1l Conde 53500
Tels. 576-53-00
576-56~65

TNITS
Ing. Carlos Sinchez Aldama
Blvd., Toluca #13-1 2¢ piso

Fracce. Industrial Alce Rlanco 63370

Naucalpan, Estado de México
Tels. 358~73~58
359-21-21

MEN 1OVA

C.P. Pablo Samperio Medina
Calzada de Tlalpan #1134
Col. Zacahuitzco

Tel. 539-68-37
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JuLlio .
Srita. Sabrina Bernardini
Calzada de Tlalpan 509

Col. Alamos 03400
Tels. 536-42-91
538=-43-03

CARLO GIOVANI
Sr. Jaques Blum
Plaza 20 de Noviembre 26-603
Col. Obrera 06800
Tels, 761-30-76
761-33-66

BUGLE BOY

Samuel Yerdhamm Saltdi

Dr. Andrade #191

Col. Doctores 06720

Tels. 578-18-87
761-99-14

Sr.

USA OUTLET SHOP
Lic. Laura Amieva Obregén
Pino Sufrez B3-A

Col. Centro 06090
‘Tels. 542-71-47

522-64-25
MODEM

Ing. -Noemi. Vera Toledo
Av. Universidad 1000
Local 67y68
Col. Santa Cruz Atoyac
Tels., 756-69-13

Articulos para sordera

MIRACLE AR

Sra, Cecilia Riojas de Hinojosa

Michoacn #134

Col. Condesa 06140
Tels. 256-11-57
256-11-25

2rti{cualos y Refacciooes
Electrénicas
ELECTRONICA STEREN
Ferenz Feher T

Rep. del Salvador20
Col. Centro 06000
Tel. 325-09-25
Centros de Desarrollo
Infantfil

GYMBOREE

sr, Germin Fernéndez
Liuvia 440

Col. Jardines del Pedregal
01900
Tels. 683-32-67

652-29-70

Centros de Video

MULTIVIDEO

sr. Ignacio Gbémez

Av. Camelina 3143

Fracc. Las Américs 58270

Morelia, Michoacén

Tels. 91(43) 24-09-09
24-09-04

VIDEQ CENTRO
Sr. Alfonso velez del valle
Sra, Maria del Carmen Alva
Acoxpa 444-4°piso
Col. Vergel del Sur 14340
Tels. 229-32-03

229-32-74

Clases de computacién para
nifios
FUTUREKIDS

Fernindez Collado
Bosques de Cedros 46-504
Bosques de las Lomas 11700
Tel. 259-29-89

Dr. Carlos
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Ing.

BOOMIS

Col.

Parque
Estado

Colchones

DORMIMUNDO

Sra. Leon Blanca Cohen .

Sr. Pablo R. Blanco

Camino al Cerillo 47

Rancho Santa Rosa de Lerma

Lerma,

Tels, 91(728) 537-02
530-35

Comida Ripida

BURGER BOY

Guy Lassauzet Solar

Reslna 285

Col. Granjas México 08400

Tels. 649-43-63, 649-93-03
649-94-83 649-74-16

PIZ2ZA-SHOWBIZZ PIZZA
Lic. Alejandra de Pavia
Bosque de Ciruelos #190-4
Boeques de las Lomas 11700
Tels. 252-83-77

251-71-33

DOMINO'S PIZZA
sr. Miguel Hernéndez Q.
Bivd. Cataratas #3-%
Col. Pedregal de San Angel
04500
Tels.652-08-20
652=-08=43

SUBWAY
Amir Kramer
Protén #3
Industrial Naucalpan
de México
Tels. 300-73-63
300-72-06

CHICKEN EXPRESS

Sr. Mario Correa

Sr. Luis A. Galindo
Calle 18 #105

Col. Itzimna 97100
Tels. 91(99) 21-85-44

27-55-40

SHAKEY'S MEXICANA
Sr. Hector Taber
Aguascalientes #151
Col. Hipodromo 06100
Tel. 584-82-99

Estado de México 52000

CHURCH'S CHICKEN
C.P. Antonio del Bosgue
c.P. Rail J. Ramirez V.
Maclovio Herrera 2032 2°piso
Col. Zaragoza 88060
Nuevo Laredo, Tamaulipas
Tels. {871) 2-43-31

2-50-66

BRAVO'S PIZZA

Lic. Roberto Levin M.

Lago Cuitzeo #129

Col, Anahuac 11320

Tels.341-60-55
341.-70-95

PIZZA DEL REY

Sr. Juan Elberto Blanco Z.

Leyes 1701

Col. Magisterial

Chihuahua, Chihuahua

Tels. 91(14) 14-42-66
F13-19-53

HO LEE CHOW
Sr. Daniel Tanur
Insurgentes Sur 1871-7°piso
Col. Guadalupe Inn 01020
Tels. 662-33-16

662-67-85

WIENERSCHNITZEL

Sr. Derek Stilwell

Rio Misisipi #48-7°piso
Col, Cuauhtémoc 06500
Tels. 211-00-75
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SUSHI ITTO
Almendra Preciado
Calle 16 #17-A

Col. Reforma Soacial 11650
Tels. 202-09-92
282-49 23

OUCHX

Lic. Alejandro Samoano
Rio Tigris 22-704
Col. Cuauhtémoc
Tel. 207-85-14

06500

POLLO CAMPERO

Juan José Gutierrez Mayorga
Sa. Avenida 15-45 Zona 10
Centro Empresarial Torre II
Guatemala, Guatemala
Tels. (502-2) 33-72-26

EL POLLO PEPE

Sr. José Mar{a Hernindez
C.P. Ernesto Encalada
Santo Santiago 3667

Col. Jardines de san Igpacio

Guadalajara,Jdalisco
Tels. 81{3) 647-46-24
647-98-33

Equipos Deportivos
PLAY IT AGAIN SPORTS

SEGUNDA VUELTA
Sr. Luis Hinojosa

Melchor Ocampo 193 lLocal G-14

Plaza Comercial Galerias
Tels. 407-49-79
260-72-68

Helados y Raspados

HELADOS BING
Ing. José Luis Arce
Ejército Nacional 71

Col. Verdnica Anzures
Tels. 547-38-16
541-45-52

HELADCS HOLANDA
Lic. Marco A. Sepillveda B.
Clavijero 20
Col. Trénsito 06820
Tels. 547-90-74
522-16-27

DANESA 33
Lic. Fernando Mufioz
Hermenegildo Galeana 72
Col. Guadalupe del MoralD9300
tels.694-97-94

694-42-67

HELADOS BASKIN-ROBBINS
Lic. Juan Carlos Vicent 0.
Newton #7 ler. piso

Col. Polanco 11560

Tel. 286-71-00

Helados TCBY
Sr. Elfas Jamous
Ric Balsas §4

Col. Cuauhtémoc 06500
Teis. 208-56-86
2086-06-91

COLOMBO FROZEN YOGURT

Lic. Manlio Fco. Carpizo J.
Reforma 330-1201

Judrez 06600

Gimnasios y AcondicionamientoTels. 20B8-56-86

FPisico

TONING POINT
Dr. Adalberto Aurell
Av. Revolucidn 381-1

208-56-14

FRUITS & YOGURT
sr. Rolando Garcia
Mexicali BS P.H.

Col. San Pedro de los Pinos03800 Col. hipddromo Condesa 06100

Tel. 272-43-30, 515~-16-21

Tel. 286-63-30, 286-44-19
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INCH BY INCH'
. Elizabeth Ancona. -
Campos Eliseos 149-B

Cok.

Tels.

Polanco 11540
254-45-38 -
F254-51-54

PRESIDENT GYM

Sr. Sergio A, Ortiz de Villasefior

Periférico Sur 4091 Local 1

Centro Comercial Pirémide Picacho
Col. Fuentes del pedregal 14140

Tel. 631-40-75

HELADOS FROZZ
Sra. Martha Dehesa

Plaza Flesta Arboledas local 3 Zona B

Col. Bosques victoria 44950
Guadalajara Jalisco

BLUE BELL MANHATAN
Lic. Marco Ntonio Paima
Privada de Lava 20

Col. Jardines del Pedregal

Tels. 568-32-61
568-33-81

Imprentas, Servicioa de
Fotocopiado

ALPHAGRAPHICS
"IMPRENTAS DEL FUTURO"
Lic. Octavio Sénchez M.
Lic. Victor Campos Chargoy
Canoa 521-10° piso
Col. Tizapin San Angel 01090
Tels. 550-08-88

548-42-95

Tels., 91(3) 610-01-97, 610-02-21

GRUPO CQUAN

Sr. Hector Ibarra

Reforma 390-1201

Col. Jufrez 06695

Tels, 208-39-82
208-53-74

Raspados

HAW AILAN SURPRISE

Sr. Rudolph Vanekx

la. Cerrada del Pedregal 36
Col. Santa Catarina 04000
Tel. 659-35-81

Hotales
HOWARD JOHNSON
Sr. Ferpando Rocha
Av. 1° de mayo 15 Naucalpan
Estado de México
Tels. 358-83-00
359-47-68

HOLIDAY INN

Sr. Gonzalo Morales

Av. California 106

Col. Del Valle 03100

Tels. 559-39-17
559-11-11

COPI ROYAL

Lic. Oscar Benavides Reyes

Lic. Juan Aceves

Av. Chapultepec Sur #54

Sector Juirez 44100

Guadalajara, Jalisco

Tels. 91{3) 616-84-20
616-74-48

ROTULAR T

Sr. Miguel Gil Aldrete
Velézquez de #65-C
Col. Sen Rafael

Tel., 535-75-48

FOTO KIS EXPRESS
Lic. Sergio lépez Ake
Av. Universidad 613
Col. Del Valie 03100
‘Tels. 605-82-00
408-55-30

Inetalacifin y Venta de
Ventanas y Poertas
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Lic. Howard Willis

Av. Manuel Acufia 2674-302
Col. Lomas de Guevara 46680
Guadalajara, Jalisco

Tel. 91(3) 642-47-00

DAYS INN
Iie. Ma. luisa Flores del Valle
Rfo Lerma 237 P.H.
Col., Cuauhtémoc 06500
Tels. 514-25-00
514-04-40

MARCO POLO...the small Grand Hotels
Lic. Ma. Teresa Sahagun

Lic. Isacc Dehesa B.

Amberes 27 Col. Juhrez 06600

Tel. 207-18-93

DIVERSIONES MOY

Lic. Jacobo Shemarfa

Av. Washington 55 San Carlos S.R.
Guadalajara, Jalisco

Tel. 91(3) 650-15-15 con 15 Lineas

JUNGLE JIM'S PLAYLAND

Lic, Oscar J. Lozano Garza

Pablo Moncayo 123

Colinas de San Jerbnimo 64630

Monterrey, Nvo.

Tels. 91(83) 33-14-05
33-52-93

FUN TIME PIZZA
Sr. Simdn Lewenstein
2911 Turtle Creek Blvd. 12th floor
Dallas, Texas
95(214) 594-61-16
594-79-16

{mient

CUPRIM

C.P. Arturo Méndez Aviles
Diego Dfas de Berlanga 132 Nte.
Fracc. El1 Nogalar 66480

San Nicolés de los Garza

Nvo. Ledn

Tel. 91(83) 50-41-75

Oficinas de Blencs Ralces

CENTURY 21

Ing. Carlos Sandoval

Sr. Bo E. Wallsten

Monte Lfbano 245

Col. Lamas de Chapultepec 11000
Tel. 202-67-~77

Opticas

OPTICAS DEVLYN
Lic. Raymundo Mendoxa Novoa
Cervantes Saavedra 25
Col. Granada 11520
Tels. 250-04-99
250-08-64

Pastelerias, Panader{as
y Donas

LA BOUTIQUE DEL PAN

Sr. José Juan Huitrén S.

15a. Poniente Norte #151

Col. Moctezuma 29000

Tuxtla Gutierrez, Chiapas

Tels.91(961) 30-877
32-157

LA BAGUETTE
C.P. Salvador Busquets Hdez,
San Francisco 1420
Col. Del Valle 03100
Tels. 575-49-24
559-48-97

PARADISE DONUTS

Sr. José Luls Vergara Diéz
Matfas Romero 232

Col. Del Valle 03100

Tel. 575-70-16
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REFACCIONARIA CALIFORNIA Prodortos de Belleza
Sr, Octavio Quintero Rufz Mturales

Saratoga 306

Col. Portales 03300 NECTAR BEAUTY SHOPS

Tels. 672-10-66 Lic. Edward A. Scmidt
672-21-11 Rosaleda 29-3er piso

' Lomas Attas 11950

SPEEDEE OIL CHANGE & TUNE UP Tels. 570-74-83

Ing. Alejandro Orozco Carrera 259-73-39

San Jerdnimo 538

Col. Jardines del Pedregal 01900 LINDA

Tels. 683-43-07 Lic. Karla P. Villareal Aranda
683-49-44 Canal de Miramontes y Calz.

del Hueso Loca 376

SPLASH'N DASH Tel. 627-81-73

Sr. Hector Hugo Moreno

Sr. José Miguel Gurtubay CHILI'S

Calle de los Purepechas 36 Lic, antonio Mirquez

Col. Santa cruz Acatlén, Edo. Mex. Hamburgo 28

Tels. 373-95-86 Col. Jufrez 06600
360-57-11 Tels. 533-68-69 a1 71

AUTOMOTOR TOMBOY MEXICANA

Sr. Carlos Vallejo V.-Celeste Andrade Arg. Joaquin Milén
Altamira 601 Ote. Zona Centro 89000 Prol. Divisién del Norte 4439

Tampico, Tamaulipas Col. Prado Coapa 14350
Tels. 91{12) 16-13-67 Tels. 594-83-67
16-93-80 594-48-19

Renta de Autos

BUDGET RENT A CAR FREEDAY'S
Lic. Gerardo Cordero Sr. Mario Rodriguez
Sindicalismo 111 Insurgentes Sur 1082
Col. Escandén 11800 Col. Del Valle 03100
Tel.271-43-22 Tels. 559-57-46
575-62-84

DOLLAR RENT A CAR SCHLOTZSKY'S DELI
Lic. Miguel Angel Danel Dolly Pages
Av. Chapultepec 322 Manuel M. Flores 35
Col. Juirez 06600 Col. Santiago Zapotitlén
Tels. 514-12-12 Tela. 543-36-70

514-12-07 543-36-73
PAYLESS CAR RENTAL KENTUCKY FRIED CHICKEN
Sr. Yves le Calvez Lic. Luciano Portilla Puliot
Londres 224-A Juérez 06600 Insurgentes Sur 670-ler. piso
Tel. 20B-72-21 Col. Del Valle 03100

Tel. 682-09-22
Restaarsntes - Bar
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OPERADORA VIPS
Sr. Carlos Ivan Wong
Av. Universidad 936-4
Col. Santa Cruz Atoyac 03310
Tels. 604-06-33
604-94-42

LA TABLITA

Sr. José Luis de Prado

Sr. Alejandro de la Vega

Rafael Checa 22

Col. San Angel

Tels. 661-12-22
661-57-22

01070

CHICKEN EXPRESS

Lic. Mario Correa

Calle 62

Col. Centro 97000

Mérida, Yucatén

Tels. 91(99) 24-85-44
28-05-62

WINGS
Sr, Gustavo sjolander Quintero
Lago Hielmar 44
Col. Anahuac 11320
Tels. 255-05-55
254-89-93

Servicios de Limplera

Raibow INTERNATIONAL

Sr. Jaime Alfaro

Izamal 164 Lote 6 Antiguo lote 10
Col. Lamas de Padierna

Tel. 645-18-89

CEILING DOCTOR DE MEXICO
Ing. Pablo Salas Cacho
Blvd. Adolfo Ldpez Mateos 45
Col. Mixcoac 03910
Tels., 598-55-24

598-41-66

Renta de Ropa Fioa de Btigueta

DE PAUL

Lic. Jeslis Carlos de Paul Cabral
Pedro Moreno 926 Sector Juirez
Guadalajara, Jalisco

Tel. 91(93) 625-80-70

Repar de
Calrado, Ropa y Monograsas

PRESTEZA DE SERVICIOS DE ALTA
‘TECNOLOGIA-HEEL QUICK

Sr. Alejandro Sinchez Barbard
Paseo de las Lilas 92 lLocal 12
Bosques de las Lomag 05120
Tel. 259-00-76

Rotulos

SIGN EXPRESS DE MEXICO
Lic. Ignacio Lozano
Goldamith 101

Col. Polanco 11550
Tel. 254-38-36

FAST SIGNS
Sr. Samuel Krumholz-Eduardo Liceaga
Paseo de los Héroes 108-402
Zona del Rio 22320 Tijuana, B.C.
Tels. 91(66) 84-83-02

84-11-84

Tacos y Comida Mexicana

LAS FLAUTAS

Lic. Verénica Basafiez

Prol. Industrial Textil 19
Frace. Industrial Naucalpan,
Edo. Mex.

Tels. 300-78-94, 300-71-02

TACO INN
Lic. César Cervantes Tezcucano
Av. Revolucidn 1346
Col. Guadalupe Inn 01020
Tels. 6680-46-77

680-46-44
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DURACLEAN
Ing. Alberto Rios Mora
Canal de Miramontes 1704
Col. Campestre Churubusco 04200
Tets. 689-14-46
689-14-80

Servicios Fostales

MATIL, BOXES, ETC.
Lic. Francisco Sadurni
Plateros 39
Col. San José Insurgentes 03900
Tels. 598-28-29

598-19-57

de Zxradi cibo de
’ll-’

Sist

ENVIRONMENTAL BIOTECH
Sr. Antonio Verdugo Orozco
Libertad 1730

FL FAROLITO
Sr. Mfonso Colndreau Musi

Tels. 583-13-39
553-11-82

Tiendas Ge Articulos Varios

THE SHARPER IMAGE
Sr. Carlos Tame Yapur
Presidente Masarik #29 piso 14
Col Chapultepec Morales 11570
Tels. 255-38-87

255-37-13

JLUSIONE
Lic. Gustavo Serrano Mariscal
Londres 106

Col. Julrez 06600
Tels. 207-46-07
207-42-59

Col. Americana Sector Juirez 44100 TIENDAS DE CONVENIENCIA

Guadalajara, Jalisco
Tels. 625-77-74
625-58-89

Tiendan Gourmet

CONFETTI

Sr. Paniel Cchen Sabban
sr. Rafael Cchen Sabban
Sur 21 #333

Col. leyes de Reforma la.Seccién

Tels. 612-87-99
$36-09-93

Venta y Flaboracin de Jogos
Frutag Naturales

LA CTUDAD DE COLIMA

Lic, Elfas Amkie

Col. Industrial Naucalpan 53370
Tel, 358-54-46

CIRCLE K

Sr. Alejandro Martinez

Carr. Monterrey-saitillo m.339
Santa Catarina, Nvo. Lebn.

Tel. 91{83) 36-34-95

OXX0-SIX

Ing. Carlos Ortiz Gil

Edison 1235 Nte.

Cole. '1‘a11eres 64480

Monterrey, Nvo. Leén

Tels. 91(B3) 33-73-32
91-B00 83-445

Gerenc-ia Expansifn y Desarrolio
Lic. Leopoldo del Toro V.
Ciprés 280-ler. piso

Col. Santa Ma. La Ribera 06400
Tels, 547-47-87, 547-75-76
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Vitrales Emplomados VALUCLEAN
y Biselados Sr. Antonio Toussaint Caflas
Manuel E. Izaguirre 23-B

Stalned Glass And Overlay Circufto Centro Comercial
Lic. Alejandro Mejfa Moreno Satélite Naucalpan, Edo. Mex.
Ignacio Montes de Oca #105-B Tels. 572-00-91

Col. Tequisquiapan 78230 562-01-63

San Luis Potosf, S.L.P.
Tel. 91(48) 13-25-69

Tintorerfas

ONE HOUR MARTINIZING
Lic. Luis Arguelles se la Torre
Clruelos #140-806
Bosques de las Lomas 11700
Tels. 596-86-83

596-08-84

DRY CLEAN U.S.A,

Repiiblica Mexicana

Sr. Moises Edid Calderén

Rio Balsas 84

Col. Cuauhtémoc 06500

Tels. 208-06-70
203-85-06

Area Mertopolitana y D.F.
Sr. Alberto Shamosh
Mariano Escobedo 506 P.B.y P.A.
Col. Anzures 11590
Tels.203-85-06

203-84-58

SUPREME USA TINTORERIAS

Sr. Luis Cosio Fernéndez

Fellx Cuevas 920-C

Col. Del Valle 03100

Tels. 395-91-29
545-22-75

ECOCLEAN
Sra. Rosa Ma. Judrez Aguirre
Acapulco #43 Col. Roma 06700
Tels. 211-51-33

211-54-31

Asociacién Mexicana de Franquicias.A.C.
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3.5.2.~InformciSn Comercial
de Alguooa Franquiciantes

ADTOMOTOR

Inversidn Inicial..eeeese.....180,000 US Diis.

Monto de Regalfas.............Sobre Ventas 2%, Publicitarias 1.5%

Tiempo promedio para el retorno de la Inversién: 42 meses.

Margen de Utilidad Promedio...l12% de ventas,

Perfil del Franquiciatario....Empresario emprendedor y trabajador, con conven-

cimiento del esquema de Franquicia, con solven—-
cia econfémica y moral.

ALPHAGRAPHICS

Inversién Inieial.....s.......280,000 US Dlls.

Monto de Regalfas.............Fija y Variable.

Tiewpo promedio para el retorno de la Inversién: 36 meses.

Perfil del Franquiciatario....Profesionista que se dedique cien por ciento al
negocio, con habilidades y experiencia en manejo

de negocios y tenga hahilidad para dirigir a ter
ceros.

CEILING DOCTOR

Inversién Inicialevs.sevsevess.70,000 US Dils.
Monto de Regalfas.............Sobre Ventas 8%, Publicitarias 2%
Tiempo promedio para el retorno de la Inversibn: 18 meses.

Margen de Utilidad Promedio...40-50% de ventas.
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DIVERSIONES MDY

Inversién Inicial......cce....210,000 US Dils.

Monto de Regalfas.............Fijas:250 US Dlls. anuales miquina.

Tiempo promedio para el retorno de la Inversidn: 19.71 meses.

Margen de Utilidad Promedio...60% de ventas.

Perfil del Franquiciatario....Solvencia econfmica y moral, arraigo en su loca

lidad y que atienda su negocio; que realmente —
le interese.

DORMIMONDO

Inversién Inicial............100,000 US Dlls.
Monto de RegalfaS............50bre ventas 10%
Tiempo promedio para el retorno de la Inversién: 11 meses.

Margen de Utilidad Promedio...45% de ventas.

DRY CLEAN U.S.A.

Inversién Inicial....eecs....++250,000 US Dils.
Monto de Regalfas..........s..Sobre ventas 5%, Publicitarias 3%, Fijas 175 Dlls.
Tiempo promedio para el retorno de la Inversién: 20 meses.

Margen de Utilidad Promedio...40-60% de ventas.

BCOCLEAN

Inversién Inicial.............217,000 US Dlls.
+«Sobre ventas 6%, Publicitarias 2%

Monto de Regalfas......iee
Tiempo promedio para recuperar la Inversién: 18 meses.

Margen de Utilidad Promedio...35-40% de ventas.
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Perfil del Franquiciatario....El Franquiciatario puede o no ser el Gerente de
la Planta. Debe de ser campatible con el giro.

EL FAROLITO

Inversidn Inicialivecvescses,+168,000 US Dlis.

Monto de Regalias.............Sobre ventas 6%, Publicidad: 1%
Tiempo promedio para recuperar la Inversibn: 15 meses.

Margen de Utilidad Promedio...No especifica.

EL POLLO PEFE

Inversién Intcial.ic.vveeee...De 160,000 a 380,000 US Dlis.
Monto de Regalfas.............S0bre ventas 5%, Publicitarias 4%
Tiempo promedio para el retorno de la Inversifn: 33 meses.
Margen de Utilidad Promedio...18% de ventas.

FAST SIGNS

Inversifn Inicialeiesscessss..130,000 US Dils.

t¥onto de Regalfag.............Sobre ventas 6%, Publicitarias 2%
Tiempo promedio para el retorno de la InversiSn: 18 meses.
Margen de Utilidad Promedio...20% de ventas,

Perfll del Franquiciatario....Conocimlentos bisicos de Mercadotecnia y Admi—
nistracién,

HELADOS BING

Inversién Inicialec.eseonsess.De 80,000 a 95,000 US Dils.
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Monto de Regalfas.ssseesssssssNo hay.
Tiewpe promedio para el retorno de 12 Inversifn: 27 meses.
Margen de Utilidad Promedio...20% de ventas.

Perfil del Franquiciatario....Jovenes que operen el negocio con exceriencia co
mercial y estabilidad financiera.

HELADOS HOLANDA

Inversién Inicial.............De 15 a 20,000 US Dlls.

Monto de Regalfas........s...sNo hay.

Tiempo promedio para el retorno de la Inversidn: 12-18 meses,
Margen de Utilidad Promedioc...No especifica.

HO LEE CHOW

Inversibn Inicial...ceeece....125,000 US Dlis.

Monto de Regalfas.e.sesssasessSobre ventas 7%, Publicitarias 3%
Tiempo promedio para el retorno de la Inversidn: No especifica.
Margen de Utilidad Promedio...No especifica.

Perfil del Franquiciatario....Gente que quiera trabajar el negoclo-.

HOWARD JOERVNSON

Inversidn InicialescsescencssNo especifica.
Monto de Regalfas....eesv-e.0.No @specifica,
Perfil del Franquiciatario....Hoteles de 4 y 5 estrellas.
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INCH BY INCH ' .

Inversifn Inicial.............70,000 US Dlls.

Monto de Regali@Sie.evsssssss Fijas: 700 US Dlls. mensuales.
Tiempo promedic para el retorno de la Inversidn: de B a 12 meses.
Margen de Utilidad Promedio...60% de ventas.

Perfil del Franquiciatario....Gente que quiera realmente tener un negoeio pro
plo y que 1o trabaje.

JULIC

Inversi6én Inicial.s.u..ees....100,000 US Dlls.

Monto de Regalfas ......+s.e..No hay.

Tiempo promedio para el retorno de la Inversidn: 9-18 meses.

Margen de utilidad Promedio...37.5% de ventas.

Perfil del Franquiciatario....Experiencia camercial, participacién en el mane

jo de 1a tienda y que tenga conocimiento del -
producto.

MOCEM

Inversidén Inicialesesseseseoss66,000 US Dils.

Monto de Regal{as..seseeveqssqs Publicidad 2% sobre ventas.

Tlempo Promedio para el retorno de la Inversibn: 24-36 meses.

Margen de Utilidad Promedio...No especifica.

Perfil del Franquiciatario....Persona comprometida e interesada en los nego--

cios y en una relacién a largo plazo, dispuesta
a participar en la operacién de la tienda.

MILTIVIDED
Inversidén Infcialesessssessss.1,000,000 US Dlis.
Monto de Regalfas.............Sobre ventas 6%, Publicidad 2%

Tiempo promedio para el retorno de la Inversién: 30-36 meses. 107



Margen de Utilidad Promedio...28% de ventas.

ONE HOOR MARTINIZING

Inversidn Inicialesessseens...350,000 US Dils.

Monto de Regalfas.............Sobre ventas 6%, Publicitarias 2%
Tiempo promedio para el retormo de la Inversién: 30 meses.

Margen de Utilidad Promedio...35% de ventas.

OPTICAS DEVLIN

Inversibn Inicial.............67,000 US Dlls.

Monto de Regalfas.............Sobre ventas 6%, Publicidad 6%
Tiempo promedio para el retorno de la Inversibn: 18 meses.
Margen de Utilidad Promedio...36% de ventas.

Perfil del Franquiciatario....Profesicnista 1{der de 30 a 40 afiod, solvente y

conocedor del mercado regionmal, con actitud de
servicio.

PAYLESS CAR RENTAL

Inversi6n Inicial....e.v......De 100,000 a 500,000 US Dlls. segiin la ciudad.
Monto de Regalfas.............Sobre ventas 6%, Publicidad 4%

Tiempo promedio para el retorno de la Inversién:12-24 meses.

Margen de Utilidad Promedio...No especifica.

Perfil del Franquiciatario....Bmpresario con experiencia en la venta de servi-

cios, indispensable que tenga comocimientos en
finanzas.

PIZZA DEL REY

Inversién Inicial.............No especifica.
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Monto de Regalfas.............Sobre ventas 5%, Publicidad 4%

Tiempo pramedio para el retorno de la Inversién:38 meses.

Margen de Utilidad Promedio...1B-20% de ventas.

Perfil del Franquiciatario....Joven de 25 a 40 afios con facilidad de manejo de

personal y con disponibilidad de trabajar direc-
tamente el negocio.

PRESIDENT GYM

Inversién Inicial.............125,000 US Dlls.

Monto de Regalfas.............Sobre ventas 2.5%, Publicidad 2%
Tiempo promedio para el retorno de la Inversibén: 18.71 meses.

Margen de Utilida Pramedio...No especifica.

RAINEOW INTERKATIONAL

Inversién Inicial......ee.....De 20,000 a 30,000 US Dlis.
Monto de RegalfaBS...ss.ssss.s.50bre ventas 7%

Tiempo procedio para el retorno de la Inversién: 24-36 meses.
Margen de UGtilidad Promedio...35% de ventas.

Perfil del Franquiciatario....Experiencia en relaciones humanas(Ventas, Merca-
dotecnia y Relaclones Piblicas)

REFACCIONARIA CALIFORNIA

Inversién Iniclalesessseneeess300,000 US Dlls,

Monto de Regalfas.............Sobre ventas 2.5%, Publicitarias 1.5%
Tiempo promedio para el retorno de la Inversién: 3-4 meses.

Margen de Utilidad Promedio...9-12% de ventas.

Perfil del Franquiciatario....Franquiciataric Operador.
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STEREN FLECTRONICA

Inversién Inicial.c..vecvaee...100,000 US Dlls.

Monto de Regalf@g.....es.es....50bre ventas 4%, Publicidad 0.5%

Tiempo promedic para el retorno de la Inversidn: 24 meses.

Margen de Utilidad Promedio...30-35% de ventas.

Perfil del Franquiciataris....Que atienda el negocio, buen 1fder, conocimien-

tos de Administracién, de preferencia comercian
te y con amplio criterio.

SUPER SOYA

Inversidn Inicfal...ec..vu....60,000 US Dils.

Monto de Regalfas.............Sobre ventas 6%, publicidad 4%
Tiempo promedio para el retorno de la Inversién: 12 meses.
Margen de Utilidad Promedio.,.30% de ventas.

SOPREME USA CLEANERS

Inversién Inicial.............129,000 US Dills.

Monto de RegalfaS.essaresssresNo hay.

Tiempo promedio para el retorno de la Inversifn: 29 meses.

Margen de Utilidad Promedio...50% de ventas.

TACO) INN

Inversién Inicfalee...vv......De 40,000 a 125,000 US D1is.
Monto de Regalfas.............Sobre Ventas 5%, Publicidad 2%
Tiempo promedio para el retorno de la Inversidn: B-18 meses.
Margen de Utilidad Promedio...25-35% de ventas.

perfil del Franquiciatario....Bmpresario.

Asociacién Mexicana de Franquicias, A.cl:.m



CAPITULO 1V

4.-Expectativas de crecimiento futuro

Ante una apertura comercial con los pafses del Norte, el sector
de las Franquicias en México se enfrenta a nuevos retos y opotuni
dades, no sbélo en el pafs., sino también ron otros pafses. La com-
petencia interna y externa se pondrd de manifiesto en empresas --

que no estén capacitadas para ello.

Sin embargo, las Frangquicias seguiran teniendo oportunidades,-
alin y con todo 1o anterior, ya que la mayorfa de ellas, se encuen
tran bien establecidas y tienen un mercado sblido de consumidores
que han comprobado su eficlencia en el servicioc que proporcionan:

sobre todo las de comida ripida y hotelera respectivamente.

Por lo anterior., se pronostica que varias empresas franguician-
tes de Estados Unidos y Canada buscarén nuevos mercados en México
para expandirse a Latinoamérica. Esto exige mayor preparacién pro
fesional de los empresarios e inversionistas gque haga crecer a su

Franquicia a2 un menor plaze, al mismo nivel de las extranjeras y
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poder exportarlas a los mercados internacionales.

4.1.-ESTADO ACTUAL DE LAS FRANQUICIAS
Y EL DESARROLLO DE LA INDUSTRIA EN MEXICO

En 1987, la empresa Gonzilez Calvillo y Forastierl, S.C., tuvo
la oportunidad de ayudar y asesorar en la negociacién del vprimer
Acuerdo de Franquicias Maestras del encargado de Franquicias de
los Estados Unidos en México, en 10s que se negocid sobre los mis
delicados temas que Fueron;

-La duracién del Acuerdo.

-El Registro de Marcas.

~La Ley Gobernante y las clafisulas de jurisdicc®én.

-E1 Monto de las Regalfas y la proteccién de los Secretos Co--~

‘merciales de los Franquiciantes Norteamericanos.

La negociacidn y ejecucidédn del Acuerdo tuvo éxito, pero fue ne
cesario convencer a los oficiales de la Oficina de Transferencia
de Tecnologfa de que dicho acuerdo, como las Franquicias, son bue
nas para la Economfa Mexicana; si los conocimientos del qué las -~
realiza se protegen en forma adecuada, que las garantfas otorga--
das en el acuerdo no eran excesivas y, convenientes para ambas‘

partes.
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‘Actuailmente y después de seis afios, se abolieron las reglas y
restricciones que impidieron en México el desarrollo de las Fran
quicias, contando as{, con uno de 165 mercados m&s atractivos --

del mundo y de mayor crecimiento para las Franquicias.

con 1la publicacién de la nueva Ley para la Promocidn y Protec
cién de la Propiedad Industrial en 1991, se nota el gran interés
de la actual Administraciédn por liberar a la Economia Mexicana,
y proteger la propiedad de la industria en Mé&xico mediante la re
vocacién dé algunas Leyes, como: la Ley de Inventos y Marcas Re-
gistradas, la Ley del Reglstro y Control de Transferencia de Teg
nologia y el Uso y Aprovechamiento de Patentes y Marcas, asf co-

mo a sus Reglamentos.

La Ley de Tecnologfa se elabord para que el Gobierné Mexicano
tuviera un control de la importacidn de tecnologfa al pafs y pa-
ra frenar el predominio de los concedentes de licencias extranjg
ros sobre los concesionarios mexicanos. Para lograrlo, esta Ley
requerfa del registro en la Oficina de Transferencia de Tecnolo-
gfa de todos los acuerdos que otorgaban licencia de Marcas Regis
tradas, Patentes, Asistencia Técnica y Conocimientos Précticos,

autorizado por la misma.

El registro fue negado porgue la regalfa pagadera conforme al
acuerdo era desproporcional al vaior de la tecnologfa. Otras cau

sas de negacién del registro fueron también la designacién de --
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proveedores exclusivos y clalsulas de excepcidn.

La nueva Ley define a upa Franquicia y establece que los Fran
quiciantes que estén realizando operaciones, tendrin que propor-
cionar a sus probables Franquiciatarjos en forma previa, infoxma
cibn sobre el Franquiclante, en los términos establecidos por 1a
nueva Ley. Por ello, sblo el ofertante esti reglamentado por -
la Ley Mexicana en vigor: pero las partes pueden ahora ejercer =
una libertad contractual absoluta al celebrar sus acuerdos.

Ademfis , la nueva Ley protege otros articulos propiedad de -
la industria, relacionados en forma inmediata con ia Franquicia-

como son:

a)Secretos Industriales; Segfin 1a nueva Ley, es informacibn -

¢on usos industriales que guarda un individuo en forma confi-
dencial y que proveé al propietario de la misma una ventaja -
competitiva y econémica; la cual deberd estar contenida en do
cumentos (materlial impreso), medios electrénicos o magnéticos,
microfilmes, pelfculas o cualquier otro instrumento similar.

Aquella informacidén que sea conocida por el pfliblico en gene--

ral no serd considerada como secreto industrial.

El propietario de los secretos industriales estid autorizado a
transferir o concesionar su uso a terceras partes, estipulan-
do una clafisula de confidenciabilidad en la que se establezca

que concepto se considera como tal.
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b) Marcas y Ragfn Social: El requisito de deamostrar el uso de
una marca por un perfodo de tres aflos con posterioridad a su
registro, ha sido eliminado con ia nueva Ley. Sin embargo, -
una marca puede ser anulada, si no es usada durante tras afios
consecutivos; excepto si se trata de un caso justificado a ~
juicio de la Oficina. La renovacién del registro de una marca
comercial puede obtenerse por un perfodo de diez aiflos consecu
tivos, con la finica condicién de que el propietario someta --
una declaracién escrita en la que establezeca gque la marca es-
td en uso y 81 se registra en mis de una clase, la renovacidn

en cualquiera de ellas, serd suficiente para las otras clases.

Una de las innovaciones de la nueva Ley mis importante es ~—-
aquella concerniente al registro de las marcas que han sido anu-
ladas, pues ahora cualquiera de éstas, serd procesada como cual-
quier otra solicitud.

Respecto a razones sociales, el cambio mis importante es el
aumento del per{odo de proteccidn de cinco a diez aflos a par--
tir de la fecha de solicitud.

En general, se observa que el estado actual de las Franqui---
cias es consecuencia de los cambios modernos en materia de pro-~
teccidn de la industria, situacidn favorable para crecer ain méis
en este Sistema, debido a que el desarrollo de la industria es

un punto importante para su expansién.
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4.2,-LAS FRANQUICIAS HACIA EL TERCER MILENIO

Muchos empresarios coinciden en que se est3 entrando en la ==
era del "servicio” y de la globalizacidn, la cual se caracteriza
por la supresién de barreras comerciales y culturales entre 1los
pafses, la normalizacién internacional y la homologacién  total
de los factores macroecondmicos que identifican a los diferentes
bloques comerciales; por 1o que, el concepto de "servicio" es el
factor primordial e integrador de la calidad, considerada como
mejora continua de las empresas y la comercializacibén de sus pro

ductos.

Uno de los procesos caracteristicos de la globalizacidn en el
4rea comercial ha sido el Desarrollo de las Franquicias, como un
Sistema que proporciona expansidn, desarrollc de marca y amplia-
cién de los canales de distribucidn de las medianas y grandes em
presas. Ademis, brinda la oportunidad a los inversionistas de
participar en Sistemas probados de éxito en los negocios, dentro

de una forma de mercadeo que le da rentabilidad que busca en su

inversibn.

La polftica actual ha influfdo ampliamente en este Sistema, =~
porgue se rompen décadas de proteccionismo en México, que lo ais
laban del exterlor con sistemas industriales y comerciales oriepn
tados sélo hacia el mercado interno, alejindonos de la realidad-

mundial, fenbémeno que tambié&n otros palses han expex‘iment:adt.v.116



Toca a las generaciones actuales afrontar los desaffos, retos,
oportunidades y riesgos de un Sistema internacional con intensos-
cambios enfocados a la regionalizacidn y especializacidn en 1o -~

cultural, tecnoldgico y comexcial.

Las oportunidades a nivel mundial estdn presentes y basta men-
cionar algunas estadisticas cuyos datos pueden servir de alicien-~
te en este proceso de moderpnizacidn.

En la pasada Feria Internacional de Franquicias, organizada en
abril de 1992 por la International Pranchise Association (IFA) en
washington, D.C., asistierom 350 expositores y 23,000 compradores
provenientes de varios Estados de la Unidn Americana y de 75 paf-
ses, constituyendo unc de los mids grandes eventos de los llamades

“Ferias de Negocios?

Como perspectiva internacicnal en el Area de Franquicias, Méxi
co tiene una posicidn geogrdfica privilegiada, que permite -
servir de puente entre las Framquicias de los paises del Norte, -
para que una vez modificadas y adaptadas a la cultura de México,-
exportarlas a palses del Centro y Sudamérica en ambos geatidos.
Es declr., que Franquicias Nacionales se desarrollen ean nuestro -~
pais y luego ser exportadas.

Todg lo anterior, muestra la gran oportunldad para que Franqui
cias extranjeras se establezcan en México, ya sea directamente o
a través de contratos de Franguicia Maestra.

También ofrece a los inversionistas mexicanos una alternativa~
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interesante del negocio, al participar en estas Franquicias Maes~
tras o come Franqguiciatarios., Actualmente, ya existen empresas meg
xicapas que estfn tenlendo mucho éxito con sus Franquiclas deatro

dal pafs y un gran ndmeroc de ellas exportindose a mercados inter-

nacionales.

En la actualidad, observamos que las ofertas de Franquicias ex
tranjeras superan a las nacionales, pero también se ha visto una
tendencia al desarrollo de Franquiciag mexicanas: la cual es de
gran orgullo para todos; vivir estos momentos en nuestro pafls es
una oportunidad que no debe dejarse pasar, pues permitird gue to-
dos participemos del cambio de las Frangquicias hacla el tercer mi

4
lenio.

1 Notifranquiciss, fng. Luis Luna Neve, Presidente AMF, Mdxico, O.F. Junfe-dulie, 1933, No. 9,1p.6.
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4.3.-PANORAMA ECONOMICO DE MEXICO
ANTE LAS FRAMQUICIAS

Durante los Gltimos aflos, han ocurrido cambios contfnuos de
expectativas, se pas$ de un importante optimismo a un &nimo més
favorable. As{, cada vez que ocurrid una modificacién en la per-
cepcidn del futuro por parte de empresarios e inversionistas, se

registré un movimiento en conjunto de las variables financieras.

Los movimientos de las variables financieras, ponen en evidencia
la cada vez mayor participacién extranjera en los mercados y la
dabilidad de la econcmf{a ante los capitales del exterior; porque
el principal interés de los pafses del Norte ha sido el tema de
inversién, debido a que México es una de las economfas mis abler
tas al comercio de mercancfas en el mundo.

Con el Tratado de Libre Comercio, se dardn garantfas a los
inversionistas extranjeros, se les otorgard el mismo trato que a
los nacionales, se eliminarfn los requisitos de desempefio (trang
. ferencia de tecnologfa) y por ende los porcentajes de importacio
nes y exportaciones. Asimismo se permitird la libre mobilidad de
capitales, se asegurari 1a libre transferencia a otras divisas y
se seflalarfin las reglas en casos de expropiacidn.

En 1991, la Franquicia recibe el reconocimiento legal y ju-~

ridico como una forma de hacer negocios, ofreciendo la oportuni-
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dad a las empresas extranjeras de expandir sus operaciones inter-.
nacionales en un mercado constitufdo por consumidores que desean

los mejores productos y serviclios que requieren sus necesidades.

Esto se debe a que 108 consumidores mexicanos se han vuelto -=-
m&s selectivos y racionales al comprar, estindo dispuestos a pa--
gar el precio justo por el valor del producto o servicio si cum--
ple con sus expectativas.

Adicionalmente a estas condiciones de mercadc, los hechos més
importantes que han propiciado una situacidn favorable a la {nver

sién extranjera y del Sistema de Franquicias son:

-La reduccidn y control de la inflacién anual.

-La desincorporacién por parte del Gobierno, de empresas inpro
ductivas.

-La reprivatizacién de la Banca.

~La promulgacién de leyes y regtamentos orientados hacia la ==
competitividad en los mercados internacionales.

-E1 impulso a las exportaciones.

Dentro de este marco de accién, las Franquicias extranjeras-
ya han tenido un gran éxito en México, demostrando con resultados
positivos obtenidos por las compaiifias que han estado operando en
nuestro pafs desde hace tres afios. La gran aceptacién por parte -
de este mercado al concepto, productos y servicios de Franquicias

se han reflelado en los voliimenes y montos de ventas considerable
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mente mayotes que los vroyectados originalmente por estas firmas

para una fase de introduccién al mercado.

Méxlico es un pai{s joven, porque mas de la mitad de su pobla--
cién es menor de 24 afios, pero a la vez tiene profundas raices -
culturales y un espiritu alto de dedicacién y trabajo para poder
competir en los grandes mercados potenciales. Estas caracter{sti-
cas ofrecen una base s6lida para soportar las operaciones de =-.

Franquicias.

La tendencia hacia la consolidacién de la estabilidad econdmi
ca, la decisién de establecer una economia de mercado y la acti-~
tud favorable de las autoridades mexicanmas hacia la prictica del
Sistema de Franquicias, estdn creando un interés cada vez mayor

de realizacién de negoclios de Franquicias en México.

4.4.-LAS FRANQUICIAS ANTE EL TRATADO DE LIBRE COMERCIO

México cuenta con una situacién geogréfica que brinda excelen
tes oportunidades de negocios, para los inverslonistas extranje-
ros y nacionales, debido a que es punto intermedio entre las cul
turas del Norte y Sur, permitiendo as{, ser un medio iddneo para

que las Franquicias de Estados Unidos y Canada se adapten al mer
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cado mexicano, para poder después ser ficilmente implantadas en
@l resto de los paises de América Latina. De 1a misma manera, --
ofrece alternativas para que las Franquiclas de México y Latinoa
mérica se puedan desarrollar y consolidar para estar en condicio

nes de conquistar los mercados Norteamericanos y Canadienses.

Aunado a las ventajas geogrificas, el Tratado de Libré Comér-
clo, brindard una situacién privilegiada para que el Sistema de
Franquicias sea exitoso en esta regidn, al facilltar que las em-
presas puedan inc¢rementar sus Sistemas de Comercializacidn sin
mayores complicaciones hacia un mercado con una economfa en pro-

ceso de recuperacién como es el mexicano.

Incremento de Pranquicias en México

La incorporacién de mayores establecimientos tanto extranje--
ros como mexicanos para operar a través del Sistema de Franqui--
cias, aumentari considerablemente con la apertura del Tratado de
Libre Comercio, aunque la desaceleracidén econémica haya influide

en gran parte de la actividad productiva de este sector.

Luis Luna Neve, presidente de la Asociacidén Mexicana de Fran-
quicias (AMF), ex?ncé que actualmente existen 56 firmas Nortea--
mericanas y Canadienses que estén en posicién de arranque para -
iniciar operaciones en el territorio nacional con infraestructu-

ra de punta. Asimismo, hay 35 companias mexicanas que ya inicia-
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ron 1a elaboracién de sus manuales y trémites necesarios para -
convertirse en Franquicia, para que en un mediano plazo, incur--

sionar en otras regiones principalmente de América Latina.

El nuevo Slstema de comercializacibn registra un iligero repun
te en su dinamismo productivo con mayor participacién de empresa
rios para contribuir a la reactivacién de la economia; sobre to-
do, para crear mAs empleos, que podrfia incrementerse hasta cien

mil de presentarse las expectativas previstas.

El presidente de 1a AMF, comentd que al finalizar el afio man
tendri un crecimiento acelerado, 1o que confirma upa sana alter
nativa para los inversionistas naclonales y extranjeros. Sefialé
también, que los tiempos actuales son para ocupar y solucionar-
en forma estratégica la reactivacibén de las empresas."El pafs,
mantiene un paso firme y sostenido hacia el primer mundo; es -
aqui dbnde los Franquiciantes del pais manifiestan una postura
de total confianza al proyecto econdmico del pafs y a su conti-

nuidad?

Con el TLC, 10X de las Pranquicias
se trasladari al Centro y Sudamerica

Con el Tratado de Libre Comercio, to 8610 se incrementari el
mercado de Franquicias en nuestro pais, conformado en la actua-

lidad por unas 110 empresas, sino que el 10% de ellas se tras—-
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ladarin a Centro y Sudamérica, afirmé el Director General del Cen

tro Internacional de Franquicias (CIF) Juan Huerdo lange.

Seflalé que para aumentar las inversiones de este tipo y am ---
pliar el mercado tendrin que hacerse "ajustes” a la Ley Federal -
del Trabajo, sin que los trabajadores pierdan sus derechos ni de-
saparezcan los gremios sindicales. También habri un mayor niimero
de empresas Franquiclantes en busca del mercado mexicano, generapn
do con elle un gran desarrollo y con un mercado madurc en el cor-
to plazo, expandiéndose a Latinoamérica,

Ello provocard una internacinalizacién de este giro y por 1lo
tanto una mayor competencia, pero seri altamente rentable. De es-
ta forma, de las 110 empresas estadounidenses gque hay en la actua
1idad en nuestro paf{s, aunque algunas no han tenido el éxito pre-
visto debido a que el mercado de México es diferente al de los -~

Estados Unidos, para 1994 10% irin hacia el sur de América Latina,

Huerdo Lange menciona que entre los mercados m&s atractivos =se
encuentran Colombia y Venezuela debido a las pldticas comerciales
dentro del Grupo de los Tres, as{ como el mercado Chileno.

Con la opinién de los expertos en la materia, se observa upa -~
gran similitud:"La expansidén de las Franquicias® como un proceso-
moderno de comercializacién inevitable, no s610 en México sino en
otros pafises Latinoamericanos. En conclusién, el Tratado de Libre
Comercio brindard condiciones m&s favorables para que este proceso

se lleve a cabo., Las Franquicias, ademids de crear empleos y con--
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tribuir a la superacién de 1la poblaci&n. ofzecen blenes y servi-
cios de calidad a los consumidores con un alto valor por el pre-
cio que pagan. También generan polos de desarrello, con lo cual

se evita la emigracién de la poblacién a las grandes ciudades.

Basesx de una nueva cultura productiva

Con el Tratado de Libre Comercio ocurririn cambios necesarios
para mantener la modernizacidn econémica en los negocios y en el
pais en general.

Dentro de las bases donde se sustenta una nueva cultura pro--
ductiva se deben reconocer 1as caracterf{sticas de los cambios --
que se estdn experimentando, respecto a la apertura comercial.

A continuacién se comentan las mis significativas e importan-

tes:

"1.-Le economfa mundial esti transitando a econom{as de mercade,-
afin 1as centralmente planificadas: se generaliza el proceso de -
privatizacién y se promueve el libre comercico con la consecuente

formacibén de bloques comerciales.
2.-El tréfico de conocimientos estd desplazando al tréfico mer--

canc{as. Los nuevos Sistemas Productivos se basan en la genera--

cién del conocimiento e innovacién tecnoldgica.
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3.-Las nuevas exigencias de los clientes cambiantes est§& provo--
cando el nacimiento de la empresa flexible y de la produccibn ~-—
4gil, la obsolescencia de los nuevos productos y servicios se -

inicia el dfa de su lanzamiento al mercado.

4.-Las empresas estfn en una carrera contra el tiempo. Las empre
sas que pueden responder antes que la competencia a las exigen--
cias del mercado, adquliere una ventaja competitiva importante.

As{ nacen las empresas que vendepn tiempo.

S.-Las distancias ya no significan una barrera para el desarro--
110, El trifico de datos es mayor que el trifico de voz. Las -
transacciones comerciales, las inversiones y bursatilizacidén de

las empresas crean un mercado informativo a nivel global.

6.-La normatividad mundial crea caracteristicas universales de
productos y servicios en dimensiones, funcionalidad, confiabili-

dad y utilizacién de insumos.

7.-Se restructuran las empresas reduciendo los niveles y las je
rarqufas para responder mis répidamente al mercado. Se revalora-
1a formacidén de equipos de trabajo para la .selucién de proble--
mas y la implantacibén de acciones de mejora y se busca el redisg
flo del sistema basado en el acceso.libre y flufdo a la informa--

cibn.
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8.-La conservacién ambiental provoca que .las nuevas tecnologfas-
y recursos de investigacién se concentren en la creacidén de sis
temas productivos que minimizen su impacto em los ecosistemas vy

1a salud humana.

9.-E1 nuevo cliente ya no compra productos y sefvicios, compra -
tfunciones y percepciones, pues 108 multibeneticios y caracter{s-

ticas de diferenciacibén cautivan a 1os nuevos consumidores.

10.-El Administrador redefine su papel y el 1liderazgo se torna =
como uno de los factores criticos para el desarrollo. La oportu-
nidad, 1a flexibilidad y la habilidad empresarial estén ocupando

los primeros plano;§

La dindmica de estos cambios est{ provocando el nacimiento de
nuevas empresas, la readecuacidn de otras y la inevitable desapa
ricibén de las empresas que se atreven a decir: nada ha cambiado.
"La evolucién determina quien sobrevive y quien se gueda fuera,

tanto en la selva como en 108 negocios? .

5 E1 Universal, seccidn Financiera, Lulgi A,valdes Burattt, Dir. del Centro de Calidad 127
Total de Concamin, Méxdco, D.F. 1* de octubre 1993, . 2.



4.5.~ALGUNOS EJEMPLOS DE FRANQUICIAS EN MEXICO

4.5.1.~-NECTAR BEAUTY SHOPS:

*El Negocio de la Belleza"

Esta empresa nacld en Irlanda del Norte en 1981, cuenta ya con
mis de 220 tlendas repartidas en 23 palses, cantidad que aumenta

a diario a través del Sistema de Franquicias.

Productos que ofrece

Las unidades de venta ofrecen productos naturales, fabricados-
en la casa matrfz. En México, desde enero de 1991 los mexicanos,
también pueden comprobar los efectos de Shampoos de frutas, Acei-
tes, Miscaras faciales de jojoba y limén, Perfumes, Liépices labia

les y de ojos entre otros.

La primera Franquicia formal se inicid en agosto de 1992 en el
Distrito Federal en Paseo de la Reforma, Interlomas, y en el Cen-
tro Comercial Coyoacdn. Para este afio los planes apuntan a Cancfn,
Veracruz y otros puntos para aumentar a 12 las tiendas franquicia
das,

Los productos se manejan de 400 a 1400 presentaciones homogé--

neas y bien ambientados en rojo intenso, célidos y femeninos,
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ya que el 95% de 108 clientes son mujeres.

Informacién Financiera

Costo de la Franquicia:

-Gastos de admipistracién.

=Entrenamiento.
-Programa continuo de apoyo.
-Cursos de Informética y sistemas, linea de productos.
-Administracifn de Téecnicas de Ventas.
-Inversi6n inicial:
Acondicionamiento del local.
Inventario inicial financiado a 30, 60 y 90

dfas.

RegalfaBeessoassseese2.1% B0bre ventas totales.

Perf{l del Franquiciatario:
-Edad: 25 a 45 afios.
-Estado civil: Casado.
-Antigiiedad de 5 afios donde se esgtablezca la
Franquicia.
-Poseer 3 veces mis la inversidn inicial re-
querida.

-Dedicacibén de tiempo completo.

129



Estrategia de Crecimiento:
Segfin Schmidt, Director General de Beauty Shops de México, su
estrategia de crecimiento serd a través de contratos regionales.
Esto significa, otorgar una determinada regién del pafs a un
Franquiciatario que compra una Franguiclia mliitiple y se comprome
te a abrir un determinado nimero de tiendas: Mérida ser& el pri-

mer punto donde se experimente esta estrategia.

La Corporacién, otorga el mismo servicio al Franguiclatario -
Central y al resto de las tiendas; el primero deberi surtir a --
sus diferentes locales y enviar reportes centralizados sobre las
ventas.

De esta manera, Nectar Beauty Shops, intentard compietar sus
proyectos de 10 a 12 tiendas en el pafs, de tal modo que para --
1995 se tengan cuando menos 30 locales si todo marcha sobre rue=-
das, lo que ocasionarfa que México pueda convertirse en el cen--
tro franquiciador de la marca para los demis paises Latinoameri-

6
canos.

& Expansién, Artfculo. Estrateglas, E1fas Parra O., Yéxico, D.F., Febrero 1993, p.p. 56, 57,58,
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4.5.2.-PROYECT0O DE NODERNIZACION DE GASOLINERIAS
A TRAVES DEL SISTEMA DE FRANQUICIAS

A través de un ambicioso programa de Franquicias, Petrbieos -
Mexicanos no sblo quiere cuplicar las estaciones de servicio que
existen actualmente para el afio 2000, sino que quiere coavertir-

las en unidades de valor agregado.

Desde 1985, Pemex decididé implantar un nuevo Formato de Nego-
cios para sus distribuidores, y crear un esquema distfnto de co-
misiones basado en una tarifa porcentual que permita un incremen
to real e inmediato de la gamancla por litro. Asimismo, se esti-
pula que con este programa los permisos de distribucidn se otor-

garén sélo a personas morales.

Algupas de las causas que originaron la iniciativa de este -~
programa fueron entre otras:
-Disminucién considerable en el margen de utilidad de los esta--

blecimientos en operacién, lo gque impedfa un buen servicio.
-~Ganancias minimas para dueflos y despachadores, afin y cuando 1la
venta de gasolina fuera de Magna Sin, un peso mis cara que la No
va.

-Problemas de seguridad y proteccidén ecoldgica.

-Obsolescencia de 1la infraestructura, ya que la mayor{a de esta-
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ciones operan con equipos adquiridos hace mis de 10 affos, e in--
cluso con equipo que ya rebasd la garantfa mixima de vida por el

fabricante.

~-La cantidad de empresarios del ramo, fué casi igual a la de los

que se salieron del negocio.

Ahora Pemex se ha propuesto arribar para el afio 2000, con al-
rededor de 6,000 estacliones y su empefio en el programa es tal, -
que ya en diferentes partes del pais se estin negociando nuevos
convenios de modernizacidn.

Hasta el primer trimestre de 1993 se han otorgado 364 Franqui
cias para operar nuevas gasolinerfas, ademds de que 834 viejas -
estaciones se habfan sumado ya al flamante Sistema de Franqui---

cias.

Durante las revisiones del proyecto de Franquicia con empresa
rlios del ramo y la empresa paraestatal se negoclaron 1os sigulepn
tes aspectos:

-El derecho de tanto a faver de Pemex; en este sentido lo que se
hizo fu€ encontrar una'férmula por medio de la cual se elimina -

el derecho de tanto, asegurando los puntos de venta.

-La temporalidad de los contratos a un plazo de 10 afios prorroga
bles aungue s5i bien facilita una planeacidn a large plazo, ama--

rra al empresario con la Institucida.
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-0tro aspecto que se negocié a ff{n de hacer la Franquicia més --
aceptable, fue el de las cuotas de acceso que, de acuerdo con el
presidente de 1a Asociacidn Nacional de Gasolineros, Radl Caba--
llero, eran de N$20,000 Nuevos pesos por gasolinerf{a, mis N$5000
Nuevos pesos por posicién de carga. Ahora, la cuota de adhesién-
méxima de acceso es de N$5,000 Nuevos pesos y deN$ipo0 1a minima

de acuerdo con la siguiente tabla.

Volumen mensual de ventas Cuota de adhesién
{titros) {Nuevos Pesos}

Hagta 750, 000..................-........Nﬁ 1,000 + Iva.

De 750,000 a 1, S00,000..cccececiscccssssN$ 2,600 + Ivﬁ.

De 1,500,00 en adelante...isesessecssss.sN§ 5,000 + Iva.,

Fuente:Gerencia de Frap
quicias de Pemex.

Con esto, sefiala Caballero "se han eliminado précticamente to
das las clausulas lesivas del proyecto de contrato! 1o que pro--
nostica que en un par de afios, todas las gasolinerfas estardn --
franquiciadas, segiln 1o indica la tabla de tendencia de gasoli--

nerfas integradas al Sistema:
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Pistribucila Regiosal de las Gasolinerias

Zona ‘Totales Franquiciadas

Zona Occldente.vevsssss 982 133

Zona Nort@...ccceueeeee 650 227

ZONA SUfecescennnssseas 517 162

Zonad Centro.vessesssass 659 196

valle de MéxiCOsesseees 360 116
Datos a enero de 1993, Faente: Datos de Onexpo, CIF y
g:;?ncia de Franquicias de Pe-

De éstas, 651 ingresaron en la categorfa de tres estrellas y
183 a la de dos; su costo de inversién varfa de N$500 mil Nuevos
pesos a N$1,500,000 respectivamente. Lo anterior implica que los
gasolineros no tienen mucho de donde escoger, o se adhieren a la
Pranquicia, o se gquedan marginados a las ventajas que ésta ofre

ce en exclusiva a sus Franquiciatarios:

Ventajas que ofrece el Sistema de Franquicias

-Mayor comisién.

~-Rentabilidad creclente y posibilidad de expansién comercial.
-Mejores condiciones de compra-venta.

=Acceso a financiamiento mediante esquemas preaprobados.
-Creacidn de nuevos puntos de venta.

-Fortalecimiento de la imagen institucional de Pemex.
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Segln Rubén Medorio, presidente de la Asociacién Nacional -
de Frangquiciatarios de Pemex (Anfrap), los margenes de utilidad-
de las estaciones son determinantes para su rentabilidad e indi-
ca que para &1, una gasolinera es rentable cuando vende al menos
25,000 y 30,000 litros.

Para caballero y otros empresarios, la rentabilidad empleza a
partir de ventas gque sean en mis de 40,000, 100,000 y 120,000
litros.

A continuacidén se presenta la tabla siguiente para tener una
mejor idea de los mirgenes de utilidad de las gasolinerfas Fran-

quiciadas y no Franquiciadas:

Margenes de utilidad en gasolinerfas

Producto Gasolinerfas Gasoliner{as franquiciadas
no franquiciadas
Dos Estrellas Tres Estrellas

Comistén Porcentaje del Comisidn Porcentaje Diferencia Comis{dn Diferencia
precio del precio porcentaje
de) precio
Centavos 1 Centavos 14 Centavos Centavos 3 Cemtavos
por litro por litro : por tro
Magna Sin s 4.06 5,05 4.9 2.1 7.05 5.7 410
Nova 2,9 2.56 4,07 1.6 4.03 5,09 4.5 7.55
Dfesel 1.7 z.13 2.78 s 6.35 .34 4.2 .64

Amte: Gerencia de Franqui---
cias de Pemex
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SegQn Casanova, funcionario del Sistema de Franquicias de Pe--
mex, con la nueva e;trategia se encuentra la posibilidad de expan
sién comercial, lo que significa una veta tan rica como la que re
presentan las mismas comisiones, debido a que los derechos y obii
gaciones quedan perfectamente definidos y se precisan los crite--
rios de imagen, asistencia técnica, operacibdn servicio y publici-

dad.

Para Celorio, Director de Sviropo Mexicana, aparte de las ven-
tajas en las que coinciden los tres funcionarios, hay una que €1
considera muy importante que se obtlene por medio del nuevo Sistg
ma y es que se ha hecho renacer un mercado que vivié afios adorme-
cido por la baja rentabilidad y por la virtual inexistencia de --

competidores.

Las justificaciones para la implantacién de este nuevo proyeg
to de duplicar las gasolinerfas son: El incremento del parque —-—
automotriz y la ampliacién de la red de carreteras, con lo que,
al operarlas con eficiencia y optimizacidém, se abren mayores po-
gibilidades de expansién a 1os empresarios vinculados con el ra-
mo.

Para hacer efectivo este proyecto, el financiamiente es un
punto muy importante, por lo gque Pemex ha realizado un convenio
con Nacional Financiera para apoyar estacionas con ventas infe--
riores a 500 mil litros mensuales, consistente en plazos mds --

largos para el pago de la deuda, Asimismo, ha suscrito acuerdos
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con Banamex y es muy segura la firma de convenios con otras 38

arrendadoras, aseguradoras, afianzadoras y bancos.

Por filtimo, los plazos para convertir las gasolinerfas va de
sels a nueve meses, aunque para las pequefias, es hasta de dos vy

tres afos, seqlin se trate de Franquicias de dos y tres estrellas.

4.5.3.-MAIL BOXES (MBE)

En los préximos cinco afios la empresa multipacional Majil.K --
Boxes invertiri en México 15 millones de délares para la expan--
8ibén de sus Franquicias, que para 1997 sumarén 350 establecimien

tos en todo el pafs.

La Compafiia opera em el mercado de valores Estadounidense, y
registrd en el nivel mundial en su dGltimo afio fiscal actualiza--
do hasta el mes de abril de 1993:

Ventas Totales, 751,209 millones de ddlarea respecto a 570 -
miliones del afio anterior, lo que significa un incremento del

32 por ciento.

Existep actualmente 2,000 franquicias a nivel internacional -

137



de 1as cuales 50 operan en el territorio nacional.

En Méxice, cada una de las Franquicias opera de magera inde--
pendlente, pere desde 199! se firmdé un convenio por dos afios pa-
ra ofrecer servicios postales mediante Mexpost y Servicio Postal

Mexicano.

Servicios que ofrece:

~Recolecta de documentos y correspendencia.

-Empagque y envio de paqueterfa.

~Muestras y servicios secretariales y mecanogrificos.

-Ademis del correo, los clientes pueden hacer uso del buzén in--
ternacional donde se puede recibir o dejar mensajes escritos o
telefénicos en tode el mundo.

-Acceso a la red privada de telefax y servicio de mensajer{a te-

lefbnica personalizada las 24 horaas del dfa.

Requisitos para adquirir una Franquicia de Mail Boxes

Segin el Director General de Mail Boxes de México, Blalne Ro--
berts, para adguirir una franquicis se necesitan 100 mil déia-
res y un establecimiento; posteriormente, la empresa se encarga

de dar entrenamiento a los trabajadores.

En este cago el Franquiciante mexicano es el beneficiarioc de
las gananclas de cada uno de 10s establecimientos., ya que s6lo =
debe dar a 1a empresa 6% de 1a5 ventas totales. Por lo tanto, el

servicio que otzece La chpania no se puede compa:ar ¢con el de
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tas mensajer{as porque, ademés de vperar de manera distinta, los

precios de Mail Boxes son mis accesibles, Por ejemplo: el envio

de upa carta a cualquier parte de la Repiblica, es de 16 Nuevos

pesos y tarda 48 horas y tres dfas al extranjexo.

Por otra parte, la empresa tiene un convenio con la mensaje--

r{a mundial Unites Parcel Services (UPS), la mis grande de Esta-
dos Unidos y que poseéd el 18% de las acciones de Mail Boxes. En
1a ciudad de los Angeles California, se realiza ua programa pilg
to de venta de baletos de diversas aerol{neas como American Alr-

lines, que en caso de ser aceptado el proyecto se extenderd an

7
el nivel taternacional.

7 53 Finarciers, Negocios; tyssetie Sravo, Méxice, D.F., viernes 13 agosto 1933 po 10,
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CONCLUSIONES

Después de analizar lo que son las Franguicias en México, a
cada uno de sus elementos que las hace funcionales; el gran -
éxito gue 1a mayorfa de ellas ha tenido, aaf como la gran impox
tancia que han cobrado durante los Gltimos afies en la comercia-

1izacidn de bienes y servicios, se consideran las siguientes

conclusioness

1.~El Sistema de Framquiciasz nace en Batados Unidos a mediados
del siglo pasado en la firma I. M. Singer and Co., como una al~
ternativa para la distribuciédn de sus productos, cuya demanda
iba en aumento poxr parte de los consumidores. Cuatro décadas
més tarde, la empresa General Motors adopta el mismo esquema pa
ra organizar su dist .ibucién en base a un modelo orfginal que
le permitiera comercializar directamente sus vehficulos, median-
te el otorgamiento de una concesidn de venta territorial exclu-

siva de marca, a cambio de un pago correspondiente.

2.-La aplicacidén del Sistema de Franquicias en México, se ini--
cid en 1988 con el objetivo de ampliar la distribucibn y comer-
cializacién de los blenes y servicios de las empresas, lo cual

ha provocado gue este concepto haya crecido considerablemente -

por todo el territorio en loe Gltimos afes.

3.-Los elementos principales en una Franquicia son: el Frangui-

ciante; quién cede el permiso de explotacibn de la marca, asis-
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tencia técnica, tecnologfa, etc., y el Franquiciatario: quién
lo adquiere mediante el pago de una contraprestacién econémica
inicial o continua. Este cenvenio, representa una fbrmula nove
dosa de asociacién que parte de una premisa bésica: “de tu ne-
gocio es ml negocio” por 1o que la relacidn entre &stos, dabe
desarrollarse en forma armbénica y eficiente, con plena concien
cia de que con el trabajo conjunto se logran ventajas competi-
tivas significantes como: compras en com(n, publicidad, desa-
rrollo de productos y tecnologfa, as{ como mantener la imagen

y prestigio de la marca.

4.-En materia jurf{dica, la ley de Fomento y Proteccifn a la -~
Propledad Industrial ha jugado un papel preponderante en la in
troduccién, desarrollo y expansién de este sistema de negocios
debido a que establece el marco jur{dico para regularlo y defi
nirlo de manera legal. Sin embargo, carece de clfusulas gue -
exijan el cumplimiento de las obligaciones que contraen las
partes al suscribir un contrato de franguicia, por lo que a es
te respecto se recomienda, sobre todo al inversionista que al
momento de suscribirlo, se protocolice ante notario o corredor
piblico e incluso, establecer alguna cliusula de caricter pe--
nal que garantize y proteja a la inversién en caso de incumpli

miento.

5.-Existen diferentes tipos de Franquicias que operan en va-

rios sectores econdmicos. Sin embarge, todos actfian en base a
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una clasificacién general de dos formatos principales que son:
Franquicia de Producto y Marca Registrada y Franquicia de For-

mato de negocio.

6.-El Sistema de Franquicias, es una alternativa viable de ex-
pansibén para las empresas nacicnales porque ofrece mayor cober
tura de mercados. Asimiasmo, brinda al consumidor el mismo pro-
ducto o servicio con igual calidad, precio y presentacibén en -

cualgquiera de los puntes de venta establecidos.

7.-Una empresa Franquiciante deber§ estar sana en términos fi
nancieros; contar con la Marca o Marcas Registradas que permi
ta la seguridad de su formato de negocio para no causar al =--
Pranquiciatario la pérdida de su inversién; haber coasiderado
y desarrollado un plan de negocios estratégico que defina cla
ramente las expectativas a futuro, as{ como establecer 10s pa
trones completos de operacién como son: Manuales de Operacidn
claros y detallados a f£fn de facilitar al usuario su aprendi-
zaje; Programas de Capacitacién en donde se contemplen todos
los puntos de la filosoff{a que deba conocerse para adminis---

trar en forma efectiva el negocio.

8.~Las Franquicias en México, son un enfoque moderno de Siste
mas de Comercializacidén porgue en la actualidad, la mayorfa -
de empresas mexlcanas adoptan este conceptc para comerciali--

zar sus productos. Este fenfmeno, impulsa la generacién de em
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pleos que contribuyen al crecimiento de la economfa nacional.

9.-En la actualidad, México cuenta con 1a estructura bisica ne
cesaria para transformarse en un gran pals, ideal para el desa
rrollo de Franquicias, ya que se dispone para ello de una am--
plia base industrial, de mano de obra calificada, de una clase
empresarial dinémica y experimentada, as{ como de técnicas y -

profesionales de alto nivel para afrontar los retos del futuro.

10.~Finalmente, promover la exportacién de Franquicias de em--
presas mexicanas, puede ser una forma exitosa de desarrollo -
econdémico por su introduccién a nueves mercados potenciales.

Un paf{s con grandes expectativas de crecimiento durante 1los -
G1timos afios, deberi tomar muy en cuenta el ambiente, preferen
cias y limitaciones del mercado que abastece; porque salir al
exterior, requiere desarrollar una experiencia nueva, enfren--
tarse a productos de excelente calidad, precio, poli{ticas de

mercado y sistemas de comercializacién altamente sofisticados.
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ANEXO 1

Indice de ido de vn O de Franquicias
1.-Considerandos.

2.-Objeto, Licencia del Sistema.
3.-Plazo o Vigencia del Contrato.
4.-Obligaciones del Franquiclante.
5.-Contraprestacién, Pago de Regalfas.
6.-Operaciones del negocio franquiciado.
7.-Marcas.

8.=Manuales.

9.-Informacidén Confidencial.
10.~Publicidad.

1l.-Contabilidad y Archivos.
12.-Sequros.

13.-Transmisiones y Gravamenes.
14.-Incumplimiento y Terminacién.

15.-0bligaciones en caso de terminacién de vencimiento.

16.-No competencia.
17.-1mpuestos y Permisos.
18.-Independenci de los Contratantes e indemnizacién.

19.-2utorizaciones, Notificaciones, Renuncias, Recursos Acunulativos,

20.-Fuerza Mayor.
21.-Causales de Recisidn y Penas Convencionales.
22.-Integridad del Contrato.

23.-Modificaciones, Encabezados.

24.-ley Aplicable, Jurisdiccién.

25.-Registros.

8 Enrdcue Sonzdlez Calvillo, Rodriso Gonedler Caivillo; Franquicias: La Revelucidn de Tes 90,

México, D.F., Sctudre 1992, Editorfal McGRAW-Hill-Interazericana, p. 75.
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ANEXO 2

ASOCTACIONES DE FRANQUICIAS DEL MINDO
ASOCIACION ARGENTINA DE FRANCHISING

Sr. Osvaldo Marzoratl
Presidente

Maipu 1300

1006 Buenos Aires
Argentina

Tel. 54 1 313-9292
Fax. 54 1 312-5288

ASOCIACION AUSTRIACA DE FRANQUICIAS

Sr. Waltraud Frauenhuber
Parkring 2-A

1010 Viena

Austria

Tel. 43 222 512-8557
Fax. 43 662 825-671

ASOCIACION DE FRANQUICIANTES DE AUSTRALASIA

Sr. Bryce Bell

Director Ejecutivo

P.O. Box 94, Wilberforce
N.S.W. 2756

Australia

Tel. 61 45 75 1481

Fax. 61 45 75 1608

ASOCIACION BRASILENA DE FRANQUICIAS

Sr. Bernard Jeger
Presidente

Travassa Maruipe, 18
vila Mariana

Sao Paulo-SP 04012
Brasil

Tel. 55 11 571 1303
Fax. 55 11 575 5590

ASCCTACION BRITANICA DE FRANQUICIAS

Sr. Brian Smart
Director
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Thames Viev. Navwtown Road
Henley=-on~ Thames

Gxon, RGY 1 HG

Inglaterra

Tel, 44 491 578 049

Fax, 44 491 573 517

ASOCIACION CANADIENSE DE FRANGQUICIAS

Sra, Margaret Guerrier
Director Ejecutivo

8B University Avenue
Suite 607

Toronto, Ontarie M5J 176
Canada

Tel. 416 535-5005

Fax, 416 595~9519

ASOCIACION DANESA DE FRANQUICIAS

Sz, Peter Arendorff

Presidente .
Amallegade 31 A

DK 1256 Copenhaque

Dinamarca

Tel. 45 33 15 60 11

Fax, 45 33 91 03 46

FEDERACION EURCPEA DE FRANCUICIAS

Sr. Ton Vervoort

Presidente

{Asociacibp Holandesa de Franquicias)
Sr. Michel Mionacher, Vicepreslidente
(Federacidn Francesa de Franguicias)
Boulevard des Ytaliens

F~75002 Paris

Francia

Tel. 33 1 42 60 0022

Fax, 32 1 42 60 0311

ASOCIACION FINLANDESA DE FRANQUICIAS

Sr. Antli Wathén
Presidente

PIL 212

SP-Q0121 Helsinki
Finlandia

Tel. 358 12 34584
Fax,., 358 12 34542



FEDERACION FRANCESA DE FRANQUICIAS

Sra. Chantal Zimmer-Helou
Presidente

9 Boulevard des Italiens
F~75002 Parfs

Francia

Tel. 33 1 42 60 0022

Fax. 33 1 42 60 0311

ASOCIACION ALEMANA DE FRANQUICIAS

Sr. Hans Lang
Director
Schwanthalerstrasse 51
8000 Hunchen 2
Alesania

Tel. 49 89 53 50 27
Fax. 49 89 53 13 23

ASOCIACION NORUEGA DE FRANQUICIAS
HANDELEN HOVEDORGANISASJON

Sr. Per Reidarson
Presidente
Postboks 2483 Solld
0202 Oslo 2

Noruega
Tel. 47 2 55 82 20
Fax, 47 2 55 82 25

ASOCIACION DE FRANQUICIAS DE HONG KONG

Sra. Charlotte Chow
Gerente

22-F Unit A United Centre
95 Queensway

Hong Kong

Tel. 852 529 9229

Fax. 852 527 9843

ASOCIACION HUNGARA DE FRANQUICIAS

Dr. Istvan Kiss
Secretaric General
¢-0 DASY, POB 446
Budapest, H-1536
Hungrfa

Tel. 361 115 4619
Fax. 361 116 8229
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ASOCIACION IRLANDESA DE FRANQUICIAS

Sr. John Neenan
Director

13 Frankfield Terrace
Summerhill South, Cork
Irlanda

Tel. 353 21 270-859

ASOCIACION ITALTANA DE FRANQUICIAS

Sr. Pier Luigi Pitto
Presidente

Corso Di Porta Nuova, 3
20121 Milano

Italia

Tel. 39 2 2500 3779
Fax. 39 2 655 1169

ASOCIACION JAPONESA DE FRANQUICIAS

Sr. Haruyasu Orihashi
Director Administrativo
Edificio Elsa

Roppongi 3-13-12
Minatoku, Tokyo 106
Japén

Tel. 81 3 3401-0421
Fax. 81 3 3423-2019

ASOCIACION MEXICANA DE FRANQUICIAS

Sr. Adolfo Crespo

Director General

Insurgentes Sur 1783, Desp. 303
Col. Guadalupe Inn

México, D.F. 01020

Tel. y Fax. 525 524-8043

ASOCIACION HOLAMDESA DE  FRANQUICIAS

Sr. Ton Vervoot
Presidente
Boamberglaan 12
1217 RP Hilversum
Holanda

Tel., 31 35 243-444
Fax, 31 35 249-194

ASOCIACION PORTUGUESA DE FRANQUICIAS

Sr. Pascale Lagneaux
Directora General

Rua, Castiilo .4
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1200 Lisboa
Portugal

Tel. 351 1 57 47 78
Fax. 351 1 54 22 20

ASOCIACION SUDAFRICANA DE FRANQUICIAS

Sr. Kurt H. Illetshko
Director Ejecutivo
P.O. Bax 31708
Braamfontein 2017
Sudifrica

Tel. 27 11 403 3468
Fax. 27 11 403 1279

ASOCIACION SUECA DE FRANQUICIAS

Sr. Sting Sohlberg
Chief Executive Officer
Bax 5512

$~114 85 Estocolmo
Suecia

Tel. 46 8 660 8610

Fax. 46 8 662 7457

]
ASOCIACION SUIZA DE FRANQUICIAS

Sr. Marc Frei
Presidente
Seefeldrain 5

6006 Lucerna

Suiza

Tel. 41 41 32 88 70
Fax. 41 41 32 88 60

-

§ farique Gonz4{lez Calvillio, ta Experfencia de 1as Franguiclas, México,D.F. Hoviembre 1993,

Apendice 2, 3, 163,
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