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PROLOGO.



El tema de las franquicias no es lo novedoso que pareceria
ser, ya que este sistema tiene mds de cuarenta afios que se did
a conocer en los Estados Unidos, tal es el caso de McDONALD'S.
Sin embargo, a ultimas fechas, en nuestro pais las franquicias
estdn giendo toda una revolucién, pero el sector en el que mds

actividad presenta es sin duda alguna el de los restaurantes.

Mi interés de realizar un estudio de la franquicia en el
sector restaurantero, nace a partir del afio pasado, cuando
tuve la oportunidad de trabajar en la Camara de Restaurantes,
en el Departamento de Asuntos Internacionales, teniendo como
principal actividad la de estar en contacto directo con
asociaciones de restaurantes de los Estados Unidos (National
Restaurant Association NRA, Texas Restaurant Assoclation TRA,
etc.) y Canadd (Canadian Restaurant and Foodservice
Association CRFA). Debido a la labor realizada en la citada
institucién, pude entablar lazos de comunicacidén con empresas
franquiciantes, 1lazos que a la fecha aun conservo y con los
cuales poco a poco he podido conocer mads de las operaciones
pricticas del sistema de franquicias en el sector

yestaurantero.

Como estudiante de la Facultad de Derecho, congidero
importante tener muy en cuenta el entorno legal en el que debe
de configurarse la franquicia, sea cuil fuere el campo de
actividad en el que ésta se desarrolle. Es también por eso que

he elegido el drea del Derecho Marcario y DPatentes, va que la



franquicia se encuentra constituida principalmente por la
licencia de uso de una marca, por lo gue su regulacidn estara
contenida en la legislacién correpondiente a la Propiedad
Industrial (Ley Federal de Fomento y Proteccién a la Propiedad

Industriall.

En primer término, este trabajo consta de un estudio histérico
de las franquicias, haciendo referencia a la primera forma en
la que la franquicia se presentd. De igual manera, mencionaré
algunos antecedentes histéricos del desarrollo de la
franquicia en algunos paises latinoamericanos, continuando con
una detallada explicacién del desarrollo de este sistema en la

legislacidn mexicana.

En segundo término, se mencionardn las definiciones tanto
doctrinales como legal de 1la franquicia, asi como 1a
diferencia de ésta con otros contratos. Se detallar&n también
cudles son los elmentos tanto personales, reales, foxmales,

asi como las causas de terminacién de la franquicia.

En tercer término, se tratara el concepto legal de
restaurante, ademds, se planteard la importancia .de la
franquicia en el sector restaurantero citando un ejemplo real

y la forma en la que deberd elaborarse un contrato de

franquieia.

iii



Por ultimo, se hablard de la importancia que el Tratado de
Libre Comercio de América del Morte TLC, traera consigo a la
industria restaurantera, tanto beneficios como repercusiones.
También se analizara la estructura de la industria
restaurantera en  México, el impacto social, econémico y
ecolégico, que la entrada del sistema de franquicias
representa, asi como los beneficios y repercusiones para

nuestra cultura culinaria.

iv



CAPITULO PRIMERO



Antecedentes Histéricos de la Franguiria.

1. La franquicia a nivel internacional

R. En Estados Unidos

La franquicia no es nada nuevo y varios autores coinciden en
que la primera forma en que ésta se presentd se remonta entre

los afios de 1850 y 186G,

“I.M. Singer & Co., se enfrenté a un problema serio de
distribucién de sus famosas maquinas de coser. Su dilema
consistia en cémo distribuir el producto a nivel nacional. En
1851 uno de sus representantes de ventas ubicado en Dayton,
Ohio, que operaba bajo comisién, logré vender su cuota de dos
maquinas y, ademds, generar una lista de personas interesadas
en conocer el funcionamiento de las mismas. El hombre de Ohio
mandé  pedir mas mdquinas, pero la casa matriz, que atravesaba
por problemas serios de flujo, no tenia capital para
manufacturar las maquinas solicitadas. Impulsada por su
desesperacién, la compafila cambid su estructura basica de
funcionamiento. R partir de ese momento, comenzé a cobrarle a

sus vendedores en vez de pagarles, con lo cual elimind su
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carga de asalariados y creé lo que hoy podriamos denominar
como el primer esquema de concesionarios en Estados Unidos.
Por medio de este sistema, los concesionarios acordaron
pagarle a Singer una cuota por el derecho de vender sus
maquinas en territorios especificos. Estos compraban las
maquinas a sesenta doélares y las vendian con un sobreprecio,
resolviendo asi el problema de ventas y distribucién de

Singer".!

Rsi mismo, considero importante hacer mencién de otro pionero
dentro del sistema de franquicias, como lo es Howard Johnson,
cadena hotelera que en sus inicios operaba dos restaurantes
con mucho éxito, y cuya principal caracteristica eran 1los
toldos de color naranja; "el sefior Johnson requeria de 1lo que
el 1llamé un "socio" franquiciatario, por lo que convencié al
duefio de un restaurante en Cape Code, en el noreste de Estados
Unidos, de usar su nombre y de comprarle sus productes. Ambos
prosperaron de forma tal que, para 1940, existian ya cien

restaurantes a lo largo de la costa este de Estados Unidos".'

Tiempo después de que en Estados Unidos surgieron los sistemas

de franquicias en todos los &mbitos de productos y servicios,

' Enrique GONZRLEZ CALVILLO vy Rodrigo GONZALEZ CALVILLO,
Franguicias, la revolucidn de los 90, Mc Graw-Hill, México,

1994, pags, 32 y 33

! Enrique GONZALEZ CALVILLO y Rodrigo GONZALEZ CALVILLO,
ob. cit., pag. 35
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y de que que dichos sistemas se estructuraron de forma tal,
que la ipternacionalizacién, es decir, la exportacién de

franquicias a mercados extranieros, no tardé en desarrollarse.

"La internacionalizacién de las franquicias empezé a
producirse en la década de las 60's. Para 1971 habia ya 156
franguicias norteamericanas operande con 3,365 unidades fuexra
de Estados Unidos. BRetualmente hay més de 400 compafiias
norteamericanas que otorgan franquicias fuera del mercade

estadounidense®, *

En lo que a restaurantes se refiere la internmacionalizacién ha
dado de gque hablar, ya que éstos han sido los primcros en

exportar el sistema de franquicias a mercados extranjeros.

"al vez los pasos mas palpables de la internacionalizacién }
el rompimiento de las barreras tradicionales y los patrones
del pasado es la entrada de McDONALD'S a la Unidn Soviética y

la de KENTUCKY FRIED CHICKEN a China", *

8i bien éstos dos ejemplos citados se refieren a
establecimientos de comida répida o "fast food”, se encuentran

dentro de la clasificacién de restaurantes en la que en el

®* Enrique GONZALEZ CARLVILLO y Rodrigo GONZALEZ CALVILLO,
ob. cit., pag 46

* Enrique GONZALEZ CRLVILLO y Rodirgo GONZALEZ CALVILLO,
obh, cit., pag. 4?7



capitulo cuarto haré referencia.

A continuacién mencionaré algunas de las disposiciones legales

que rigen el sistema de franquicias en Estados Unidos.

Uno de los primeros estados de la Unién Americana que fijé su
atencién en reglamentar el sistema de franquicias, debido a
los abusos que los franquiciatarios estaban sufriendo por
parte de los franquiciantes, fue California, en la década de
1970, dicho estado promulgé 1la primera ley del pais sobre
Inversiones en franquicias. Los rasgos mas interesantes de
ésta reglamentacidn son: el registro obligatorio de
franquiciantes anterior a la venta u otorgamiento de
franquicias, asimismo se imponia a los franguiciantes a
entregar a sus franquiciatarios en potencia copia del contrate
de franquicia, estados financieros mas recientes, documento de
presentacién y disposiciones protectoras hacia los
franquiciatarios para que conocisran las condiciones de
contratacién que ofrecian los franquiciantes antes de
involucrarse en un acuexdo contractual y la regulacién de los
casos de terminacién y la renovacién de los contratos. Todo lo
anterior originé que la oferta de franquicia se convirtiera en
un contrato oficial por escrito, mismo que el estado tenia
derecho a revisar. De esta manera los abusos por parte de los

franquiciantes disminuyeron.
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Esta reglamentacidén sentdé los antecedentes en materia de
regulacién de oferta de franquicias en Estados Unidos ya que
hoy en dia son 15 los estados que cuentan con leyes que
reglamentan el funcionamiento de las franquicias, en
especifico, estos estados son: California, Dakota del Norte,
Dakota del Sur, Hawaii, Indiana, Illinois, Maryland, Michigan,
Minnessota, Nueva York, Oregon, Rhode Island, Virginia,

Washington, Wisconsin y Texas.

La reglamentacién a cargo del Gobiexrno Federal no se didé sino
hasta octubre de 1979 con la llamada Comisién Federal sobre
Comercio {Federal -Trade Comission's Franchise Rule o sus
siglas FTC), que promulgé un 7reglamento completo y de
aplicacién nacional para el otrogamiento de franquicias, el
cual no prevalece sobre las disposiciones emitidas por los
estados. La FIC determina que los contratos de franquicia para
ser materia de su reglamentacidén deben reunir entre otros, los
siguientes elementos: a) El franquiciatario vende bienes o
servicios que cumplen con 1la calidad y estdndares del
franquiciante o que estan identificados con alguna marca de
este; b) El franquiciante ejerce un significativo control o
proporciona al franquiciatario una significativa asistencia

sobre métodos de operacién.

La FTC al igual que el reglamento de California convertian en

ilegal cualquier venta u oferta dentro de los Estados Unidos
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si ésta no iba precedida por un documento de presentacién, el
cudl puede basarse en el formato basico de la FIC o en la
Clrcular Uniforme de una Oferta de Franquicia (Uniform

Franchise Offering Circular o sus siglas UFOC).

"En Estados Unidos existen leyes federales y estatales que
requieren que los prospectos de franquicias reciban una
circular con la informacidén completa sobre la empresa y que
las franquicias estén registradas. No puede haber franquicias
que no cumplan con los requisitos legales, pero si puede haber
franquicias que no estén bien concebldas de una empresa
débilmente capitalizada o que vende su franquicia cuando su
concepto no ha sido aln puesto uatisfactoriaﬁente a prueba. Es
por eso que la circular de Oferta de Franquicia es muy

importante en Estados Unidos".®

La UFOC entre otros aspectos contempla que el franquiciante
cuando venda u otorgue una franquicia debe proporcionar al
franquiciatario: el historial de la compafifa, requisitos de
compra de los productos, derechos iniciales por la licencia y
demds honorariecs, inversién en la franquicia, dreas de
exclusividad, obligaciones de servicio al franquiciatario,
capacitacién y duracién, terminacién y renovacién del contratov

de franquicia, pago de derechos por la compra y operacién de

' Ponald D. BOROIAN, E} gurd de _las franguicias, "Nuevos
negocios y franquicias", N.N, y franquicias, S.A. de C.V., afio
1, nimero 3, diciembre de 1992, pags. 20 y 21
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la franquicia, obligacién del franquiciatario de adquirir el

inventario del franquiciante o de terceros.

"En los estados que no poseen reglamentacién al respecto, se
pueden vender franquicias si se cuenta con un estado
financiero, una UFOC debidamente 1llenada y un contrato de

franquicia".*

B. En otros paises:

1. Argentina

Es importante hacer mencién de ia gran connotacién que la
franquicia ha adquirido en los ultimos afios en Argentina. Y
digo importante ya que Argentina es un pais qie al igual que
México posee una economia no tan desarrollada come en los
Estados Unidos, y debido a ésto la fraqquicia viene a dar la
pauta para demostrarnos cudn novedoso y productivo puede ser

este sistema.

A continuacién citaré a Osvaldo Marzorati, Presidente de la

Asociaci6on Argentina de Franchising, con el propésito de

* Steven 8. RAAB y Gregory MATUSKY, FErandquicias, cémo
o, Editorial Limusa, México, 1993
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exponer el entorno social y legal en el cual se estd

desarrollando el sistema de franguicias en dicho pais:

"Para entender la introduccién del franchising en el pais, es
necesario tener en cuenta que la Republica BArgentina es un
pais federal donde predominan los regionalismos, perc existe
un poder central muy fuerte, que prohibié constitucionalmente
el dictado de instituciones particulares en los Estados-

Provincias que componen la organizacién politica del pais.

Asi, sblo existe una legislacién de fondo: Un cédigo civil, un
c6édigo penal, un cédigo de minerfa; asi las provincias se

reservan tode el poder no delegado al goblierno central™,’

Por ende, debemos entender que en cuanto a legislacién se
refiere, de cualquier indole, sélo el Congreso Federal puede
conocer de ella, dejando a las provincias en la posibilidad de
ventilar los litiglos que se presenten en sus respectivas

jurisdieciones,

"El franchising no ha sido legislado en la Replblica
Rrgentina. Esto significa, que resulta de aplicacién el
principio de autonomia de 1la libertad, consagrado en el

articulo 1197 del cCédigo Cilvil, que atribuye a 1las

7  Enrique GONZALEZ CALVILLO,
, Mc Graw-Hill, México, 1994, pag. 34
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convenciones hechas por los particulares el valor de la ley
misma, en tanto y cuanto tales convenciones no vulneren el

orden publico, la moral o las buenas costumbres".®

Supletoriamente, a fin de crear un entornoc legal para el
desarrollo pleno del sistema de franquicias, seran aplicables
diversas leyes, que intrinsecamente se encuentran relacionadas
al contexto de lo que entendemos por frangquicia. Al respecto

Osvaldo Marzorati comenta:

"El hecho de que el franchising no esté regulado en la
Reptiblica Argentina no quiere decir que no exista legislacién
que lo afecte de alguna manera. La legislacién a la que me
refierc es a las leyes sobre tecnologia, marcas o patentes,
arriendns comerciales, giro de divisas, moneda extranijera,
formas societarias, propiedad para extranjeros, propiedad

intelectual, legislacidn fiscal y legislacién laboral .’

No obstante, es preocupante el hecho de que no exista una
normatividad especifica para la franquicia, y los autores en
general opinan que son aplicables a los contratos atipicos,
como lo es la franquicia, 1las normas generales de caracter
imperativo contenidas en el Cédigo Civil, la autoregulacién de

intereses libremente escogida por las partes, y finalmente,

* Enrique GONZALEZ CALVILLOD, ob. cit., pags. 34 y 35

' Enrique GONZALEZ CALVILLO, ob. cit., padg. 35
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los usos y la jurisprudencia, si son contratos con tipicidad o

bien la analogia.

Desde el punto de vista del Cédige Civil argentino, se
entenderd a la franquicia como un convenio conmutativo, no
formal bilateral, oneroso y de ejecucién continuada, ademds la
doctrina opina que debe expresarss por eserito aungque no

requiera ninguna forma sacramental.

"En nuestro derecho, los principios generales de los
contratos, la autonomia de 1la voluntad y los principios de
orden piblico y buena fe en la celebracién y ejecucién
constituyen las normas que regulan a este contrato innominado

en la terminblogia del autor de nuestro Cédigo Civil™,!'®

A continuacién haré referencia a la naturaleza del contrato de
franquicia dentro del derecho argentino en base a las diveras

teorfa formuladas a este respecto:

a) Contrato de suministro. Se distingue basicamente, en que el
contrato de franquicia cuenta con elementos tales como la
‘marca, el método de operacién, el interés continuo en el
producto final, que son elementos que no forman parte del

contrato de suministro.

'* Enrique GONZALEZ CALVILLO, ob. cit., pag. 42
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b) Contrato preliminar o normativo. es aquel en el que las
partes delinean y convienen preliminarmente las condiciones de
otro contrato futuro, que las partes pueden estipular o no. La
franquicia no encuadraria en este tipe de contrato, puesto qua
en ella existen desde el comienzo derechos y obligaciones

exigibles con su otorgamiento.

c) Contrato de concesién. Una de las diferencias que se pueden
apreclar es que en el contrato de franquicia se debe aportar
upa cuota inicial por lngresar al sistema, en tanto que en el

contrato de concesién no se contempla tal obligacién.

d) Contrato de distribucién. El contrato de distribucién es
aquel en el que el distribuidor compra para revender
mercancias eleboradas por el fabricante, la franquicia en
cambio, es un método para desarrollar un negocio tan exitoso
como el que desarrolld el franquiciante ; que ademés
constituye un medio de distribucién de la produccién del

franquiciante.

e) Contrato de adhesién. En la prdctica, el contrato de
franquicia es un contrato elaborado con cliusulas
preestablecidas. El franquiciante elabora dicho contrato de
manera que las clausulas establecidas en é1 le sean
favorables, por lo que los autores nos dicen que dicho

contrato carece de negociacién, con la unica excepcién que hay
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por parte del franquiciatario, de aceptarlo o rechazarlo,

f) Contrato atipico. La franquicia, su existencia, contenido,
efectos y forma no se encuentran estipulados como tales en el
Cédigo Civil argentino, por lo que se le considera un contrato

atipico o innominado,

El sistema de franquicias es ya una realidad en Argentina,
existen ejemplos palpables de su introduccién a esta economia,
y mas auin, es importante destacar que el principal sector en
el cual se ha desarrollado éste modo de comercializacién es sl
de los restaurantes, PIZ2ZA HUT, FUDDRUCKERS, McDONRLD'S y
BURGER KING, establecimientos de comida rdpida que denotan la
importancia que el sector restaurantero poses dentro del medio
mas moderno da hacer negocilos mlesgando un minimo de

capital.

"La franquicia no puede funcionar sin una cocperacién activa y
lucrativa, sin una interaccién de ambas partes, sin ese
interés continuo del que hablan los estadounidenses en sus

leyes" .,

2. Brasil

"' Enrique GONZALEZ CALVILLO, ob. cit., pag. 53
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Brasil es una de los paises latinocamericanos que mayor alcance
ha tenido en el desarrollo de las franquicias, Es importante
mencionar que dicho desarrollo no ha sido de franquicias
extranjeras, sino de franquicias nacionales, es decir, las
empresas brasilefias en la busqueda del crecimiento y la
expansién y debido a ciertas politicas econémicas, se vieron
en la necesidad de conseguir el desarrollo dsntro del mercade

nacional.

"En Brasil el desarrolloc de las franquicias lo encabezaron
empresas locales. Hay dos buenas razones de este fendémeno: en
primer lugar, los -:férreos controles de cambio que operaron
hasta hace poco en Brasil, complicaron el pago de regalias en
délares al extranjero y, en segundo, por la incertidumbre que
crearon a franquiciantes extranjeros los altos indices de
inflacién que han existido en ese pais durante las ultimas dos

décadas™. "

Adem&s, la economia brasilefia se ha visto favorablemente
reforzada en el sector de servicios con el desarrollo de las
franquicias. 8i bien, se hace la comparacién de que México ha
alcanzado en tan s6lo tres afios lo que a Brasil le ha tomado
diez, ésto en cuanto al desarrollo de las franquicias, ‘es
porque dicho desarrollo ha sido de mercado nacional, al

contrario de lo que estd sucediendo en México, en donde el

W Enyrique GONZALEZ CALVILLO, ob. cit., pag. 56
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desarrollo ha sido en su mayoria de franquicias extranjeras.

"Hoy las franquicias representan una fuerza considerable
dentro de la economia brasilefia, con wventas de aproximadamente
38 billones de délares anuales que generan mis de 500,000

empleos directog".*?

América latina poco conocia de franquicias para 1978; en
Brasil las pocas empresas que utilizaban de alguna manera este
sistema, sencillamente desconocian lo que practicaban, ya que
la gran mayoria de estas empresas ni siquiera habian escuchado

hablar del término franquicia.

Dada esta situacién, se deriva la inexistencia de los
contratos de véranquicia, va que como dijimos, se desconocia
totalmente la franquicia; y los contratos que habia en esa
época eran todos otorgados en forma oral, con la mayor

informalidad poaible,

Lo que podemos llamar la gran exploaién de las franquicias en
Brasil, no se dié sino hasta el afio de 1987, cuando varios
empresarios interesados en el tema de las franquicias, junto
con algunos consultores, unieron sus esfuerzos e intereses vy
juntos crearon la llamada Rsoclacién Brasilefia de Franquicias,

en Sao Paulo.

Y Enrique GONZALEZ CALVILLO, ob. cit., pag. 56
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La Asociacion Brasilefia de Franquicias fué creciendo de manera
»

un tanto informal, empezando por un pequefio grupe de

empresarios, los cuales se reunjian para platicar sobre el tema

de las franquicias, v poco a poco a estas reuniones se fueron

agregando mas y mas interesados en el tema, formandose asf{ lo

que ahora se conoce como la Asociacion.

Después de que Brasil ha c¢reado su propic mercade de
franquicias nacionales, en 1992 existfan ya mas de 50,000
franquicias en funcionamiento en territorioc brasilefio, lo que
viene a ser motivo de admiracién si se toma en cuenta que las

franquicias se comenzaron a difundir en Brasil recientemente.

Ademas, el impacto econdmico y social que ha tenido 1la
introduccién del - sistema de franquicias en Brasil es muy
importante, ya que éste genera actualmente 530,000 empleos
directos, lo cual viene a ser de gran ayuda, ya que en Brasil

existe un grave problema de desempleo.

"No deja de ser interesante notar que las franquicias sean
utilizadas en Brasil como un método para la expansién y como
una estrategia para ganar mds eficiencia en el contacto con el
consumidor final de sus productos y servicios. Empresas
multinacionales que jamads hicieran uso del sistema en sus

paises Jde origen, estdn expandiéndose a través de franquicias
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en Brasil™."

Expanasién significa: introducir nuestro producto en nuevos y
mas competitivos mercados; y ésto a través del sistema de

franquicias, no es lo complejo que resultaria o pareceria ser.

Postarior a la creacién de franquicias propias, varios autores
opinan que enseguida viene 1la entrada al mercado nacional de
las franquicias extranjeras y posteriormente la exportacién de
las franquicias nacionales, El mercado brasilefio avanza
claramente hacia el desarrollo de mayor niimero de franquicias
de exportacién, es decir, que el desarrollo de franquicias
nacionales a sido a grado tal, que ya se puede pensar en

exportar su sistema de comercializacién hacia otros mexcados.

", ..existe una gran diferencia entre lo sucedido en Brasil vy
en la mayoria de los paises de Rmérica Latina, al contrario de
lo que acontece en casi todos los paises del drea (si no es
que en todos), la mayor parte de los franquiciantes que operan
en Brasil son nacionales. 0 sea que fueron creados en el
propio pais ¥y no importados de Estados Unidos ni de ningin

otro lado"."

' Enrique GONZALEZ CALVILLO, ob. cit,, padg 67
'* Enrique GONZALEZ CALVILLO, ob. cit., pag 69
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Sin embargo, antes de llegar a este punto, en Brasil al igual
que en otros paises latinoamericanos es latente la presencia
de franquicias extranjeras en diveEsos sectores de la
economia, pero puntualizaré en el tema central de esta
investigacién y nuevamente debo decir que las franquicias de
comidas rdpidas son las primeras en hacer acto de presencia;
tal es el caso de McDONALD'S y ARBY'S los cudles son
establecimientos que encuadran dentro del sector de los

restaurantes.

Las estadisticas nos muestran que el sector de alimentacién y
restaurantes ocupa un lugar importante dentro de la
participacién de los negocios otorgados a través de

franquicia, contando con un 16% en dicha participacién.

He de hacer una observacién necesaria, en relacién a lo
equivocados que estdn aquellos empresarios, que piensan que
por el simple hecho de que una marca sea reconocida, quiera
ésto decir que pueda ser franquiciable. Es por ello, no sélo
en Brasil, sino en dtros paises latinoamericanos, que son los
que en este momento comienzan a conocer el sistema de
franquicias, han formado asociaciones de franquicias, 1las
cuales tienen como objetivo principal el de proporcionar
informacién veraz sobre las distintas frangquicias existentes
en el mercado, advertir al consumidor de aquellas "...que no
tienen soporte alguno y que, al lanzarse al mercado, lo hacen
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por el éxito de su marca"."

C. En México

1. Naturaleza juridica

Las autoridades mexicanas, durante algun tiempo, consideraban
que la entrada a nuestro pais del sistema de franquicias no
era exactamente la tecnologia de punta que en un momento dado
nuestra economia requeria para su modernizacién y desarrollo,
sino que al contrario, se consideraba a la franquicia como un
instrumento por medio del cual se comenzaria a generar la

pérdida de nuestros valores cultgrales y tradicionales.

YEn el caso de los restaurantes de comida o alimentos rdpidos,
se dieron casos en que las autoridades temian que se
propiciara el fin de algunas de nuestras tradiciones
culinarias, la sustitucién para siempre del taco, 1la
quesadilla 6 el mole poblano por la hamburguesa, la dona 6 el

pollo frito" .

' Enrique GONZALEZ CALVILLO, ob. cit., pdg. 77

' ' Enrique GONZALEZ CALVILLO y Rodrigo GONZALEZ CALVILLO,
ob. cit,, pag 684
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Fue necesario que se interpusieran argumentos de peso, tales
como la creacion de empleos, el desarrollo de proveedores
locales vy la promocién de la inversién en México, a fin de
convencer a las autoridades para la debida aprobacién de los
contratos de franquicia. Adn asi las autoridades imponian
requerimientos complicados para el cumplimiento y aceptacion

de dichos contratos.

“Podria decirse que entre los afios de 1983 y 1986, cuando se
iniciaba el ingreso de algunas de las franquicias mas
importantes del mundo a México, fueron aceptadas por nuestras
autoridades como un "mal necesario". En todos los cases al
momento de la aprobacién de los contratos fueron impuestas a
los franquiciantes extranjeros condiciones y requisitos

dificiles de solventar".'

Citado como ejemplo, la cadena de franquicias de comida riapida
McDONALD'S ",..hubo de obtener la aprobacién y registro de sus
contratos ante el Registro Naclonal de Transferencia de
Tecnologia, lo cual repr=senté un tramite dificil vy
complicado".!" Para que las autoridades pudieran aprobar y
ordenar el registro de los contratos, fué necesario,

primeramente, que éstas tuvieran bien entendido 1lo que es una

" Enrique GONZALEZ CALVILLO y Rodrigo GONZALEZ CALVILLO,
ob. cit., pag. B5

" Enrique GONZALEZ CALVILLO, vy Rodrigo GONZALEZ CALVILLO,
ob. cit., pag. 59
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franquicia y sus diferencias basicas con otros contratos, que
anteriormente se habian sometido para su aprobacién vy

registro.

: . s s :
Entrando en materia, podemos decir que la franquicia en el
derecho mexicano ha experimentado diferentes etapas evolutivas

entre las que se destacan:

a) Etapa anterior a la promulgacién de la Ley sobre el Control
de la Transferencia de Tecnologia y el Uso y Explotacidn de
Patentes y Marcas (LCRTT), Dicha Ley fue promulgada el 30 de
diciembre de 1982, y hasta antes de su promulgacién, en
México, los contratos de franquicia no se encontraban
regulados expresamente. Esto significa que el contenide de
dichos contrates no se encontraba sujeto a limitaciones
legales o administrativas, pero cuando en la franquicia se
incluia la licencia del uso de una marca, este acuerdo, por
ese hecho, debia hacerse por escrito e inscribirse en la
Direccién General de Invenciones y Marcas, segin lo establecia
la abrogada Ley de Invenciones y Marcas (LIM) en sus articulos

correspondientes.

b) Etapa de la LCRTT ¥y su Reglamento. Una vez promulgada la
LCRIT, ésta obligaba a que los contratos de transferencia de
tecnologia se inscribieran en el Registro Nacional de

Transferencia de Tecnologia para que éstos fueran validos, vy
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asi mismo, para que dichos contratos fueran inscritas y
tuvieran efectos Jjuridicos, era necesario que no incluyeran
pactos que pudieran constituir causas de negativa de
inscripcién. "De conformidad con la Ley de la materia, el
término tecnologia incluye aquellos conceptos industriales vy
comerciales empleados para el mejor funcionamiento de una
empresa, asi como las marcas, nompres comerciales, patentes,
férmulas, asistencia técnica y know-how, y por tanto, los
contratos de franquicia son sujetos de inscripcion ante el

citado registro".®

Esta Ley tenia c¢omo principales objetivos el fortalecer la
posicién negociadora de empresas mexicanas al tratar con
franquiciantes extranjeros, prevenir abusos por parte de los
mismos e incrementar tanto la calidad como la cantidad de la
disponibilidad de tecnologia, de acuerdo con los objetivos de

desarrollo del pais.

"En el caso de México se pretendié resolver el problema
mediante la Ley de Tecnologia, en virtud de la cual se
instituyé el registro de todos vy cada uno de los contratos de
tecnologia que tuvieran efectos en México. Para los efectos de

la ley, un contrato de frangquicia se considera como

©  Enrique  GONZALEZ CALVILLO, Esaquema _ gengral  de

franguicias, "Nuevos Negocios vy franquicias", G.A.P. &
L.Intermedia, S.A. de C.V., México, afic 1, numero 1,

septiembre de 1992, pag. 19
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transferencia de tecnologia".®

Este reglamento tuvo vigencia hasta enero de 1990.

"Desde el punto de wvista juridico, ha sido determinante la
adecuacién de nuestro marco legal. Hasta enero de 1990, la
legislacion en México précticamente no se habia ocupado del
sistema de franquicias, No es sino hasta ese momento cuando el

Reglamento de la LCRTT define al contrato de franquicia'.™

c) Etapa del Reglamento de la LCRTT de enero de 1990, Con la
promulgacién de este nuevo reglamento de la LCRIT, el sistema
jur{dico mexicano reconoce formalmente la existencia de una
nueva relacién juridica que, como férmula de negocios, ha
existido en nuestro pais por muchos afios, y resuelve la
incertidumbre que existia en cuanto a la aprobacién y registre
de los contratos de franquicia. En este Reglamento "...las
restricciones a la libertad contractual del franquiciante se
liberaron para hacer posible la celebracién de contratos de

franquicia".”

* Enrique GONZALEZ CALVILLO y Rodrigo GONZALEZ CALVILLO,
ob. cit., pag. 981

** UNIVERSIDAD MEXICANA, Cémo negociar éxjtosamente una
ia, Boletin de planeacién financiera, Mexico, edicién
No. 19, segundo trimestre de 1992

*# Javier ARCE GARGOLLO, contrato d franguicia,
Editorial Themis, segunda edicion, México, 1992, pag. 25
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"Antes de la existencia de este Reglamento, quien adquiria una
franquicia debia celebrar dos contratos, el de la licencia de
uso de la marca, vy otro por la asistencia técnica o

transferencia de tecnologia que recibia".*

El Reglamento de la LCRTT, por primera vez conceptualiza el

contrato de franquicia, y nos da una definicién de éste:

"Articulo 23.- Se entendera como aquel acuerdo en el que el
proveedor ademas, de conceder el uso o autorizacién de
explotacidén de marcas o nombres comerciales al adquirente,
transmita conocimientos teécnicos, o proporcione asistencia
técnica con el propésito de producir, vender bienes o prestar
servicios de manera uniforme y con los mismos métodos

operativos, comerciales y administrativos del proveedor".

"Es el reglamento de 1la LCRTT, la primera disposicién legal en
la que de alguna manera se definia a la franquicia; sin duda
esta primera definicién de franquicia resulté muy acertada
pues abarcé con claridad 1los dos elementos fundamentales en
este novedoso sistema de comercializacién, es decir, 1la

licencia de uso de una marca y la asistencia técnica o

" Juan Manuel GALLASTEGUI ARMELLAR, Presente v futuro del
marco _juridico de__las franquigias, "Nuevos negocios vy
franquicias", N,N. y franquicias, S.A. de C.V., México, afio 1,
numero 3, diciembre de 1992, pag. 28
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transferencia de técnologia"."

d) Etapa de la Ley de Fomento y Proteccién a la Propiedad
Industrial (LFPPI). Esta Ley se promulgé el dia 27 de junio de
1991, y en su articulo segundo transitorio abroga a la LCRIT y
a su respectivo Reglamento. Con esto, la franquicia deja de
ser un acuerdo que ge deba de inscribir como especie de
contrato de transferencia de técnologia, vy por lo tanto vya no
es obligatoria su inscripcién en el Registro Nacional de

Transferancia de Tecnologia.

"La LFPPI abandona el viejo principio de regular el contrato
de tecnologia que, como se dijo antes, tenia que estar
aprobado y registrado por nuestras autoridades para tener

efectos legales y ser exigibles en nuestro pafs".™

En otras palabras, de lo anterior debemos entender que hoy,
los contratos de +tecnologia y por ende los contratos de
franquicia, no requieren estar registrados, como anteriormente

lo comentamos.

En la actualidad, los contratos de frangquicia no estadn sujetos

a la aprobacidn de la autoridad y su contenido no estad sujeto

** Juan Manuel GALLRSTEGUI ARMELLA, ob. cit., pag. 28

"% Enrique GONZALEZ CALVILLO y Rodrigo GONZALEZ CALVILLO,
ob. cit., pag. 86 y 87
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a las restricciones que marcaba la LCRTT, ésto significa que
las partes contratantes, en ejercicic de la libertad para
contratar y de la libertad contractual, puedan libremente
determinar el contenido del contrato sin limitacién 1legal,

directa o indirecta, de ninguna indole.

"Con la nueva LFPPI, se otorgard al contratante toda la
informacién sobre el negocio, antes de suscribir el contrato,
sin que una oficina gubernamental esté aprobando cada
operacién., "La dependencia sélo ofrecera, sin controlar
directamente la opeéracién, la seguridad y garantia de que un
marco legal protege el cumplimiento del contrato por ambas
partes", explicd Juan RAntonio Toledo, Director de Promocidn

Tecnolégica e Invenciones de SECOFIM,*”
La LFPPI define a la franquicia en su articulo 142:

"articulo 142.- 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 quien se
le concede pueda producir o vender bienes o prestar servicios
de manera uniforme y con los métodos operativos, comerciales vy
administrativos establecidos por el titular de la marca,

tendientes a mantener la calidad, prestigio e imagen de los

* (Claudia FERNANDEZ, Comida rdpida, el negogio mis
éxitoso del sistema de  frapquicias: SECOFL, "El Universal',

México, septiembre de 1991
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productos o servicios a los que ésta distingue.

Quien conceda una franquicia debera proporcionar a quien se la
pretende conceder, previamente a la celebracién del convenio
respectivo, la informacién relativa sobre el estado que guarda
su empresa, en los términos que establezca el reglamento de

esta Ley".

"Como se podrAd ver, ademds de definir a la Ffranquicia,
establece una importante obligacién a cargo del franquiciante,
la de proporcionar informacién basica sobre su empresa y la

franquicia a otorgar".™

En ésta nueva regulacién, la LFPPI, se establecen los
elementos del contrato de franquicia que son: la licencia de
uso de una marca y la obligacién por parte del franquiciante
de proporcionar al franquiciatario conocimientos técnicos o
asistencia técnica, ademds se establece el derecho por parte
del franquiciatario de pedir . todo tipo de informacién
referente al franquiciante antes de la celebracién del

contrato.

Considero importante mencionar que la informacidén que debe
proporcionar el franquiciante al futuro franquiciatario se

encuentra en el Reglamento a la LFPPI, que ain no ha sido

* Juan Manuel GALLASTEGUI ARMELLA, ob. cit., pag. 28
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publicado. La informacién que el franquiciante debe
proporciaonar debe contemplar '...aspectos tales como la
experiencia de los franquiciatarios y de 1la propia empresa
franguiciante, antecedentes de litigios que han experimentado,
asi como la descripcién de las condiciones basicas de

contratacién y renovacién de la franquicia, entre otras".”

De ésta manera, con tales aplicaciones, se pretende proteger a
los posibles franquiciatarios en la celebracién de contratos

de esta novedosa y prometedora figura contractual,

* Mauricio JALIFE DAHER, ~ Nugva reglamentacign para
franauicias, "El Economista", México, 1994
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I. Concepto

A, Doctrinal

En México, en la actualidad, el contrate de franquicia ha
adquirido una gran importancia, a grado tal que las
autoridades se han preocupado ya en definir dicho contrato.
Rsunto que posteriormente ser& tratade dentro de este mismo

capitulo.

El Diccionario de la Real Academia de la lengua Espafiola

define a la franquicia como:

"La libertad o exencién que se concede a una persona para no
pagar derechos por las mercaderias que introduce o extrae, o

por el aprovechamiento de algin servicio publice".*

En el mismo orden de ideas, diversos autores mexicanos han

sentido la inquietud de proporcionar una definicidén del

' REAL ACADEMIA ESPANOLA, Dicgionario_de la Lengua
Espaficla, Madrid, Espafia, vigésima edicién, 1984, Tomo I A-G,
pag. 658
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contrato de franquicia, de las cuales, entre otras, haré

mencién:
Arturo Diaz Bravo nos dice del contrato franquicia:

"Como en la concesién, la franquicia supone también una venta
que el concedente efectuia al concesionario, con la diferencia
de que la segunda de dichas figuras incluye, como elementos
adicionales, el uso del nombre comercial vy, frecuentemente, de
la marca del concedente, asi{ como los secretos de fabricacién
(know-how) y por la asistencia técnica en la operacién de la
empresa del concesionario, por todo elle, aste contrato abarca
también, y con wuna gran amplitud , el campo de los meros

servicios",*

. Da igual manera, Diaz Bravo sefiala algunos de los elementos
que forman parte del contrato de franquicia, al décir, "...no
es de extrafiar que, en la practica, este contrato se presenta,
casi invariablements, entremezclado con licenclas de
autorizacién de marcas, nombres y avisos comerciales;
frecuentemente también, con licencias de explotacién de

patentes".”

" Arturo DIRZ BRAVO, Contratos mercantiles, Harla,
tercera edicién, México, 1989, pag. 248

* Arturo DIAZ BRAVO, ob. cit., pag. 248
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Por otro lado, Javier Arce Gargollo sugiere como definicién

del contrato de franquicia la siguiente:

"El contrato de franquicia es aquel por el que el
franquiciante otorga al franquiciatario la licencia de uso de
una marca con el derecho a distribuir ciertos productos o a
explotar, con «cierta exclusividad, una empresa o negociacién
mercantil de biencs o de servicios, en ambos casos, mediante
la transmisién de conocimientos técnicos y el uso de marca(s)
Yy nombre(s} comercial({es), a cambio de una contraprestacion
generalinente ligada a los resultados de 1la operacién de la

negociacién",?

Enrique Gonzalez Calvillo y Rodrigo Gonzalez Ccalvillo

puntualizan, en relacién al contrato de franquicia:

"El contrato de franquicia es un contrato mercantil,
bilateral, oneroso y de tracto sucesivo en virtud del cual el
franquiciante le otorga al franquiciatario el derecho no
exclusive para usar su marca o nombre comercial y le
transfiere su tecnologia (know how) para la operacion de un
negocio. Por su parte el franquiciatario se obliga al pago de

una regalia y al estricto apego a todos y cada wuno de los

# Javier ARCE GARGOLLO, ob. cit., pag. 29
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estdndares y Tequisitos impuestos por el franquiciante".*

De la misma manera Eduardo Reyes Diaz-Leal comenta sobre el

contrato de franquicia:

"Una franquicia implica una relacién comercial y de negocios
entre dos partes, el empresario que desarrolld sus métodos de
produccién y administracién asi como una campafia de publicidad
y de estabilizacién, de la imagen corporativa, y el empresario
independiente que acepta utilizar al maximo los conocimientos
técnicos y compartir esa publicidad. Este negocio implica que
el adquirente participe con una inversién inicial para
sufragar o amortizar 1os costos de desarrollo de la empresa, y
otra mensual para el pago de un porcentaje sobre sus ventas,
que compensa la transmisién de conocimientos técnicos y la
participacién e incremento en la publicidad del mencionado
negocio".™

Por uUltimo, en Estados Unidos si se contempla una definicién

clara del concepto franquicia:

"A privilege granted or sold, such as to use a name or to sell

products or services. In its simplest terms, a franchise is a

™ Enrique GONZALEZ CALVILLO y Rodrigo GONZALEZ CALVILLO,
ob. cit., pag. 75

» Eduardo REYES DIAZ-LEAL, Franguiciando en México, Del
Verbo Emprender, Méxiceo, 1991, pags. 31 y 32
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license FErom owner of a trademark o trade name permitting
another .to sell a product or service under that name or mark.
(Un privilegio otorgado o vendido tal come el usar un nombre o
para vender productes o servicios. En terminos sencillos, una
franquicia es la licencia del propietario de una marca o un
nombre comercial permitiendo a otro la venta del producto o

servicio bajo esa marca o nombre comercialj™.™

B. Legal

Respecto a la definicién legal del contrato de franquicia, me
apegaré exclusivamente a lo que establece la Ley de Fomento y
Protecclién a la Propiedad Intelectual, publicada en el Diario
Oficial de la Federacién el dia 27 de junio de 1991, y que en

su articulo 142, a la letra dice:

"Art., 142.- Existird franquicia, cuando con la 1licencia de uso
de una marca se transmitan conocimientos técnicos o se
proporcione asistencia técnica, para que la persona a quien se
le concede pueda producir o vender bienes o prestar servicios
de manera uniforme y con los métodos operatives, comerciales y

administrativos establecidos por el titular de la marca,

* BLACK'S, Law Digtignary, West Publishing Co., St. Paul,
Minn., £ifth edition, 1979, pdg. 592
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tendientes a mantener la calidad, prestiglo e imagen de los

productos o servicios a los que ésta distingue.

Quien conceda una franquicia debera proporcicnar a quien se la
pretende conceder, previamente a la celebracidén del convenio
respectivo, la informacién relativa sobre el estado que guarda
su empresa, en los términos que establezca el reglamento de

esta ley".

En la anterior definicién que nos da el articulo 142 se
denotan claramente las caracterfsticas del contrato de
franquicia, que son: la licencia de use de una maerca y la

transmisidén de conocimientos técnicos o asistencia técnica.

En el parrafo segundo se establece el derecho del
franquiciatario de obtsner toda la informacién necesaria por
parte del franquiclante, la cudl debe de estar establecida en

el aun inexistente reglamento,

C. Diferencia del contrato de franquicia con otros contratos.

El contrato de franquicia pudiera parecer semejante a otros
contratos mercantiles, tales como 1la agencia, la comisién

mercantil, la distribuclén y la concesién, sin embargo, existe
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cierta diferencia entre uno y otros.

1} La Franquicia y la Agencia.

Debemos entender primeramente, que la agencia es un contrato
por el cual el llamado agente actua en nombre o por cuenta del
prineipal, para asi fomentar la venta de sus productos o sus
servicios., De igual manera el articulo 285 de la Ley Federal
del Trabajo establece que los agentes de comercio son
trabajadores de la empresa o empresas a las que presten sus
servicios, situacién que no sucede en la franquicia, ya que el
franquiciatario_ es un empresario distinto de la empresa

franquiciante,

Asi, el contrate de franquicia se diferencia del contrate de
agencia en el sgentido de que "...el franquiciatario opera como
lo haria un agente del franquiciante, por cuanto emplea el
nombre comercial y la marca de este ultimo; empero, salta
desde luego una formidable objecién: el primero de ellos no
actia en nombre o por cuenta del licenciante, como si ocurre

en el caso del agente",”

En el mismo orden de ideas, Steven 5. Raab y Gregory Matusky

agregan:

* prturo DIAZ BRAVN, Coptratos Mercantiles, Harla, cuarta
edicién, México, 1993, pag. 216
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"Una franquicia no es una agencia donde los empresarios de
cierta 4drea son los representantes locales de grandes pero
lejanas compafiias. En una franquicia los franquiciatarios
locales son sus propios representantes. Ellos son los duefios
del negocio, toman las decisiones y sufren las pérdidas o

gozan de las ganancias".”
2) La Franquicia y la Comisién mercantil.
Joaquin Rodriguez Rodriguez nos dice que:

"...la comisién no es otra cosa que el mandato aplicado a
actos de comercio (articule 273 del Cédigo de Comercio), luego

el comisionista viene a ser un mandatario mercantil".”
A esto Oscar Vazquez del Mercado afiade que la comisién:

",..es un contrato por el cual una parte encarga a otra, la
conelusién de uno o mas negocios por su cuenta de naturaleza
mercantil; El comisionista representa al comitente puesto que
actva en su interés, de manera 4que los efectos de los actos

que realiza recaen en el patrimonio del comitente”.*®

™ Steven S, RAAB y Gregory MATUSKY, ob. cit. pag. 4b

" Joaquin RODRIGUEZ RODRIGUEZ, perecho mercantil, Porria,
vigésima edicién, México, 1991, pag. 33

* QOscar VALZQUEZ DEL MERCADO, Contratos mercantiles,
Porrua, quinta edicién, México, 1994, pdg. 166
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Entonces podemos decir que la disimilitud que existe entre la
comisién mercantil y la franquicia sera que: ", ..el

franquiciante no otorga mandato alguno a su licenciatario".*

De esta manera, al ne existir mandato alguno entre
franquiciante y franquiciatario, los efectos de los actos que
realice el franquiciatario no recaerin de manera alguna sobre

el patrimonio del franquiciante.
3} La Franquicia y la Distribucién.

El contrato de distribucién es  dquel por el que el
d}stribuidor se obliga a adquirir, comercializar vy revender, a
nombre y por cuenta propia, los p;oductos del fabricante o
productor en los términos y condiciones de reventa que éste le
sefiala, por lo que no se puede confundir a la franquicia con
el contrato de distribucién, ya que se distingue en que en
"...éste ultimo, el distribuidor adquiere productos, para
revenderlos, es un contrato traslativo de dominio tipicamente
comercial. El distribuidor no transforma, produce o modifica
el producto que adquiere, tan. sdélo lo revende. En la
franquicia el derecho a revender el producto o a explotar el
negocio supone la prestacién de un servicio y la venta de
productos que el franquiciatario muchas veces elabora o

produce y posteriormente vende con el contrul de calidad que

“ Arturo DIAZ BRAVO, ob. cit., pag. 218
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le especifica el franquiciante y mediante la utilizacién de

tecnologia y uso de marca del franquiciante".‘*

Por lo tanto, no debemos entender a la franquicia ni como
"...un sistema de distribucién de muchos niveles, ni como wuna
distribuidora o una comercializadora, los distribuidores son

intermediarios™,**

4) La Franquicia y la Concesién,

En el contrate de concesién, el fabricante, de modo directo o
por conducto de una empresa comercializadora, concede al
comprador el dexrecho de revender sus productos, con ciertas
condicicnes, y al igual que en los otros contratos
anteriormente comentados, el concesionarioc actta por cuenta
propia y a nombre del concedente. En tanto el contrato de
concesién se refiere a que el concedente vende determinados
productos al concesionario sin especial referencia a 1la
creacién de una precisa imagen en el lugar de venta del
concesionario y, en la mayoria de los casos, sin preocuparse
del uso por parte del concesionaric de los signos distintivos

del concedente.

En el contrato de franquicia el franquiciante no cede

‘" Javier ARCE GARGOLLO, ob. cif.. pag. 32

‘? Steven S. RARB y Gregory MATUSKY, ob. cit., pdg 4&
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solamente el uso de su marca al franquiciatario, sino que
ademds se compromete a suministrarle los medios para

comercializar los productos o servicios convenidos.

D. Clasificacidén del contrato de franquicia.

Dentro de la doctrina mexicana, diversos autores coinciden en
que el contrato de franquicia presenta las cardcteristicas que

a continuacién se resumen:

1} Es mercantil, pues se celebra entre comerciantes para

explotar una empresa o para distribuir y revender productos.

2) Es bilaterél, porque produce obligaciones para las dos

partes contratantes.

3) Es oneroso, porque en la mayoria de los casos se pacta una

contraprestacién, hay derechos y gravadmenes reciprocos.

4) Es de tracto sucesivo, porque sus prestaciones se cumplen

en el tiempo.

5) Generalmente de adhesién, pues el franquiciante .elabora

unilateralmente el contrato, dejando al franquiciatario solo
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en la posibilidad de aceptarlas, si es que quiere celebrar o

no el contrato.

6) Atipico en México, porjue no estd regulado en nuestra
legislacidén en cuanto a la relacién de derecho privado entre

las partes contratantes.

E. La Franquicia como modalidad de la Licencia de Uso de Marca

Debo, en primera instancia, hacer mencién de 1la licencia de
uso de marca, para asi de ésta manera comprender la relacién

que existe entre la franquicia y la licencia.

Comenzaré por proporcionar la definicién legal, misma que se
establece en la LFPPI, en su articulo 136, que a la letra

dice:

"Art. 136.- El titular de una marca registrada podrd conceder
mediante convenio, licencia de uso a una o mds personas, con
relacién a todos o algunos de los productos o servicios a los
que se aplique dicha marca. La licencia debera ser inscrita en
la Secretaria para que pueda producir efectos en perjuicio de

terceros".
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En sentido estricto, la franquicia tal y como lo establece el
articulo 142 del mismo ordenamiento, consiste primordialmente
en una licencia de uso de una marca, "existira franquicia,
cuande con la licencia de una marca se  transmitan

conocimientos técnicos o se proporcione asistencia técnica..."

De manera distinta, existen autores que consideran a la
licencia de uso de marca como uno de los elementos distintivos
del contrato de franquicia, Tal es el caso de Enrique Gonzdlez
Calvillo y Rodrigo Gonzdlez Calvillo quienes nos dicen acerca

de la licencia de uso de una marca:

"La franquicia es un método de negocios en donde una de las
partes denominada franquiciante, le otorga a la otra,
denominada franquiciatario, la licencia para el uso de su
marca Yy/o nombre comercial, as{ como sus conocimientos vy
experiencias (know-how), pata la efectiva y consistente

operacién de un negocio.

En 1la franquicia, encontramos que la licencia o concesién para
el uso vy explotacidén de un nombre comercial y/o marca no es

més que uno de los objetos del acuerdo.

En efecto, en la franquicia, ademas de otorgarle la licencia
para el use Yy explotacién no exclusiva de su marca o nombre

comercial, el franquiciante ~le transmite al franquiciatario
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una gama de conocimientos y experiencias que le permiten a
éste Ultimo 1llevar a cabo la operacién eficaz del negocio

”"oa

franquiciado”.

Estos autores, de la misma manera, denotan que es importante
considerar el hecho de que la licencia de uso de una marca sea
tomada en cuenta como uno de los elementos del contrato de
franquicia, y en especial se hace mencién a2l tema de los

restaurantes, al decir:

"...en el ambito de los restaurantes, ha sido comin observar
que el desarrollo de nuevas franquicias se ha llevado a cabo
alrededor de la marca ¥y no, conjuntamente de la marca y 1la

tecnologia.

Hemos conocido empresarios que han decidido otorgar franquicia
de sus marcas. Es una practica eqivocada. En la franquicia el
otorgante concede el uso de su marca o nombre comercial como
el elemento distintivo de todo un sistema que puede
comprender, pero ne limitarse, a las experiencias,
conocimientos, férmulas, recetas, controles administrativos ,
patentes, técnicas y lineamientos operativos del

franquiciante. La marca es, pues, tan sd6lo unc de los

** Enrique GONZALEZ CALVILLO vy Rodrigo GONZALEZ CALVILLO,
ob. cit., pag.
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elementos que harén o no exitoso el negocio otorgado".**

En mi opinién, estoy de acuerdo que el uso y explotacién de
una marca sea sélo un elemento del contrato de franquicia, sin
embargo si considero importante también el hecho de que la
LFPPl en su articulo 142 establece que existira la frangquicia
cuando también exista la licencia de uso de una marca, de aqui
que se desprenda ésta apreciacién personal de la franquicia
como una modalidad de la licencia de uso de una marca, ya que
ademds de la concesién de 1la licencia se  transmiten

conocimientos técnicos y se proporciona asistencia técnica.

I1. Elementos Personales

El franquiciante vy el franquiciatario son, generalmente
comerciantes, ésto en el entendido de lo que el Codigo de

Comercio estipula, en su articulo Jo. qQue a la letra nos dice:

"Art, 3Jo.- Se reputan en derecho comerciantes:
1. Las personas que teniendo capacidad legal para ejercer el

comercio, hacen de é1 su ocupacidén ordinaria"

* Envique GONZALEZ CALVILLO vy Rodrigo GONZALEZ CALVILLO,
ob., cit., pag. 24 :
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Esta particular caracteristica deriva de que las personas de
las que habla el articglo 30 del citado cddigo, estén
constituidos bajo alguna de las formas de sociedad mercantil
que previene la Ley de Sociedades Mercantiles, o bien, que
sean personas fisicas, y que en ambos casos se dediquen
habitvalmente a los actos previstos como comerciales en el
articulo 75 del ya mencionado Cédigo de Comercio; "...o que la
celebracién de la franquicia los convierta en comerciantes,
pues el objeto del contrato es la licencia de uso de marca y
la transferencia de tecnologia para explotar una empresa de
productos o servicios o crear distribuidores para la reventa

del producto".**

En cuanto a la capacidad que las partes contratantes han de
requerir para celebrar el contrato, ésta sera considerada como
una capacidad general, puesto que, no se exige capacidad

especial alguna.

En el caso de que franquiciante y franquiciatario necesitaran
actuar por‘ medic de representante, situacién que resulta
necesaria en el caso de las personas morales, las facultades
que requiere el representante serian en principio las de acteos
de administracién, v subgecuentemente las facultades se
derivardn de lo establecido en el articulo 2554 del Codigo

Civil (representacién para actos de dominio, administracién y

* ** Javier ARCE GRARGOLLO, ob. cit., pag 33
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pleitos y cobranzas). A este respecto Javier Arce Gargollo nos

comenta:

"Los érganos sociales tienen, por su nombramiento, facultades
para Tealizar el fin social, ésto incluye las de

administracién, propias para celebrar la franquicia".*’

A. Obligaciones del Franquiciante.

De entre las principales obligaciones del franquiciante se

desprenden las siguientes:

1. La concesién de la licencia de uso de marcas.

2. La concesién de la explotacién de patentes.

3. Autorizacién para el uso de nombres comerciales.

4. Proveer la tecnologia, que comprende, tanto el suministro
de los conocimientos técnicos, como el aprovisionamiento de la
asistencia técnica.

5. Proporcionar toda la informacién acerca del estado gque
guarda la empresa.

6. 5i se ha pactado que el franquiciatario recibird la materia
prima para la eleboracién de la presentacién final del

producto, el franquiciante tendra la obligacién de abastecer

** Javier NRCE GARGOLLO, ob. cit.. pde 34
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de esta al franquiciatario.

Rdemds, el franquiciante tendra el derecho a realizar
inspecciones, supervisar y conocer en detalle la manera en la
que se efectua la operacion y el desarrollo del negocio
franquiciado, lo cual tiene como finalidad constatar los
métodos operativos, comerciales y administrativos para asi de
esta manera salvaguardar la calidad, prestigio e imagen de los

productos o servicios objeto del negocio en cuestién.

B, Obligaciones del Franquiciatario

Como obligaciones del franquiciatario tenemos las que a

continuacién se enlistan:

1. Obligacién de usar las marcas, objeto de la concesién de
las mismas,

2. Uso de nombres comerciales, asi como la explotacién de
patentes,

3. Aplicacién de la tecnologla, la cual comprende el ejercicio
de los conocimientos técnicos proporcionados, asi como con la
asistencia técnica, ésto para la debida aplicacién en la
explotacién de la negociacién.

4, Pago de la contraprestacion, la cual como mas adelante
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veremos se divide en un pago o cuota inicial v el pago de
regalias {pagos periodicos).

5. Informar regularmente al franquiciante sobre el estado que
guarda el negoclio materia de la franquicia.

6. Confidencialidad, el franquiciatario no podra divulgar
ningln secreto adquirido de la informacién proporcionada por
el franquiciante para la explotacién del negocio franguiciado.
7. No comerciar en ninguna manera con la tecnologia

(conocimientos técnicos y asistencia técnica) adquirida.

Correlativamente con el derecho del franquiciante de
inspeccionar, supervisar y conocer a fondo los detalles de la
operacién y el desarrollo de la explotaciéon del negocio, el
franquiciatario tendra la obligacién de aceptar dichas

visitas.

1. Elementos Reales.

Los elementos reales que constituyen al contrato de franquicia

son:

a) La marca. La cual segtn la define }a LFPPI en su articule

88 que a la letra dice:
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"Art. - 88.- Se entiende por marca a todo signo visible que
distinga productos o servicios de otros de su misma especie o

clase en el mexcado".

Entendido este concepto, podemos relacionar a la marca
directamente con la figura sujeta de nuestro estudio, en el
sentide de que en la definicidén que éste mismo ordenamiento
regula en su articulo 142 se razona que se destaca como un
elemento esencial de la franquicia y que lo distingue de otras
figuras andlogas, al decir, que con la concesién de la
licencia de uso de marca se pueda producir o vender o prestar

servicios de una manera uniforme.

Cabe hacer mencién, que las marcas pueden ser, segun el
articulo 93 de la LFPPI de articules o productos y marcas de
servicios, y como la marca es un elemento esencial del
contrato de franquicia, por lo tanto, deberd incluir las
marcas de productos y servicios que seran materia de
autorizacién por parte del franquiciante, especificando el
nimero de registro de 1la marca, el signo distintivo que
constituye la marca (como son los dibujos de las marcas y sus
disefios) y 1los productos o servicios que salvaguarda. En la
priactica, se acostumbra incluir estos elementos en un anexo de

contrato.

b) Las patentes. "La actividad del inventor como toda
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actividad creadora o productiva merece la proteccién del
ordenamiento juridico, proteccidn que se actia a través del
derecho de patente".*® Lo anteriormente comentado tiene su
fundamento legal en los articulos 9 y 10 de la LFPPI, los
cudles nos dicen que "la persona fisica que realice una
invencidn, tendrd el derecho exclusivo de su explotacién en su

provecho"; y, "4ste derecho se otorgara a través de patente".

El  derecho del cual se habla en 1los articulos antes
mencionados, se otorga a quien como resultado de su ingenio o
investigacién, crea o perfecciona un bien 1til, y para probar
la existencia de ese derecho de patente, el interesado debera
de obtener del estado un documento, que se denomina

precisamente "patente'.

En relacién al contrato de franquicia, la patente no viene a
ser necesariamente objeto de dicho contrato; ésta uUnicamente
se otorgard: cuando se presentase el caso en el que el
franquiciante tenga protegido, por alguna o algunas patentes
que requieran de autorizacién de su uso para los
franquiciatarios, va sea, el proceso de fabricacioén,
manufactura o el producto correspondiente, en lo que vendria a

ser la explotacién objeto del negocio franquiciadoe.

Como ya habiamos comentado anteriormente, las patentes al

** Oscar VAZQUEZ DEL MERCADO, ob. cit., padg. 143
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igual que sucede con las marcas, en el contrato de franquicia
se deberan de incluir como anexo de contrato: el nimero de la
patente, su fecha de expiracién y el o los inventos, los

procesos o productos que ampara.

c) La pecnologia. "Es la informacién, métodos e instrumentos
por medio de los cuales la gente utiliza los recursos
materiales de su ambiente para satisfacer sus diversas
necesidades y deseos".*' La tecnologia viene a ser un elemento
esencial dentro del contrato de franquicia, va que en la misma
definicién que nos proporciona la LFPPI en su articulo 142 nos
dice que el franquiciante transmitird conocimientos técnicos o

proporcionar4 asistencia técnica al franquiciatario.

Al hablar de transmitir los conocimientos técnicos y brindar
el apoyo técnico, estamos frente a la llamada transferencia de
tecnologia, lo cual incluye los elementos anteriommente
comentados, marcas y patentes, pero ademis debemos mencionar
elementos taleas como:

c.1. Disefios industriales.- Seglin los define el articulo 32 de
la LFPPI, los disefios industriales comprenden a los dibujos
industriales, "que son toda combinacién de figuras o colores

que se incorporen a un producto industrial con fines de

** Arturo DIAZ BRAVO, ob. cit., pdg 199
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ornamentacioén y que le den un aspecto peculiar y propic; y a
los modelos industriales, "constituides por toda foxma
tridimensional que sirva de tipo o patrén para la fabricacién

de un producto industrial, que le dé aparienclia especial’.

c.2. Nombres comerciales.- Es una denominacién, cuyo uso la
ley concede al empresario para que éste se de a conocer en el
mundo de los negocios, es el nombre bajo el cual el empresarioc
desarrolla su actividad; y el derecho a su usoc se encuentra
contemplado en el articulo 105 de la LFPPI al decir "el nombre
comercial de una empresa o establecimiento industrial,
comercial o de servicios, Yy el derecho a su uso exclusivo

estaran protegidos sin necesidad de registro".

"El derecho al nombre se adquiere con el uso, y la
exclusividad a &l deriva unicamente del hecho mismo de su

empleo".*

c.3., Avisos comerciales.- La LFPPI en su articulo 100
considera avisos comerciales "a las frases u oraciones que
tengan por objeto anunciar al publico establecimientos o
negociaciones comerciales, industriales o de servicios,

productos o servicios, para distinguirlos fdcilmente de los de

su especie”.

2 0gcar VAZQUEZ DEL MERCADO, ob. cit., pag. 138
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El aviso comercial es un elemento que sirve para
individualizar el lugar en donde el empresario realiza su

actividad en contacto directo con la clientela.

¢.4. Transmisién de conocimientos técnicos.- <Conocido en 1la
practica también como know-how, y que comprende las
invenciones, procesos, férmulas, disefios, planos, diagramas,
instructivos. El know-how se presentard siempre como materia
del contrato de franquicia e Jincluye gran parte de 1la
experiencia secreta de la empresa franquiciante, puede tener
variaciones, en éste caso, se tendrd que dar aviso al
franquiciatario de los cambios que el franquiciante adopte
para mejorar y actualizar la manera de explotar el negocio

franquiciado.

c.5. Asistencia técnica,- La asistencia técnica viene a
complementar la transmisién de conocimientos técnicos, va que
ésta generalmente se presta en forma personal por técnicos o
personal del franquiciante; por expertos o consultores. Esta
serd una obligacién a cargo del franquiciante, que se deberad

cumplir durante la vigencia del contrato.

d) Contraprestacién, Dado que, como ya lo habfamos mencionado
anteriormente, al hablar de la clasificacién del contrato de
franquicia, dijimos que éste era oneroso lo cual significa que

se estipulan provechns y gravamenes reciprocos. Generalmente,
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el franquiciatario suele hacer un pago inicial o cuota inicial
Y, posteriormente el mismo pagara al franquiciante regalias
{pagos periodicos) atendiendo a la utilidad que éste obtenga
por la explotacién del producto o servicios del negocio

materia de la franquicia.

e) Exclusividad. En el contrato de franquicia la exclusividad
puede delimitarse mediante un territorio en donde el
franquiciatario podrd explotar la franquicia a través de una
franquicia maestra (master Franchise), lo que significa que ha
adquirido los derechos para explotar un territorio exclusivo y
con posibilidades de otorgar franquicias (subfranquicias o
franquicia individual), o bien, operar un establecimiento
unitario determinado y concreto en el cual se autoriza

expresamente su localizacién,

También, en la practica, se acostumbra que el franquiciatario
renuncie a cualquier posibilidad de mantener actividad en
cualquier otro negocio semejante o del mismo giro, o que a su
vez, utilice los conocimientos adquiridos del franguiciante
para operar otra empresa, lo que contituird la 1llamada no

competencia.

1V, Elementos Formales.
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Hay contratos a los que la ley asigna una forma necesaria para
su validez. En ellos la voluntad debe ser exteriorizada
precisamente de la manera exigida por la ley, pues, de lo

contario el acto puede ser anulado.

" En los contratos formales, la falta de la forma legal no
impide la existencia del acto, pero si los afecta en su

eficacia",”

A este respecto, citaré a Javier Arce Gargollo, quien comenta

acerca de la forma en el contrato de franquicia.

YEl contrato de franquicia, como contrato atiplico no regulade
por la legislacién mexicana, en principio, no tiene una forma
impuesta por la ley. Sin embargo, como un contenido esencial
de la franquicia es la autorizacién o licencia de uso de una o
varias marcas, (art. 142 LFPPI} o nombres comerciales, éste
acto juridico si requiere, para su validez, el‘que se otorgue
por escrito, Yy en casi todos los casos, que se inscriba en
ciertos registros", continta diciendo, "el articulo 136 de la
LFPPI dispone que el titular de una marca registrada podra
conceder mediante convenios, licencia de uso a una o mas
personas. Este contrato debe inscribirse en la Secretaria de

Comercio y Fomento Industrial para que produzca efectos en

" Manuel BEJARANO SANCHEZ, i iones civiles, Harla,
tercera edicién, México, 1984, pag. 4l
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perijuicio de terceros. El medic para inscribir un contrato es

que se otorgue por escrito".*®

V. Causas de Terminacién.

R este repecto, considero que son aplicables al contrato de
franquicia las causas de terminacién para los contratos en
general. Ramdn Sanchez Medal enlista una serie de causales
mismas que serdn analizadas a fin de relacionarlas

directamente con el contrato objeto de este estudio.

a) "El vencimiento de un término".” Con relacién a esta
causal, las partes no requerirdn de aviso previo, ya que como
asi se indica, en el contrato se establecera un plazo para la
terminacién de éste. Ahora bien, se podra pactar la renovacién
automatica del contrato, @ fin de que las partes continuen con

el mismo por perfodos, o por un plazo igual al inicial.

“Inicialmente los contratos en México se deberdn firmar por 10
afios y se debe poner la clausula de renovacion automatica

salvo que se haya incurrido en algin delito o en alguna mala

" Javier RARCE GARGOLLO, ob, cit., pag. 42
* Ramén SANCHEZ MEDAL, De los gontratos civiles, Porria,

décima edicion, México, 1989, pag. 126
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utilizacidn de los sistemas otorgados por el franquiciante",®

b) "La muerte de uno de los contratantes".® Aplicada ésta
causal a la muerte del franquiciatario cuando éste sea persona
fisica, Se puede establecer en el contrato lo que sucederd a
la muerte del franquiciatario: que el contrato continte
vigente con los herederos, que éstos mismos cedan el contrato
a un tercero, © que el contrato se termine en un plazo
razonable, quedande el franquiciante en posibilidad de
adquirir los derechos de la franquicia mediante la compra de

éstos a los herederos.

¢) "La quiebra de alguna de las partes".* Ya sea la quiebra

tanto del franquiciante como la del franquiciatario.

d) "La resolucién por incumplimiento™’ Debemos entender ésta
causal aplicada al contrato de franquicia, como una
terminacion anticipada del mismo, ya que en el se estableceran
las violaciones graves {(suspensién en el pago de las regalias,
no guardar debidamente el secreto de los conocimientos

adquiridos, violar la exclusividad, ceder el contrato,

* Eduardo REYES DINZ-LEAL, ob. cit., pag. 46
** Ramén SANCHEZ MEDAL, ob, cit., pdag. 127
" Ramén SANCHEZ MEDAL, ob. cit., pdg. 128

*” Ramén SANCHEZ MEDAL, ob. cit., pag. 129
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traspasar la nagociacién, abrir Yy operar nuevos
establecimientos sin autorizacién por parte del franquiciante)
que daran lugar a la terminacidn por adelantado de los efectos

del contrato.

Por otro lado es importante sefialar en el contrato las
politicas que se seguixdn para llevar a cabo una terminacidn
limpia y definitiva. Sobre este particular Steven 5. Raab y

Gregory Matusky enumeran los siguientes lineamientos:

'-Cobrar todas las cantidades que le adeuden.,

~Prohibir que se siga utilizando su nombre, marca registrada,
derechos de autor, sistema de negocios vy demds informacién
importante para su franquicia.

~Prohibir cualquier publicidad a su nombre o que incluya su
nombre. (Prohibir que su exfranquiciatario anuncie su nuevo
negocio como antigua franquicia suya).

-Asegurarse de que su exfranquiciatario cancele todos sus
registros con nombre ficticio.

-Prohibir que el nuevo negocio de su exfranquiciatario se
parezca al suyo.

-Asegurarse de que sea destruida toda la papelerfia de su
compaiiia o de recuperarla.

-Recuperar sus manuales y demds impresos conexos asi como su
numero telefénico.

-Tener acceso a los libros de contabilidad del franquiciatario



durante un afio posterior a la terminacién del contrato.

-Tener derecho de opcidén sobre el contrato de
del franquiciatario para poder quedarse con el

franquicia",®

Steven S. RARB y Gragory MATUSKY, ob.
257,258
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I. Concepto Legal de Restaurante.

E)l concepto de restaurante, como tal, se encuentra definido en

el Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola:

"Establecimiento publico donde se sirven comidas y bebidas,

mediante precio, para ser consumidas en el mismo local®.”

En este sentido, hemos visto que las autoridades mexicanas se
han preocupado por darle legalidad al concepto de restaurante,
y esto lo podemos apreciar mas claramente en el Reglamento de
la Ley Federal de Turismo publicado en el Diario Oficial de la
Federacién del dia 2 de mayo de 1994 y que en su articulo 2o,

define al cofnicepto én cuestidn:

"Articulo Segundo.- Para los efectos de la Ley y de este
Reglamento, se entiende por:

Fraceiéon VI. ESTABLECIMIENTOS DE ALIMENTOS Y BEBIDAS: se
denomina con este género:

A) Los restaurantes y cafeterias que se encuentren ubicados en

*' RERL ACADEMIA ESPARNOLA, ob. cit., pag. 1181



hoteles, moteles, albergues, estaciones de ferrocarril, museos
¥ zonas arqueoldégicas, cuya  actividad principal es la
transformacion y venta de alimentos para su consumo Yy que en
forma accesoria pueden expender bebidas alecohélicas al copeo ¥

presentar variedad o musica".

Por ende debemos entender por restaurante el lugar en donde
serdn transformados los alimentos en comida, para ser

consumida, pagando un precio.

I1. Importancia del Concepto de Franquicia en el ambito

Restaurantero.

"The restaurant sector, certainly the most visible, represents
about half of the Ffranchise market in Mexico. (El sector
restaurantero, indudablemente el de mayor manifissto,
representa cerca de la mitad del mercado de franquicias en
México)".* comenté el Embajador de los Estados wunidos en
México, Sr. James R. Jones, durante la 2a. Conferencia

Internacional de Franquicias.

Con esta breve introduccién, podemos ver como es que la

% James R, JONES,
onal nchise Conf . México, March 2, 1994,

(Comentarios del Embajador James R. Jones en la Confe?encia
internacional de Franquicias, edicidén mimeografica, México,
marzo 2, 1994
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franquicia se ha desarrollado pirincipalmente en este sector
de servicios en especifico, el de los restaurantes. Y es claro
su crecimiento ya que a nivel internacional el sector en el
que el sistema de franquicias ha encontrado mayor
desenvolvimiento es el sector de los servicios, sin embargo el
mds notorio, continua siendo el de las comidas rdpidas ("fast

fond"),

La entrada del sistema de franquicias a nuestro pais ha sido
toda una revolucién, debido a 1a manera en la cual se puede
capitalizar una empresa y al mismo tiempo buscar su expansidén
e incursién en mercados alejados, en donde de otra manera

seria impensable siquiera la idea de atacar dichos mercados.

"El impacto de las franquicias ha sido distinto en los
diversos sectores de la economia. El sector de mayor
crecimiento ha sido, sin duda, el de los reataurantes. Este
sector precede al de las ventas al menudeo y al de la

hoteleria”.*

En el sector restaurantero este novedoso sistema de negocios
ha venido a ser todavia mds exitoso que en cualquier otro
sector, sera esto derivado de que el pioneroc en estos

menesteres fue un establecimiento de comida rapida, mejor

** Enrique GONZALEZ CALVILLO vy Rodrigo GONZALEZ CALVILLO,
ob, elit., pag.
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conocido con el nombre de McDONALD'S, o simplemente debido a
que en un restaurante en donde se tenga perfectamente
estructurado ¥ organizado su sistema operativo, administrativo
v comercial y que ademds de esto sea un lugar en donde existan
como principios basicos la calidad, limpieza vy servicio y por
supuesto una inmejorable posicién y reconocimiento en el
mercade, Yy en donde todos estos elementos sean o puedan ser
materia de una duplicacién idéntica, entonces podemos hablar

de la existencia o la posibilidad de franquiciar um negocio.

Sin embargo, el concepto de franquicia puede ser visto como un
reto y al mismo tiempo como una respuesta, para aquellos que
estan en la constante busqueda del desarrollo y la superaciénm,
y como ejemplo podemos citar a una famosa cadena taquera
llamada TRCO INN que ha buscado su desarrollo en el mercado
maxicano por medio del sistema de franquicias y que en estos
momentos se encuentra ya en vias de expansién hacia mercados
extranjeros, no obstante que, como ya dijimos el desarrollo de
franquicias fue primeramente en el mercado nacional,
encontrando de esta manera la respuesta a las expectativas de

crecimiento.

"Un sinntmero de vrestaurantes se han visto beneficiados al
otorgar franquicias y poder abarcar mercados mds globales. El
desarrrollo de estas franquicias se ha reflejade en un

crecimiento mds acelerado de corporaciones que las ofrecen, vy
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en el bienestar de mas estratos de la poblacién del pais, que

encuentran servicios de calidad cada vez mads cercanos" .t

En estos momentos, en México, diversos restaurantes que
cuentan con una cierta posicién dentro del mercado, se
encuentran estudiando la factibilidad de franquiciar, teniendo
como principal premisa, su crecimiento y expansién tanto en el

mercado nacional como en el extranjero.

En mi opinién, las franquicias han encontrado dentro del
sector restaurantero un éxito mayor que en cualquier otro
campo de actividad, lo cual es facilmente perceptible pues ain
conversando con perscnas que no tienen un conocimiento
profundo del tema, la primera relacién inmediata que se

presenta al hablar de franquicias es McDONALD'S.

"Para mucha gente la palabra franquicia significa una

hamburguesa o unas alas de pollo"."”

Es oportuno mencionar, que las franquicias de restaurantes se
encuentran atacando de lleno campos de actividad diaria tal

como la aviacién, si, las franquicias de restaurantes se

¢t César ORTEGM DE LA ROQUETE vy Daniel CHIQUIRR CIKUREL,
i r i la vestigaci
es £ icias, "Nuevos negocios vy franquicias",
G.A.P. & L. Intermedia, S5.A, de C.V., México, afio 1, numere 1,
septiembre de 1992, pag. 18

¢ Eduardo REYES DIAZ-LEAL, ob. cit., pag 69
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encuentran ya formando alianzas con aerolineas para ofrecer
sus servicios a los consumidores aéreos, Yy no es de extrafiar
que en un futureo no muy lejano veamos franquicias de

restaurantes en cruceros y trenes.

III. ¢ Por qué Franquiciar ?

Hoy en dia, la competitividad y la modernizacién se encuentran
estrechamente relacionadas con la calidad, derivade ésto de la
mayor demanda que el consumidor exige en el ofrecimiento de
los sexvicios. En el sector restaurantero, ésto nos conlleva a
que, los empresarios restauranteros se fijen lineamientos y
ofrezcan esa calidad en los servicios exigidos, mediante la
modernizacién tanto de sus establecimientos, equipos, siatemas
Y métodos operacionales, administratives y de
comercializacién, para asi entrar de lleno a un mercado cada
vez mas competititvo. De esta manera, el empresario
restaurantero adopta como alternativas el otorgamiento de

franquicias para asi lograr sus objetivos trazados.

E]l otorgamiento de franquicias es un sistema que porporciona
al propietario de un negocio todos aquellos recursos
necesarios para ampliarlo a un ritmo que de otra manera le

resultaria mas complicado.
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"¢Cudles son las ventajas que el franquiciante recibe cuando
franquicia su negocio? Obtiene crecimiento a sus canales de
distribucién, una rapida expansién de su negocio y se acerca a

economias de escala".**

Asimismo, en relacién con aquellos empresarios pequefios faltos
de capital, el otorgamiento de franquicias les ofrece la
oportunidad de triunfar a nivel nacional, se puede convertir
una compafiia local y pequeiia en una fuerza a nivel regional y
a una compaiiia mediana le ofrece la oportunidad de competir en

mercados nacionales.

YEl otorgamiento de franquicias permite a las compafiias
ampliarse con ripidez asi como financiar una parte de ese
crecimiento con dinero de terceros; ayuda a las grandes
empresas a desarrollar mercados desatendidos, asi comc los

internacionales" *

En el mismo sentido, Enrique GonzAlez Calvillo y Rodrigo
Gonzalez Calvillo se plantean las principales razones para
franquiciar y hacen una enumeracién de éstas, mismas que a

continuacién presento:

** Eduardo REYES DIAZ-LEAL, ob, cit., pag. 36

* Steven S. RAMB y Gregory MATUSKY, ob. cit., pag. 14 y
15
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"a) En algunos casos, la necesidad de incrementar la capacidad
de distribucién de un negocio, para aumentar su participacién

en el mercade y obtener mds eficiencia de costos.

b) En la mayoria, la ausencia de recursos propios o, en paises
como el nuestro, lo oneroso que resulta autofinanciarse para

desarrollar puntos de venta dentro de un territorio.

c} La necesidad que existe de contar con una fuerza laboral neo
solamente calificada, sino dispuesta a aportar ese esfuerzo
adicional que es indispensable para el éxito de un negocio y
que dificilmente aporta aquel que no es duefio de su propio

negocio.

d) La inquietud de capitalizar los esfuerzos llevados a cabo
en la exitosa penetracién de una marca o nombre y en la
generacién de un sistema operativo mediante el pago de una

regalia”,*

Visto desde el punto de vista del franquiciatario, el
otorgamiento de franquicias se presenta como la forma menos
riesgosa de emprender un negocic propio, ya que en este caso,
el franquiciatario compra los conocimientos vy el apoyo de

negocio con un concepto de éxito comprobado. Podemos decir que

* Enrique GONZALEZ CALVILLO y Rodrigo GONZALEZ CALVILLO,
ob., eit., pag.
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el negocio ya goza desde un principio de un cierto
reconocimiento, es algo ya hecho por otro y por lo tanto no
requiere de tiempo para esforzarse en depurar el producto o
servicioc que se esta ofreciendo, claro que, para que el
negocio  franquiciado tenga éxito mucho dependerd del
franquiciatario. Mas adelante este aspecto serd analizado por

completo.

"La mayoria de los franquiciatarios se encuentran satisfechos,
tienen negocios exitosos y estables y no tienen problemas
financieros, gracias a que se han enrolado en un sistema

probado y de amplia experiencia que les garantiza el éxito"."

Estando presente en una conferencia sobre franquicias, tuve la
oportunidad de escuchar al presidente de la RAsociacion
Mexicana de Franquicias (AMF), German Fernindez del Busto, vy
entre otros, tocd aspectos relacionados con este inciso. A

continuacién expongo lo dicho por el presidente de la AMF:

"Antes que nada deseo aclarar a ustedes que la franquicia no
es una formula mégica de generacién de riquezas, Franquiciar
no es otra cosa que una de las distintas estrategias que se
les presentan a las empresas para buscar un crecimiento y una
penetracién de mercados con ciertas ventajas sobre otras

formulas de expansioén., Al  adquirir wuna franquicia estamos

* Eduardo REYES DIAZ-LEAL, ob. ecit., pag. 51
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acogiéndonos al «cobije de in nombre que ya goza de un
prestigio y una posicion tal en el mercado que permitiran a
nuestra posible clientela, acercarse a nosotros sabedores de
que encontrardn estdndares de calidad y servicio que ya han

probado en otros establecimientos",**

En el sector de los restaurantes, la clave en el desarvrollo y
otorgamiento de franquicias, en especial en las cadenas de
restaurantes, viene a ser el fortalecimiento institucional del
mismo. Con las franquicias se beneficia la imagen
institucional de un restaurante, ya que al consumidor le causa
gran impacto el crecimiento de una empresa, ya que ésto
representa mayor servicio y apoyo al cliente al acercar los

productos y sexrvicio cada vez mds.

A, Perfil del Franquiciante.

El franquiciante es aquel que posee una determinada marca y la
tecnologia (know how) de operacién, administracion Yy
comercializacién de un  bien o serviciot éste cede

contractualmente los derechos de uso de 1la marca vy proveé de

 German FERNANPEZ DEL BUSTO, Discurse  inaugural a la_ 2a
conferencia Internacional de Franguicias., edicioén
mimeogrdfica, Asociacién Mexicana de Franquieias, México,
marzo 2, 1994
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los conocimientos técnicos y la asistencia técnica, para la
organizacion 3 explotacién del negocio de los

franquiciatarios.

El franquiciante debera contar con ciertas caracteristicas,
mismas que le facilitardn su incursion dentro del mundo de los
negocios., Debo aclarar que éstos no son requisitos
indispensables, pero si aspectos que en un momento dado se

deberian de tener en cuenta. El franquiciante debe:

-Saber trabajar en equipo. Es una habilidad que se debe poseer
para tener éxito, la de trabajar efectivamente con los demds
-Ser flexible. Estar siempre abierto a nuevas sugerencias.

-Ser excelente vendedor. El crecimiento dependerda de encontrar
prospectos para vender el producto.

-Saber tomar riesgos. Como cualquier negocio que se emprende,
en el otorgamiento de franquicias se invertira dinero y tiempo
cuyos resultados nadie garantiza,

-Darse a entender correctamente y actuar con profesionalismo,
ya que mucho dependerd de que como comunicador se sepa
transmitir la legitimidad de su negocliacién y la oportunidad
que esta representa, asi como la honradez y el profesionalismo
de la operacién de la organizacidén franquiciante.

-Mantener una investigacién y desarrollo continuos, es decir,
debe estar en la constante bhasqueda de investigacicén para el

desarrollo de nuevos productos y servicios, de tal forma que
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éstos atraigan mayor atencién del mercado a cada uno de sus

franquiciatarios.

B. Perfil del Franquiciatarin,

Franquiciatario es aquel que mediante el pago de una cuota
inicial adquiere contractualmente el derecho a explotar y
comercializar un producte o servicic dentro de un mercado
exclusivo, por medio de los beneficios que otorga el uso de
una marca, con la transmisién de los conocimientos técnicos y
el suministro de asistencia técnica, para la organizacién vy

explotacién del negocio franquiciado.

Al igual que sucede con el franquiciante, el franquiciatario
debera contar con ciertas carateriticas. Debo aclarar
nuevamente, gque no son requisitos egenciales, pero si
considero que se deberia de tomar nota acerca de éstas

caracteristicas, por lo que el franquiciatario debe:

-Tener recursos econdmicos necesarios, ya que es &1 quien
deberad aportar el capital necesario para desarrollar la
franquicia.

-Tener un conocimiento del mercado local.

-Saber trabajar en equipo, ya que formara un equipo propio de
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trabajo, al mismo tiempo que trabajarid en conjunto con el
franquiciante.

-Tener capacidad suficiente para comunicarse, va que
constantemente estard en comunicacién con el franquiciante, y
por lo mismo debe de existir un entendimiento pleno entre uno
y otro.

-Gustarle el trabajo y operar el negoclo franquiciado.

-Tener los deseos de poner su propio negocio. Es conveniente
que sea el mismo quien se encarge de la operacién del negocio,
para que asi de esta manera esté enterado y en contacto

directo con la actividad diaria de la franquicia.

c. Principales conflictos entre Franquiciante Y

Franquiciatario; soluciones practicas.

Como en todo negocio, la franquicia no estd exenta de
problemas entre franquiciante Y franquiciatario. Los
conflictos que pueden surgir entre los mismos se presentan
basicamente por una falta de comunicacién, ya que ésta puede
ser considerada como uno de los elementos primordiales para
una fructifera relacién, por lo que antes de comenzar a hablar
se debe de entendex perfectamente que es lo que se quiere dar
a entender. Los mensajes que se comuniquen deberdn de ser

claros, concisos y breves y, no sélo basta con hablar en
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forma clara y entendible, sino que, también es importante
saber escuchar. Es importante mencionar a este respecto que,
varios autores consideran importante también la celebracién
del "contrato psicolégico', el cual no es otra cosa que el
buen entendimisnto que debe de existir entre franquiciante vy
franquiciatario, la franqueza, la paciencia, comprensién vy
espiritu de didlogo con que se debe contar durante la
relacién, en otras palabras la sana relacién, clave del éxito

para la franquicia,

Es también importante mencionar que, la relacién entre
franquiciante y franquiciatrio radica principalmente en el
contrato de franquicia de donde derivaran los derechos vy las
obligaciones, es decir el contrato es la base legal para 15
relacién existente en el sistema de franquicias. De esto se
deriva que un contrato impreciso, incompleto o deficiente serd
una de las razones por las que la relacién contractual
comenzara a deteriorarse y ocaslonar come consecuencia su fin;
es por esto que la redaccién del contrato deberd ser realizada
por alguien con profundos conocimientos y vasta experiencia en
el tema para asi, de esta manera no dejar cabos sueltos y

cubrir todos los aspectos.

"para reducir los riesgos en el otorgamiento de franquicias,

la prioridad nimere uno consiste en encontrar al abogado en



T4

franquicias mas apropiado".*

Sin embargo es posible que se presenten violaciones al
contrato, tanto del franquiciante como del franquiciatario,
tales como: ineficaz transmisién de conocimientos y carente o
nulo apoyo para la aplicacién del sistema en la operacién del
negoclo, incumplimiento en el pago de regalias, operacién de
un negoclo semejante y conjuntamente con el negocio materia de
la franquicia, wuso ilegal de marcas registradas, cesién del
negocio o del contrato sin autorizacion, falsificacién de
informacién, prestacién de servicios y venta de productes no

autorizados.

Debemos entender que la relacién entre franquiciante vy
franquiclatario se encuentra sujeta a una constante evolucién,
es decir, en sus etapas iniciales los franquiciatarios
exigiran capacitacién, guia y consejos dado que son
empresarios que apenas comienzan y no saben lo que implica ser
duefio y administrador de un negocio, y posteriormente serd el
quien probablemente le de consejos y sugiera cambios debido a
la experiencia que poco a poco ird adquiriendo en el ejercicio

de su negocio.

Los conflictos en el sistema de franquicias en ocasiones

pueden ser del conocimiento del piblico en general, vy digo

** steven S, RAMAB y Gregory MATUSKY, ob. cit., pag. 51
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ésto porque en el periédieco "El Financiero" se publicd un
articulo sobre este tema y que toma especial importancia va
que se trata de un problema surgido en el drea de
restaurantes, en donde el franquiciatario, segln el

franquiciante ha incumplido con los estandares de calidad:

"Nuevo Desacuerdo en el Sistema de Franquicias: LA TABLITA vs.

INTRAMAR.

Este es el caso de Operadora INTRAMAR y 1la cadena de
restaurantes LA TABLITA ya que enfrentan un acalorade
desacuerdo que podria hacer que la franquicia de Acapulco,

Guerrero pierda la licencia y se rescinda el contrato.

Esta unidad, con 1.3 afios de operacién forma parte de los 13
retaurantes que la compafiia opera en la Ciudad de México vy

cuatro estados en el interior del pais.

Alejandro de la Vega, Director Comercial de la franquicia,
explicé: "En fecha reciente hicimos una evaluacién de rutina y
aunque los resultados han sido satisfactorios, encontramos

fallas en el servicio y calidad de los productos™,

Las normas establecidas en el contrato no han sido cumplidas,
dijo. Asi que determind <que habra un plazo de 30 dias para la

solucién del desequilibrio existente; o de lo contrario, se
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cancelara la licencia.

Expresé ademds que la solucidn de las controversias, que bien
pudieron haber sido resueltas en las Jjuntas mensuales de la
cadena, "dependera de la actitud personal del

franquiciatario”.”

Podemos ver claramente que no existe una clara disposicién por
parte del franquiciatario para llegar a un acuerde en donde

ambas partes se vean beneficiadas.

Otro caso es el siguiente, en donde 1la empresa franquiciante
no proporcioné la informacién suficiente al franquiciatrio

para el desarrollo y explotacién del negocio:

"Cuando Daniel Seidel vivia en Texas en 1982 probé los helados

de yoghurt TCBY, los mds famosos y aceptados en ese Estado.

Regresd a México hace afio y medio (1992) a administrar su
empresa de bienes rafces, pero la cerré para comprar una

franquicia de esos helados.

Elias Yamous, Gerente de Impulsora BHS, S.A., controladora en

México de la franquicia maestra, le ofrecié una subfranquicia

" Claudia OLGUIN, WNuevo Desacuerdo _en el Sistema dg

Eranquiciag: La Tablita vs. Intramar,"El Financiern", México,
mayo 4 de 1994.
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para vender el producto en Guadalajara y Colima. Le entregaron
un contrato en inglés, lo rechazé a cambio de que se lo
regresaran en versién espafiol. Aceptd y pagd en enero del afio

pasado 100,000 délares por la marca.

Vendidé su casa de la ciudad de México y se fue a vivir a
Guadalajara donde invirtisé otros 700,000 ddélares en la
instalacién de dos tiendas, una bodega para almacenar 10
trajlers con 100 toneladas de productos, refrigeradores en

centros comerciales y un camidn para transportar el helado.

Le pronosticaron wventas por 75,000 nuevos pesos mensuales en
cada tienda y anuales por 300,000 ddélares; le indicaron que
por el crecimiento de las ventas, en cinco afios con toda

seguridad instalaria 20 tiendas establecidas y 50 méviles,

Hoy estd arrepentido. En el mejor mes de ventas obtuvo

ingresos por sélo 5,000 nuevos pesos.

Impulsora BHS, representante de la franquicia maestra lo dejo
s6lo, no le otorgdé apoyo técnico, administrativo, de
mercadotecnia y capacitacién, "Nosotros no te aseguramos las
ventas, si no cumples con las ventas no es nuestro problema,
en el mercado de occidente el verdadero negocio es la venta de

helados al mayoreo, le contesté Jaime Mizrahi, duefio de

lmpulsora BHS, S.A.
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Las dos primeras tiendas las abrié en agosto de 1992; una la
cerrd en febrero de este afio y la otra en este mes. Daniel
Seidel ya abandoné completamente el negocio para no perder mas

dinero",”™

Podemos apreciar claramente que en éste caso fue el
franquiciante quien no tuvo la disposicién necesaria para
apoyar a su franquiciatrio, es decir, no cumplié con su
obligacién de proporcionar la informacién necesaria para el

éxito del negocio franquiciado.

A este respecto Mauricio Jalife Dahex, miembro del Centro para
el Estudio y la Difusién de la Propiedad Intelectual comenta
que, '"muchas empresas que franquician no tienen la capacidad
para ingresaxr en este sistema de mercado; varias de éstas
carecen de contratos por escrito, manejan pronésticos de
ventas ficticios, incrementan el precio de los insumos, Yy
carecen de publicidad, capacitacién y falta de apoyo. El
favorable clima que gozan las franquicias en México propicia

" m

que existan empresas que timen a los inversionistas

1V, Caso Real de un Sistema de Franquicias de Restaurantes en

7" Eduardo HUERTA ESCOBEDO, Crecen los _timos
jcias,"El Economista", Mexico, agosto 26 de 1993, pag 38

" Eduardo HUERTA ESCOBEDD, ob., cit., pag. 38
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Durante el aflo de 1993, tuve la oportunidad de trabajar como
subgerente de Asuntos Internacionales de la Camara Nacional de
la Industria de Restaurantes y RAlimentos Condimentados
(CANIRAC). Debido a esto estuve en contacto directo con cierta
informacién acerca de franquicias, tanto mexicanas como
americanas y canadienses. La informacidén que a continuacién
resumo la obtuve en un evento realizado en Barra de Navidad,

Jal,, en marzo del afic pasade.

‘Ccmo expongo en otro apartado de este capitulo, considerc de
suma importancia la actividad que la industria restaurantera
estd teniendo y aportando al mismo tiempo al mexrcade de
franquicias en México, y debido a ésto hay un restaurante en
especifico que se encuadra dentro del sector cafeterias,
clasificacién que serd tratada con mayor detenimiento en el
capitulo cuarto, que, a ultimas fechas ha_ logrado una gran
posicién dentro del mercado de restaurantes, y me refiero a la

cadena de restaurantes VIP'S,

Durante 1992, 40 millones de clientes wvisitaren 69
restaurantes de Operadora VIP'S = distribuides en las
principales ciudades de la Repiblica Mexicana, todos ellos

ubicados en avenidas con gran movimiento y en zonas altamente
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pobladas.

Estos 69 restaurantes cuentan tanto con la planeacién, como
con el control de la produccidn adecuados para darle a sus
platillos wvariedad y gusto; ademds se caracterizan por la
higiene y limpieza de todas sus instalaciones, desde el piso
de ventas y servicios conexos, hasta las cocinas y bodegas, y

ni hablar de las oficinas corporativas.

Asimismo, proyectan a través de sus gerentes, capitanes,
meseros y garroteros, un servicio cordial, resultado de la
aplicacion de sistemas de operacidn minuciosamente detallados

y vigilados por personal altamente capacitado.
La definicién que dan estos restaurantes de si mismos es:

"Somos un concepto de "fast food" {(comida rdpidal,
estandarizado y especializade en cafeteria; las personas que

nos visitan se refieren a nosotros como VIP'S",

Ahora bien, ({qué proporciona VIP'S como franquiciante? En
primer lugar, la filosofia de la compafiia es ‘ser VIP'S es
servir"; por lo mismo y con el objeto de obtener una operacién
exitosa en cada franquicia, se aporta toda la experiencia y

recursos necesarios.
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VIP'S otorga licencias 'y derechos de usos de marcas
comerciales y de servicios; también todas las férmulas vy
especificaciones de produccion, asi como 1los manuales Qe

operacién y de control administrativo.

Siendo la ubicacién un factor determinante para el éxito, se
asesora al franquiciataric con estudios de mercado y con la

extensa base de datos de experiencias anteriores.

Para la etapa de construccién del nuevo restaurante, se
proporciona el proyecto de distribucién y equipamignto del
mismo, las gufas mecanicas y especificaciones, asi como 1la
supervisién del proyecto ejecutivo y  asesoramiento en
ingenieria y decoracién. Igualmente se le entrega un catalogo
de especialistas y asesores que pueden desarrollar el proyecto
y por supuesto, todo el asesoramiento y apoyo por parte de

Operadora VIP'S,

En lo que respecta al franquiciatario, ¢Qué es lo que tiene
que aportar éste? BAntes que cualquier cosa, un sincero deseo
por trabajar. Es necesario aclarar que Operadora VIP'S
tnicamente otorga franquiclas a personas fisicas que deseen
trabajar un restaurante VIP'S individual o familiarmente. El
franquiciatario debe aportar la totalidad de la inversién y un
porcentaje sobre las ventas netas del negocio (pago de

regalias), cuandoe ya este en  operacién. Al futuro
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franquiciatario de un restaurante VIP'S se le evalua con base
en su trayectoria profesional, interés personal Yy
disponibilidad financiera; si se concluye favorablemente esta
etapa, el candidato continia en una evaluacién de campo. Més
adelante, vive la experiencia en un restaurante durante 2
semanas con el fin de darle oportunidad de tomar la decisién y
relacion directa con el negocio. Finalmente sn un plazo minimo
de 150 dias, se lleva a cabo un programa completo de
capacitacién integrado por seminarios, conferencias, reuniones
de trabajo y conversaciones técnicas con el personal de la

organizacion.

Para concluir esta etapa de capacitacién a tedes los empleados
de la franquicia, se les incluye en un programa de
conferencias, instrucciones con video y sesiones practicas
supervisadas por técnicos de la organizacién, con el fin de
que cada empleado sea capaz de operar conforme a los

estandares de eficiencia y servicio de la empresa.

Podemos decir que, lo establecido en el contrato muchas veces
tiene mayor extensidén, ya que como se plantea en el ejemplo
citado, Operadora VIP'S tiene como objetivo la misién de crear
y dirigir franquiciatarios exitosos y este es el éxito del

franquiciante.

Como ya habjiamos comentado anteriormente, quizd el éxito de
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una franquicia estriba en que una empresa franquiciante ha
desarrollado sus sistemas y mecanismos operativos, desarrollan
al empresario independiente en la tarea de llevar el negocio
exitosamente, se mantienen a la vanguardia en la informacién,
técnicas vy equipamiento y 1o mas importante, que exista una
relacién armoniosa entre franquiciante y franquiciatario, y
por otro lado el crecimiento que viene a ser el refuerzo de la

identidad y penetracién en el mercado de una marca.

V. Contrato Tipo de Franquicia para un Restaurante.

A. Pricipales caracteristicas.

De entre las principales caracteristicas de un contrato de
franquicia en general se desprenden las siguientes:

1. El franquiciante concederd al franquiciatario el deracho de
uso de una marca, asi como la explotacidon de un negocio ya sea
de uno o varios establecimientos.

2. Dicha licencia de uso de una marca deberda contener la

autorizacién expresa para su uso y explotacidn, incluyendo los

nombres y avisos comerciales, y en su caso las patentes,
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3. La exclusividad. El franquiciante otorgara una franquicia
maestra para un territorio determinado, o wuna franquicia

individual para un establecimiento determinado,

4, El franquiciatario se obligard a mantener los estandares de

calidad y servicio especificados por el franquiciante.

5. El franquiciante debera proporcionar toda la informacién
necesaria al franquiciatario a fin de que éste pueda tener un

control en la calidad de los productos y servicios que ofrece.

6. El franquiciatario pagard una cuota inicial, b4

posteriormente se obliga a pagar regalias o pagos periddicos.

B. Clausulado tipice

Dentro del clausulado del contrato de €£ranquicia es en donde
se @stablecerdn los derechos y obligaciones, tanto del
franquiciante como del franquiciatario. Podemos decixr que las
cldusulas que gensralmente se incluyen dentro del contrato son

las siguientes:

Considerandos

Objeto, y licencia que se otorga



Plazo o vigencia del contrato

Obligaciones del franquiciante

Contraprestacidn, pago de regalias

Operaciones del negocio franquiciado

Marcas

Manuales de operacion, instructivos de
administrativos y cursos de capacitacién.
Informacién confidencial

Publicidad, promocién y propaganda

Sistemas contables y archivos

Seguros

Transmisiones y gravamenes

Incumplimiente y terminacién del contrato
Obligaciones en caso de terminacién o vencimiento
No competencia, analisis

Impuestos y permisos

Independencia de los contratantes e indemnizacién
RAutorizaciones, notificaciones, renuncias

Fuerza mayor

Integridad del contrato

Modificaciones, encabezados

Ley aplicable, jurisdiccidn

Registros

C. Puntos importantes a considerar.

85

controles
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Cabe sefialar la importancia que adopta un contrato de
franquicia para restaurantes, ya que en ¢l se seflalaran de
manera especifica, en algunos casos, la forma precisa en la
cual se tendrd que preparar y servir la comida, de igual modo,
los ingredientes necesarios con que debe prepararse cada
platillo, vy esto es de suma importancia en una franquicia
restaurantera, va que la comida debe de ser idéntica en cada
establecimiento franquiciado, con lo cual se constituira la
uniformidad de 1la que habla el articulo 142 de 1la LFPPI;
deberan ser considerades igualmente todos los elementos que
conforman un restaurante, tales como: las vajillas,
cristaleria, loza, cubiertos y manteleria que deben de ser
utilizados, la foerma en que el personal debe de vestir o en su
caso los uniformes que se utilizardn, la organizacidn,
estructura y localizacidén de 1la cocina, servicios sanitarios,
caja (s), salidas de emergencia, mesas, sillas, bar, la
disposicidén de éste ltimo y las bebidas que serviran, la
manera en la que se preparardn, la barra de ensaladas, en caso
de contar con una, la carta o mend; también se debe de
establecer 1la cantidad de personal que laborara dentro del
restaurante, cudntos ayudantes de coeina, cocineros,
garroteros, meseros, capitanes y anfitriones., Y también se
deberd capacitar a éstos ultimos a fin de conocer a fondo la
operacién que relizarén diariamente y el modo en que deben de

realizarla, ya que cuando un cliente asiste a un restaurante
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en donde es tratado cordialmente, lo mismo esperara cuando
asista a otro establecimiento de nse mismo nombre pero ubicado

en algin otro lugar.

En el caso de que los restaurantes vrealicen entregas a
domicilio, se detallaradn las politicas y lineamientos a
seguir, se seflalaran las 4dreas de operacién y el tiempo de
preparacidn de los alimentos, asi como el tiempe de entrega, y
de igual manera, se especificard la manera en la cual se
realizara la entrega, va sea en automdvil o motocicleta vy

cuantas y cudles seran las personas encargadas de relizarlas,

En relacidén al establecimiepto, este deberd seguir las normas
establecidas para su construccién y su ubicacién. Una vez
completado este, se debera detallar el equipo que constituiréd
tanto las 4reas de cocina, comedor y bar en su caso, la manera
en la cual se iluminaran dichas areas, asi como la decoracién,
la cuwal incluira el alfombrade, mobiliario, los colores,

espacios, disefios y detalles de ornamentacién.

VI. E1 Contrato de Distribucién como Subcontrato dentro del

Contrato de Franquicia.

Considero este tema muy interesante, ya que como algunos
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autores coinciden en que la franquicia fue creada para
resolver un problema de  distribucién, ha adquirido tal
importancia la franquicia en nuestros tlempos, que no
solamente resolvid el problema de distribucién, sino que ahora
el contrato de distribucién Cforma parte del contrato de

franquicia, y hasta podriamos pensar que se desprende de é&l.

"Aquellas compafiias que buscan en la franquicia simplemente
resolver su problema de distribucién, observaron que la misma
podia ser, en si misma, una fuente de generacidén de negocios y
utilidades interesante. Entonces fue cuando la distribucién
pasd a se un simple antecedente y no el fin tltimo de la

franquicia”.”

Como comentabamos anteriormente acerca de los pormenores del
contrato de franquicia para restaurantes, es importante
mencionar que el franquiéiatarlo queda en la libertad de
elegir a sus proveedores, claro estd, que el franquiciante le
remite a una lista de posibles proveedores para que cumpla con
los esténdares de calidad preestablecidos, pero en el caso de
que el franquiciatario prefiera elegir a los suyos propios, de
igual manera debera cumplir con estos estdndares, en caso

contrario provecaria una violacién al contrato.

" Enrique GONZALEZ CALVILLO vy Rodrigo GONZALEZ CALVILLO,
ob, cit., pag. 23
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Rhora bien, se da el caso de que la empresa franqulciante
cuente con su propio sistema de distribucién, como es el caso
de ARBY'S, en donde el duefio de la franquicia maestra para el
terriotrio de  Méxice, D.F., es duefio también de una
"...compafifa de distribucién de comida, que compra. procesa y
abastece productos para la cadena ARBY'S".”™ En este caso,
franquiciante y franquiciatrio celebrardn un contrato de
distribucién, con el cual ambos conseguiran lograr mantener la
calidad, prestigio e imagen de 1los productos o servicios
objeto de la franquicia, situvacion en donde el contrato de
distribucién se da a partir de la previa celebracién del

contrato de franquicia.

"...l0 que es también muy importante es que muchas empresas
mexicanas estan vya aplicando al sistema de franguicias come
método de distribucién de sus productos y servicios., Pilenso
que es un método de crecimiento y desarrollo en dénde uno de
los factores clave y fundamental es la distribucién, entendido
no como un mero reparto de productos sino como multiplicacién
de puntos de venta <que estdn accesando un mercado poniendo sus

productos al alcance de los consumidores",”

™ Gerard DELANEY, Arby's, el crecimiento de una
organizacidn, "ServiAlimentos", S.A. Publishing Co., §. de
R.L. de C.V., aflo 2, numero 2, Meéxico, 19%4.

* Luis LUNA NEVE, EL boom controlado, "Nueves negocios vy

franquicias, N.N. y Franquicias, $S.A. de C.V., México, afio 1,
nimero &, febrero de 1993, pag. 22
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I. El TTLC y la Industria Restaurantera en México.

La 4industria restaurantera, al igual que otros sectores
industriales que conforman la economia productiva y de
servicios del pais, tendran que experimentar cambios con 1la
entrada en vigor 'del Tratado Trilateral de Libre Comercio,
entre otros, los cambios se significardn en mayor

competitividad dentro del mercado nacional.

Eg importante anotar, que de igual manera el TTLC atraera
mayor inversién a nuestro pais, situacién que ya es palpable.
Especificamente dentro del sector restaurantero ésto se ha
comenzado ha vivir de manera intensa, ya que, en mi opinién,
es en este sector en donde se ha registrado la mayor actividad
en cuanto a inversiones y generacién de nuevos negocios, y
precisamente en relacién a ésto, qué mejor ejemplo podemos

citar que las franquicias.

La industria restaurantera se encuentra en estos momentos en

la llamada importacién de franquicias, es decir, como podemos
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ver se ha dade una invasidn de franquiclas americanas tales
como: McDONALD'S, BURGER KING, WENDY'S, PIZZA HUT, DOMINO'S
PIZZA, TGI FRiDAY, HARD ROCK CAFE (de origen ingles), CHURCH'S
CHICKEN, WIENERS, SUBWAY, RARBY'S, NAUTILUS, etc., en donde
dichas empresas americanas nos acercan sus sistemas y métodos
operacionales para darnos a conocer su producto o servicio;
sin embargo también se pone de manifiesto el hecho de que un
sintmero de restaurantes en México se encuentran ya
desarrollando su sistema de franquicias, primero a nivel
nacional, para luego llegar a la etapa de 1la exportacién de
franquicias, es decir, atacar mercados extranjeros con
franquicias desarrolladas en nuestro pais, y al hablar de
mercados extranieros no sélo me refiero a. Estados Unidos y
Canad&, sino que también debemos de tomar en cuenta América
Latina, en donde ya hay restaurantes que se encuentran
incursionando en este mercado; y el mercado europeo en donde
todavia no hay  noticias de franquicias mexicanas de
restaurantes en operacién, sin embargo diversas empresas
restauranteras tienen contemplado entre sus planes de
expansién dicho mercado., No hay que olvidar tampoco el mercado
asidtico, aunque lejano, segin algunos articulos que he leido
en varies periédicos y revistas, si existen planes para
incursionar en este competitivo mercado como lo es el caso de

los restaurantes TACO INN.

Como ya mencionamos, el TTLC atraerd mayor competencia, lo que
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los restauranteros mexicanos deberan enfrentar con mayor
calidad en sus productos y servicios, logrando ésto mediante
la capitalizacién de sus recurscs, para de ésta manera retener
el posicionamiento de sus establecimientos en el mercado., El
posicionamiento de un restaurante, como también anteriormente
se comentd, se lograra con el crecimiento del mismo, ya que el
consumidor al tenexr mds cerca los productos y la prestacién de
servicios, obviamente reconocerd con mayor facilidad la marca
que se estd desarrollando y asistira al establecimiento con
mayor frecuencia. Y, cudl serd la mejor manera en 1la que el
empresario restaurantero podrd emprender este camino hacia la
expansidén, obteniendo un desarrolle pleno sin llegar a
descapitalizarse, es decir, operar restaurantes en mercados
nacionales con diversos puntos de ventas sin invertir, la
respuesta es sencilla, mediante el sistema de franquicias, ya
que en éste, es el franquiciatario el que invertira en un
negocio nuevo para €1, ddndole de estd forma el crecimiento

buscado por la empresa franquiciante.

Por otro lado, es importante recalcar que los empresarios
restauranteros se veran beneficiados con la entrada en vigor
del TTLC, va que contardn con los medios necesarios para
entrar de lleno en el mercado al propiciarse el acercamiento y

adquisicién de los factores de produccién.

"El Lic. Frik Alvarez, Director de &rea de SECOF1  infoxmd que
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el sector de restaurantes tiene grandes expectativas dentro
del acuerdo comercial, ya que las empresas restauranteras
mexicanas tendran acceso a diversos insumos con mejores
precios, continué comentando, dentro del TTLC se registra un
efecto favorable sobre el sector turistico nacional, pues los
turistas tanto nacionales como extranjeros consumen sus
alimentos en los establecimientos restauranteros,
principalmente los formales, cafeterias y de "fast food", de
este modo la industria restaurantera tendrd grandes
posibilidades de desarrollo con el TTLC, sobre todo en 1lo que

se refiere a la comida mexicana en el extranjero",™

Tal y como comenta el Lic. Alvarez, el trafico de turistas que
cireulardn por nuestro pais, especialmente en los destinos
turisticos, no serd otra cosa que benéfico para la industria
restaurantera, Y para la cultura culinaria de México, asunto

que serd tratado con posterioridad.

En el mismo orden de ideas, el Dr. Fernando de Mateo, Director
de area de SECOFI comenta que "..,.con el TTLC la Industria
Restaurantera podrd adquirir wuna mejor tecnologia, pero

ademds, una reduccién en los precios de los servicios

" FErik ALVAREZ y Fernando DE MATEO, Bepeficios del TTLC
para la induystria Restaurantera Mexicana, "Restaurantes 2000",
organn informativo de la Camara Nacional de la Industria de
Restaurantes, México, afia 3, numero 29 y 30, diciembre de
1993-enero de 1994, pag. 36
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utilizados por los empresarios del ramo".” Y a este respecto
yo agrego: que efectivamente, no sélo se tendra acceso a los
factores de produccién sino que adicionalmente y como
complemento, los empresarios restauranteros tendran la
oportunidad de conocer y obtener la tecnologia de punta para

luego aplicarla en sus operaciones diarias.

En adicién a todo lo anteriormente mencionado, es necesario
comentar sobre aquellos riesgos y oportunidades que se
generaran dentro de la industria restaurantera con la puesta

en vigor del TLC, entre otros:

Riesgos o aspectos desfavorables.

a) Mayor competencia. Derivada ésta de la entrada de
establecimientos extranjeros que haran competencia directa con

los retaurantes nacionales.

b) Costos de mano de obra. E1 aumento en su coste causard una
descapitalizacién para aquellos restaurantes cuya agtividad
esté intensificada en la mano de obra, igualmente, la mano de
obra tenderd a equilibrarse paulatinamente con la extranjera;
para contrarrestar esto se tendrd que utilizar wuna mano de

obra mis capacitada y productiva.

" Erik ALVAREZ y Fernando DE MATEO, ob. cit., pag 36
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c) Obsolescencia actual de equipos. Los restauranteros tendran
que adoptar la modernizacién en su equipamiento, para asi de

ésta manera optar por la estancia en el mercado.

d) Cierre de empresas. Derivado de 1la falta de recursos

necesarios para competir en el mercado.

e) Desempleo., Causa inmediata del cierre de las empresas.

£) Transculturizacién. La cultura internacional,
principalmente de 1los Estados Unidos, esta influyendo en
México, con enorme receptividad por parte del publico

nacional,

Dentro de los riesgos mencionados con antelacién, podemos
decir que el aumento de la competencia se vera claramente
reflejado en una disminucién en la clientela para aquellos
restaurantes que no adopten las politicas que se requieren
para hacer frente a dicha competencia. El sector que sufrira
mayor afectacién, serad aquel que mayor dificultad tenga para
capitalizarse y de ésta manera crecer, me estoy refiriendo al
sector tradicional, en el siguiente apartado de este capitulo

ge detallan cuales son los establecimientos que lo conforman.

"Si bien una parte de nuestra industria trabaja con técnicas y

sistemas modernos y se encuentra en condiciones de competir en



97
la actual apertura econémica, los restauranteros en conjunto
tenemos la responsabilidad de apoyar a la modernizacién del

sector tradicional”.”™
Oportunidades o aspectos favorables

a) Mayor oportunidad de ampliacién de mercados. Derivado éste
de los planes de desarrollo y expansién de los diversos

restaurantes,

b) Crecimiento econdémico. Mismo que los empresarios lograran

como efecto de su desarrollo en el mercado.

c) Baja en los costos de materias primas, asi come mayor

calidad. Como consecuencia, mejor calidad en los alimentos.

d) Disponibilidad de tecnologia moderna. Misma que deberdn de
aprovechar los restauranteros para logar la modernizacién de

sus establecimientos y continuar operando.

e) Importacidn de equipos y productos, Propiciard el

mejoramiento en la calidad de servicios.

™

Juan Carlos ZEPPR STORANI, La_lndustria Restaurantera
en_1993 v Perspectivas para 1994, informe al Director General,
Camara Nacional de la Industria de Restaurantes y Alimentos
Condimentados, México, enero de 1994
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f) Importacidén de insumos

g) Nuevos métodos de hacer negocios. Métodos tales como el
sistema de franquicias, con el cual los restauranteros

logrardn alcanzar los aspectos arriba mencionados.

h) ¢Capitalizacidén del sector. En términos de equipos vy

sistemas modernos de produccién y servicio,

i) Mayor flujo de turistas. Aspecto éste, sin duda Ffavorable

para los establecimientos restauranteros.

I1. Estructura de la Industria Restaurantera en México.

La industria restaurantera se encuentra conformada
principalmente por dos sectores: el organizado y el

tradicional, mismos que a su vez incluyen una subclasificacién
de los diversos restaurantes existentes, atendiendo a su

servicio, cocina y posicién en el mercado.

De ésta manera tenemos que la industria restaurantera en

México se encuentra dividida en:

R. Sector Organizado.- que comprende a:
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1) Restaurantes de Comida rapida.- Son aquellos
establecimientos cuyo principal objetivo es proveer un
servicio rapido en el abastecimiento de alimentos. (Ejemplo:
McDONALD'S, TACO INN, KENTUCKY FRIED CHICKEN, PIZZA HUT,
WENDY'S, BURGER KING etc.).

2} Restaurantes Formales.- Este tipo de restaurantes son los
més selectivos en cuanto a su clientela; son los que menos
clientes atienden en promedio, aunque sus precios son los mas
elevados de la industria. Son los llamados "manteles largos" y
"einco tenedores'". (Ejemplo: HACIENDA DE LOS MORALES, SAN
RANGEL INN, ANTIGUA HACIENDA HACIENDA DE TLALPAN, FOUQUET'S,
HONEFLOUR, CHAMPS ELYSEES, MONTSERRAT, SUNTORY, MAZURKA etc.).

3) Restaurantes Especializados.- Este tipo de restaurantes se
especializan en platillos determinados. Estos establecimientos
son menos selectivos que los formales ya que atienden a un
mayor promedio de clientes a precios mé&s bajos. También
denominados "uso de mantel normal" y ‘cuatro o tres
tenedores", (Ejemplo: LA MANSION, MAUNA LOR, REMY, EL RINCON
ARGENTINO, CICERO CENTENARIO, LE CASEEROLE, LA PERGOLA, EL

PABELLON SUIZO, LA FAMIGLIA etc.!}.

4) Restaurantes Informales.- Son aquellos que, por su menor
precio y sofisticacidén, atienden un mercado mds masive de

clientela respecto a los formales y especializadeos. Este tipo
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de restaurantes . también se especializa en determinados
platillos., (Ejemplo: ARROYO, RESTRURANTE ENRIQUE, DARUMA,
POTZOLLCALLI, KONDITORI, CARLOS & CHARLIE'S, HARD ROCK CAFE,
FONDA LAS DELICIAS, TRENTO I1I, LA TABLITA, etc.).

5) Cafeterias.- Este tipo de restaurantes tiene el menor
precio promedio por cliente, por lo general ofrecen alimentos
complementarics de comidas internacionales; se sirven desde
desayuncs hasta carnes, aves 3% pescados. Generalmente
pertenecen a grandes cadenas organizadas, lo que causa que
sean los establecimientos que captan el mayor numero de
clientes y alcancen el mayor numero de ventas. (Ejemplo: VIP'S

SANBORN'S, TOK'S, DENNY'S, LYNI'S, CALIFORNIA, WINGS, etc.).

B. Sector Tradicional

También conocido come la micre y pequefia industria
restaurantera, que se encuentra conformado basicamente por
antojerias, pozolerias, merenderos, ostionerias, cenadurias,
loncherias, fondas, torterias, taquerias, cocinas econdmicas,
fondas, rosticerias, hamburgueserias, Jjuguerias, hosterias,

marisquerias y tamalerias.

YE]l segmento tradicional es la micre v pequefia empresa de la
industria restaurantera; pequeiios negocios familiares que

toman a la actividad restaurantera como una forma de contar
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con una fuente de ingresos. Por su parte, el segmento
organizade trasciende este tipo de restaurantes al significar
inversiones de cadenas o de grupos independientes de agentes,
que superan el ambito familiar. Por esto, es un segmento dénde
la actividad publicitaria, mercadolégica y administrativa lo

caracteriza por ser mas moderno".”

Hoy en dia, el mercado se encuentra saturado, por lo que los
restauranteros tienen que buscar alternativas para alecanzar el
éxito, Tal es caso de algunos restaurantes formales, al igual
que otros especializados e informales, los cuales han entrado
de lleno en el mercado que basicamente le correspondia a las
cafeterias, que es el de servir desayunos, De esta manera
dichos restaurantes atacan un mercado cautivo y conservan el

suyo, es decir, abarcan ambos mercados.

"Las fuentes de mayores ingresos que capta la industria
restaurantera, en términos del horario en el que se captan las
ventas, se obtienen por comidas. 8in embargo, existen
excepciones, como en el caso de cafeterias y loncherias, que
dependen mas de los desayunos que el resto de los
restaurantes, asi como el caso de los informales, taquerias y

restaurantes de lujo, que tienen mayores ingresos relativos

7 BIMSA, Estudio Nacional) de Restaurantes 1993, Camara
Nacional de la Industria de Restaurantes y Alimentos
Condinentados, Meéxico, 1993, pag. 27
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por las noches".

III. E1 Sistema de Franquicias dentro de 1la Industria

Restaurantera.

“"No hay dia en que un consumidor urbano deje de entrar o al
menos pasar frente a un negocio de franquicias, ya sean
restaurantes de comida rapida, heladerias etc. Y es que las
franquicias son la nueva y mas actual manera de comercializar

bienes y servicios en todo el mundo".”

El sistema de franquicias ha cobrado una especial importancia
dentro de la industria restaurantera, vya que ha llevado a los
emprasarios a buscar la forma en la cual desarrollar su propio
sistema, para de ésta manera posicionarse en el mercado
mediante el crecimiento y expansién del que ya hablamos en el

capitulo tercero.

Es realmente interesante cémo los restaurantes mexicanos han
comenzado ya a desarrollar sus propios sistemas de franquicias

y todo lo que ésto conlleva.

* BIMSA, ob. cit., pag 9

7 Dino ROZENBERG, La_ Fiebre de las Frapauicias, '"Mundo
Plus", Promotora de Comercializacién Directa, S.A. de C.V.,
México, afio 3, numero 30, marzo de 1992, pdg. 6
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El desarrollo de un sistema de franquicias no es unicamente
dar a conocer una marca y ceder la licencia para su uso, no,
va mas alld, se trata de desarrollar todo un método de
operacidon de un restaurante, desde como saludar al cliente que
entra al establecimiento, hasta la manera en la cual se
abastecerd el mismo de la materia necesaria para procesar los
alimentos; también incluidos estaran los métodos
administrativos, operacionales vy comerciales, es decir, la
éstructura administrativa, operativa y  comercial del
restaurante, ya sea que se cuente con un Director o Gerente
General, Gerente de Comercializacién, Gerente de Franquicias,
Gerente de Compras o Gerente de Alimentos vy Bebidas, Gerente
Juridico, Gerente de Finanzas, Gerente de Informatica, Gerente
de Recursos Humanos, Gerente de Publicidad y Promocién,
Gerente de Capacitacién, Contador General, Chef Ejecutivo,
Jefe de Almacén, Supervisor de Cocina, Jefe de Cocina, Jefe de
Bar, Cocinero, Cantinero, Panadero, Fuenterc, Ayudante de
Cocina, y una vez que se haya comprobado que dicha estructura
organizacional y su método de operacién tienen éxito, se
eéstard en posibilidad de probarla en otro establecimiento vy
asi sucesivamente hasta contar con dos o tres y operarlos
durante algun tiempo, supongamos unos dos o tres afios para que
dichos establecimientos funcionen vy tengan el éxito esperado
entonces se llegarda al momento de empezar a planear la
posibilidad de otorgar franguicias, se prepararan los manuales

administrativos, de desarrollo, de recursos materiales, de
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operaciones, de identidad corporativa e imagen, de normas, que
seran presentados a los futuros y posibles franquiciatarios,
convirtiéndose ahora este restaurante en una operadora de

franquicias en el ramo restaurantero.

El sistema de franquicias, permite a las compafiias ampliarse
con rapidez, asi como financiar una parte de ese crecimiento
con dinero de terceros, claro estd, que compartiendo los
gastos operativos, administrativos, publicitarios, ete.
También permite a las compafiias desarrollarse en mercados
desatendidos y tienen la oportunidad dUnica de consolidar su
presencia en el mercado nacional, mediante el desarrollo de
esta novedosa estrategia de negocios, todo esto en cuanto a la
empresa franquiciante. En relacidn con el franquiciatario,
éste adquiere, en un momento dado, la tranquilidad de invertir
en un negocio confiable, probado, con un minimo de riesgos, y
contando con todo el soporte de servicios, que se traduciran

en el éxito del establecimientn.

M. Impacto Social.

Hablando del impacto social que se ha generado con la entrada
de los sistemas de franquicias a nuestro pais, en especial

dentro del sector restaurantero, éste ha venide a ser una
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revolucion total, ya que por un lado se ha denotado un
crecimiento sin ipual en este sector. Por dondequiera se ven
franquicias de restaurantes, lo cual es muy importante ya que
ésto se traduce inmediatamente en generacion de empleos para

la industria en cuestidn.

Entonces, podemos decir que, el sistema de franquicias es muy
importante porque significa una fuente generadora de trabaijo,
y como las franquicias estdn en plenc desarrollo en México,
ésto significa que sepuird existiendo, en tanto se continue
contemplando  entre los planes de desarrollo y expansién de las
empresas restauranteras el desarrollo de los sistemas de

franquijcias.

Es importante mencionar que la industria restaurantera se
encuentra en constante crecimiento, en especial el segmento de
las comidas répidas, que es donde mayor actividad de
otorgamiento de franquicias se ha suscitadeo y dicho
crecimiento deriva de que los inversionistas ven en México el
lugar propicio para iniciar negocios de esta naturaleza. Las
cadenas de restaurantes estadounidenses tienen fijados sus
objetivos de inversién no sélo en la capital del pais, sino
que se encuentran buscando otras plazas a lo largo del
territorio nacional, lo cual propiciara una generacién de

fuentes de trabajo en todo el pais.
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El hecho de que existan inversionistas que no incursicnen
directamente en el Distrito Federal, se debe basicamente a que
los derechos de dicho territorio ya estan cédidos a alguien
mas, o bien, debido a la biisqueda de la expansion y desarrollo
del sistema en otrcs estados, y por ende 1la incursién y

competencia en dichos mercados,

Considero oportuno hacer algunas anotaciones acerca de la
importancia de la industria restaurantera en la generacién de
fuentes de trabajo. Para este efecto citaré algunos -articulos

tomados de diversas revistas y periddicos:

"En los ultimos tres afios la actividad de las franquicias se
incrementé en 332% principalmente en el renglén de las comidas
rédpidas, restaurantes en general, etc., informd Juan Huerdo
Lange, Presidente del Centro Internacional de Franquicias;
quien agregé, que el 30% de las empresas franquiciantes
cuentan con una antiguedad promedio de 3 afios de operacidn en
México; existen aproximadamente 5,000 establecimientos que han

generado 75,000 empleos directos".™

"ge destaca que para 1994 las franquicias generardn cerca de
140,000 mil empleos; el nimero de establecimientos que

operaran bajo este sistema podria alcanzar la cifra de 7,000 y

* Riecardo GUTfERREZ, puments el sector de  frangquicias en

log ultimos tres afios: Huexrdo,, "El Universal', México, mayo #
de 1994.
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la inversisn en este renglon rebasardn los 8,000 mil millones

de délares".™

"De acuerdo a la ultima estimacién de CANIRAC, a fines de 1992
la Industria  Restaurantera contaba con 149, 622
establecimientos. Los citados establecimientos, proporcionaron
empleo a 493,320 personas lo que representa el 2% del total de
la ocupacion nacional. Del total de 149,622 establecimientos,
2,483 se ubican en el sector organizado, lo que representa el
2% del total mientras que el 98% restante se ubica en el
sector tradicional. Los restaurantes del sector organizado, si
bien representan sdélo el 2% del total proporcionan el 31% de
los empleos y el 21% de las ventas de la Industria, mientras
que los del sector tradicional proporcionan el 69% de los

empleos y representan el 79% de las ventas',*

Ademds, debo mencionar que el empleo generado dentro de la
industria restaurantera, es de bajos niveles de calificacién,
ya que la mayor parte del personal que se ocupa en un
restaurante se encuentra en 4areas tales como la cocina,
comedor vy bhar, lo que significa que los restaurantes no
requieran de personal altamente calificado, y de ésta manera

la industria de restaurantes ofrece trabajo a los empleados no

7" Juan Manuel GALLASTEGUI ARMELLA, Estimacjopes de _la
AMF, informe mimeograéfico, Asociacién Mexicana de Franquicias,
México, 1993

% Juan Carlos ZEPPA STORANI, ob. cit.
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calificados que encuentran dificultades para emplearse en
otros sectores en donde se requiere un nivel mdas elevado de

calificacién.

"El sistema de franquicias ademas se ser un importante
generador de empleo en el pais, crea polos de desarrollo que
evitan la emigracién de la poblacién a las grandes ciudades,
comento Luis Luna Neve, Presidente de la Asociacién Mexicana

de Franquicias".®

Podemos agregar ademas, que las frangquicias han tenido también
un Ffuerte impacto social, no solamente en cuanto a generacién
de empleos, sino también en cuanto a habitos de consumo, es
decir, el consumidor mexicano tiene ahora mas cerca leos
productos y servicios que antes no tenian a su alcance, y en
cuanto a restaurantes se refiere, el consumidor tiene la
oportunidad de elegir la calidad en el producto y servicios
que demanda tanto €1 como el mercado. Con ésto no quierc decir
que se esté produciendo una pérdida de los valores culinarios
del consumidor mexicano, sino que en un momento dado hasta se
puede decir que se fortalecen, pero este asunto sera tratado a

fondo mas adelante.

B. Impacto Econdmico

El Universal", Meéxico,

*' Gerardo FLORES, Representa _e l SlSLgna de _Franquigias_la
> _hacer _ nesocios,

meior forma de
septiembre 1lo0. de 1993.
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"En el campo econémico la franquicia es un modo de expansién
de grandes empresas que participan de sus conocimientos para
hacer negocios con pequefios empresarios a quienes integran,
por este sistema, a la distribucién y, a veces, a la

produccién de sus bienes y servicios".™

Como podemos ver, la franquicia es una estrategia de
crecimiento para las empresas restauranteras mexicanas, para

asi de esta manera lograr un posicionamiente en el mercado.

Por otro lado, el sistema de franquicias significa inversién,
es decir, en la bisqueda de expansion hacia otros mercados,
restaurantes como McDONALD'S, PIZZA HUT, HARD ROCK CAFE, TGI
FRIDAY, etc., invierten capital para el desarrolle de sus
franquicias en el territorio mexicano, generando asi, ademas
de empleos, los recursos financieros, econémicos y la apertura
comercial para que otros restaurantes se establezcan en

México.

Como vya se menciond, la inversién que estdn realizando los
restaurantes nacionales para su desarrollo se traduce
directamente en generacidén de recursos, mismos que contribuyen

al sostenimiento de la econemia nacional.

° Javier ARCE GARGOLLO, ob. cit., prélogo IX.
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A continuacién presentaré algunas cifras y aspectos de
restaurantes relativos a 1la economia nacional, los cuales
fueron tomados del Estudio Nacional de Restaurantes 1993
realizado por el Buré de Investigacién de Mercados, S.A.

(BIMSA):

"Las siguientes cifras dan una idea clara de la importancia y
peso relativo que tiene el sector restaurantero dentro de la
economia nacional. Los aspectos mas relevantes son los que

siguen:

a) El1 sector restauranteroc ocupa el primer lugar dentro del
sector de servicios con un 28% de los establecimientos y un

22% del empleo generado.

b) El sector de restaurantes y hoteles contribuy5 entre 1980 y
1992 con un 3.2% del Producto Interno Bruto (PIB) Nacional de
esta participacién, un 1.8% del PIB fué generado
exclusivamente por el sector restaurantero. La participacién
que tuvo el sector restaurantero dentro del PIB Nacional es
superior a la que tiene la mineria, la generacién de

electricidad y la ganaderia.

c) En 1992 un 2.2% del empleo formal de la economia obtuvo su

trabajo dentro de la industria restaurantera".”

"> BIMSA, ob. cit., pag. 36
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El crecimiento del sistema de franquicias repercute en forma
directa la economia, va que mientras mas franquicias existan

mayor serd la inversidn y mayor la generacién de recursos.

"El subsecretario de Comercio Interior de SECOFI, Lic. Eugenio
Carrisn Rodriguez, puntualizé que en el caso de las
franquicias que operan en México, el total de sus ventas
anuales se aproxima al 1% del Producto Nacional Bruto (PNB),
En su exposicién precisé que mientras en 1990 se tenian cerca
de 30 franquicias en 1991 el monto crecid en poco mds de 200%
en 1992 en 50% y para 1993 en 75%%, Asi el afio pasado operaban
mds de 300 franquicias con mas de 5,000 mil establecimientos

en el territorio nacional” ®

Mucho tiene que ver la entrada en vigor del TTLC en relacidn
con el lmpacto econdmico del sistema de franquicias en nuestro
pals, va que el TTLC propiciara una apertura de mercados,
ofrecerd oportunidades de negocios y la economia nacional
estard mas ligada a un entorno internacional. De igual manera
los puntos favorables que el TILC genera dentre del sector
restaurantero y el sistema de franquicias, ya fueron tratados

en otro apartado de este estudio.

"Sj la tendencia en la evolucién del Sistema de franquicias en

* treticia RODRIGUEZ, Representan las ventas anuales de
las  franguicias el 1% del PNB, "El Financiero", México, abril
20 de 1994
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México se mantiene, su impacto econémico y social en los
proximos afios serd sumamente positivo: contribuira a 1la
generacién de empleos productivos y estables, desarrollard
economias de escala, partiecipara en la generacién de nuevos
polos de crecimiento en el interior del pais y elevara los
niveles de calidad ¥ eficiencia en el comercio y los

servicios"."

C. Impacto Ecolégico.

En cuanto al impacto ecoldgico que el sistéma de franquicias
pudiera tener dentro del mercado nacional de restaurantes,
éate se traduce en la regulacién existente en cuanto a aguas
residuales emitidas por 1los establecimientos, en donde su
principal actividad sea la transformacién de alimentos, ésto
es, que las autoridades sefialan ciertos lineamientos en cuanto
a los limites de rasiduos y contaminantes que dichos
establecimientos emitan, por lo cual se deben acatar éstas
normatividades para no violar las leyes relacionadas con el

medio ambiente y la ecologia.

Por otro 1lado, también es importante decir que con la

tecnologia de punta que el sistema de franquicias trae

*3 UNIVERSIDAD MEXICANA, ob. cit.
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consigo, se denota un consumo menor en productos que dafien o
puedan dafiar el equilibrino ecolégico, tal es el caso de
ciertos materiales y substancias biodegradables que se

utilizan en los establecimientos de comidas rapidas.

IV, Beneficios vy repercusiones del Sistema de Franquicias en

la Cultura Culinaria de México.

S puede 1llegar & pensar en un momento dado que las
franquicias de restaurantes extranjeros desplazen por completo
a los establecimientos tradicionales, en donde se sirve la
tipica comida mexicana, ésto derivado de 1la gran aceptacién
que las franguicias de restaurantes extranjeros han logrado en

el consumidor mexicano.

Sin embargo, podemos decir que la aceptacién del sistema de
franquicias por el consumidor mexicano es benéfico para sl
sector restaurantero y basicamente para la cultura culinaria,
ya que debido a la gran variedad de establecimientos y
platilles que se sirven en ellos el consumidor tiene la
oportunidad de conocer y de probar entre una amplia gama de
distintos sabores 1llegando él1 a sus propias conclusiones. Lo
que quiero decir, es que los establecimientos de comidas

réapidas y otras franquicias tal vez si mermen, en un
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principio, la asistencia del consumidor mexicano a los
restaurantes de comida tipicamente mexicana, debido a la
novedad y también a la situacién de tener was cerca los
productos y servicios y basicamente por el simple hecho de
conocer el tipo de comida que se sirve en esos restaurantes
materia de franquicias; otro motivo podria ser la rapidez con
la que muchas personas deben de comer y el costo que se
produce, es decir, muchas veces la gente no tiene tiempo
suficiente para comer y asiste a un establecimiento de comida
rapida, ya que como su mismo nombre lo indica, es la rapidez
en el servicio lo que se busca para satisfacer la necesidad de

comer en un periodo corto de tiempo y a un bajo costo.

En el mismo orden de ideas, considero que, los habitos de
consumo del mexicano han sido moldeados por 1los medios
publicitarios y métodos de comercializacién vigentes en paises

en donde el sistema de franquicias es un éxito probado.

"Con la llegada de McDONALD'S -famosa cadena norteamericana
con 8,000 establecimientos en 30 paises- se agudizard la
competencia publicitaria para ganar consumidores. Este
fendmeno <que algunos investigadores han dado en llamar "la
guerra de las hamburgesas" preocupa a torteros y taqueros de
varios rumbos de la ciudad. Quienes se dedican a la venta de
tortas opinan que las de milanesa o pierna son mil veces mas

nutritivas y baratas que las hamburgesas; pero ¢(saben porqué
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hacen cola para comprar las hamburgesas? Unos porque se
quieren sentir extranjeros y otros porque estd de moda, pero
detras de todo estd la penetracién ideoldgica que nos llega

hasta el estomago".*

Por otro lado, las frangquicias, como yva lo habiamos indicado,
son sumamente importantes para el sector restaurantero, en el
sentido en que los restaurantes buscan su desarrolle y

expansién generando empleo y recursos.

Ahora bien, volviendo a comentar sobre la posible repercusién
del sistema de franquicias en la cultura culinaria de México,
ésta va de la mano de los beneficios que el mismo sistema va a
traer consigo, debido a que los consumidores mexicanos no
cambiardn sus habitos permanentemente, sino que es una etapa
de transicién y de euforia, en la que asistiran a estos
lugares a consumir asiduamente y poco a poco dejaran de

hacerlo tan frecuentemente.

Es importante recalcar cuan importante es saber que tipo de
franquicias de restaurantes se deberdn introducir y en que
mercado, va que no todas la franquicias son exitosas, es
decir, saber que concepto de comida se va a servir en el

mercado elegido, por ejemplo:

" QOscar ROMERO, Otra plaga: hamburgesas inmigrantes,

"Revista del Consumidor", México, ntmero 107, 1986, pag. 12
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"...una franquicia que hemos dudado que pueda tener éxito en
México es TACO BELL, El razonamiento es hasta cierto punto
subjetivo, pero también 16gico; quien imaginaria que tuviera
éxito en México, 1la cuna del taco, una franquicia que se

dedica a la venta de tacos"."

Existiendo tantos establecimientos y cadenas de restaurantes
que sirven tacos y siendo el taco algo tan tipicamente
mexicano, es dificil que una franquicia extranjera dedicada a
la produccién de tacos tenga éxito en México, al igual que
sucederia con alguna franquicia ya sea mexicana o de cualquier
otro lugar y que se pretenda incursionar en el mercado

norteamericano con alguna franquicia de hamburgesas.

También las franquicias deben de tomar en cuenta algunos
aspectos para lograr el éxito, ya que no por el sélo hecho de
ser Eranquicias quiere ésto decir que los establecimientos van

a ser éxitosos:

- La wublcacidén, Este es un factor clave de éxito para los
restaurantes de comida rdpida, ya que una mala ubicacién serd

causa suficliente para no asistir.

- Rapidez en el servicio e higiene del establecimiento.

*? Enrique GONZALEZ CALVILLO, ob. cit., pag 8
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Por otro lado, las franquicias, como ya lo comentamos
anteriormente, traen aparejada la competividad que los
empresarios restauranteros nacionales tendrin que afrontar, a

fin de lograr la calidad en los productos y servicios.

"El reto de la competividad, como Ffué definido por un
restaurantero, es el de ser competente en un sector mas
competido. Y que duda cabe que en el sector restaurantero,
ésto es una realidad. Los negocios de restaurantes estan
necesitando hacerse muy competitivos, cuidar los detalles de
servicio, la calidad de los alimentos, el seguimiento de los

costos y las respuestas a las demandas del cliente".*

Los restaurantes que mayor impacto sufriran con la entrada de
las franquicias a nuestro pais seran, los del llamado sector
tradicional, ya que otros restaurantes como los formales,
especializados y los informales, pienso que no tendran mayor
problema, por el momento, ya dque las franquicias que mas
abundan son las de comida rapida, que constituyen una
competencia directa, pero de igual manera tendran
competitividad en el momento que comience la incursién en el
mercado nacional de franquicias de restaurantes del nivel de
los restaurantes antes mencionados. Sin embargo, aquellos

restaurantes de comida tipica mexicana que son reconocidos

** IPADE, Competividad de los_ restaurantes _en _Méxicaq,
Camara Macicpnal de la Industria de restaurantes y Alimentos
Condimentados, México, 1993
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ampliamente por todos aquellos que asisten a dichos lugares,
considero que no 1llegaran a perder la tradicién culinaria que
los han hecho tener un lugar dentro del gusto de los
consumidores, al contrario, seran reconocidos
internacionalmente, mds de boca en boca éhe formalmente,
debido a que 1los inversionistas que asisten a nuestros pais
para buscar expectativas de negocios acostumbran comer o cenar

en dichos lugares.

"Un estudio mandado a hacer por la International Franchise
Rssociation (IFA) y realizado por el futurista John Naisbitt,
descubrié que a pesar de los temores de la saturacién del
sector de los establecimientos de comidas rdpidas, es muy
probable que prosperen las franquicias de restaurantes que
ofrecen comidas tipicas de c¢cada pais. Los expertos predican
que en 15 afios una de cada 3 estadounidenses pertenecerd a una
minoria. Es posible esperar que las franquicias de comidas
para los gustus de mexicanos y asiaticos aumenten su

participacién en el mercado".®

Con este comentario se complementa lo comentado hasta ahora
sobre la cultura culinaria de México, los restaurantes de
comida tipica mexicana vya estan desarrollando sistemas de

franquicias para incursionar en otro mercado distinto del

nacional,

'* Steven S. RAAB y Gregory MATUSKY, ob., cit., pag. 25
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"Los conceptos mexicanos, especialmente en lo que respecta a
la comida mexicana estaran entre los de mayores oportunidades
de ingresar a los mercados externos y con mucho éxito. Porque
esta drea de servicios, la de la alimentacién, es la de mayor
crecimiento en la unién americana. Para 1991 del total de
establecimientos franquiciados, mds del 20% correspondian a
restaurantes de todos tipos. En nuestro pais la tendencia es

similar", "

Los restaurantes tradicionales continuaran compitiendo dentro
del mercado, mas sin embargo, la cultura de las franquicias ha
demostrado que la calidad en el servicio y los productos y la
higiene de los establecimientos, son preponderantes para
penetrar en el gusto de los clientes, por lo que los
restaurantes tradicionales tendran que adoptar esta cultura de
calidad e higiene en sus conceptos para lograr su permanencia

y cumplir con las demandas del mercado.

** Esteban  MARINO, Mercado de Fr. icias, "Nuevos

ALIULELS
Negocios vy Franquicias, G.A.P. & L.Intermedia, S.A. de C.V.,
México, afio 1, numero 1, septiembre de 1992, pag. 8
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PRIMERA: La franquicia en un principio fue creada para

resolver un problema de distribucién, asi como para
capitalizar empresas que atravesaban por problemas
financieros.,

Es en los Estados Unidos en donde por primera vez surge este
novedoso sistema y es aqui en donde ha encontrado su mayor
desarxrollo., También en Estades Unidos se reguld por primera

vez a la franquicia.

SEGUNDA: En Latinoamérica, las franquicias estan teniendo una
enorme aceptacién, Argentina, es un pais en donde estan
comenzando a incursionar las franquicias extranjeras y por lo
mismo, se tendrd que empezar a regular legalmente esta nueva
forma de hacer negocios. En Brasil, la mayor parte de las
franquicias, si no es que todas, son franquicias nacionales,
mismas que se comienzan ya a exportar; sin embargo, en Brasil
al igual que en Arxgentina se encuentran penetrando en el

mercado franquicias distintas de las nacionales.

TERCERA: En México, las franquicias estdn siendo todo un
fenémeno, ya que han logrado un desarrollo pleno, 1o cual ha
dado como consecuencia el que las autoridades se preocupen por
regular este sistema, situacién que ocurrird igualmente en

Rrgentina.
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En este momento la franquicia en México se encuentra regulada
por la Ley de Fomento vy Proteccién a la Propiedad Intelectual
(LFPPI) en su articulo 142, en donde se define a la
franquicia. Por otro 1lado, se estipula una obligacién por
parte del franquiciante de proporcicnar toda la informacién
que el franquiciatario 1le solicite o considere necesaria,
misma que se debera establecer en el aun inexistente

Reglamento a la LFPPI.

CUARTA: Ante la gran importancia de la franquicia en nuestros
dias, diversos autores proporcionan su definicién de 1la
franquicia, constituyendose asi el llamado concepto doctrinal.
De igual manera, el concepto legal se desprende de la

definicién que la LFPPI proporciona en su articulo 142.

La franquicia se diferencia de otros contratos mercantiles
tales como la RAgencia, por cuanto que en este contrato el
agente actuia en nombre o por cuenta del principal, caso que no
sucede en la franquicia, en donde el frangquiciatario por
ningun motive actua en nombre del franquiciante; la comisién
mercantil, en donde la franquicia se diferencia basicamente en
el sentido de que no se estd otorgando mandato alguno para la
conclusién de algin negocio, situacién que se presenta en la
comisién; La distribucién, en donde el distribuidor se obliga
a revender el producto que adquiere del principal, pero el

franquiciatario no sélo revende sino que transforma, procesa y
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explota los derechos que adquirio; la concesiéon, en donde la
pincipal diferencia estriba en que el franquiciante no sdlo
cede el derecho a utilizar y vender bienes, sino que se

compromete a suministrar los conocimientos necesarios para

explotar la negociacién,

QUINTA: El contrato de franquicia resulta ser: mercantil,

bilateral, oneroso, de adhesgién y atipico.

Puede considerarse a la franquicia como una modalidad de la
licencia de uso de marca, lo cual es viable, porque segun, la
definicion que brinda el articulo 142 de la LFPPI, existira
franquicia cuando con la 1licencia de uso de marca se
transmitan conocimientos técnicos o se proporcione asistencia

técnica.

SEXTA: Los elementos personales que se denotan en el contrato
de franquicia son béasicamente dos: franquiciante, cuyas
principales obligaciones son: conceder la licencia de uso de
una marca Yy proveer de los cenocimientos técnicos y la
asistencia técnica y franquiciatario, que tiene como
obligaciones primordiales las siguientes: uso de las marcas
concedidas, aplicacién de los conocimientos tecnicos y la
asistencia técnica adquirida en la negociacién y el pago de

regal {as (pagos periddicos) al {ranquiciante.
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SEPTIMA: Los elementos reales que destacan son: la marca
materia de la franquicia, la transferencia de tecnologia y la

exclusividad.

OCTRVA: El contrato de franquicia puede darse por terminado,
por incurrir en la violacién por cualesquiera de las partes,
de alguna de las clausulas que para eéste efecto fueron
dispuestas en el contrato, o bien por el vencimiento del

plazo.

NOVENA: Podemos hablar de un concepto legal de restaurante, ya
que éste se encuentra estipulado en la Ley Federal de Turismo

en su articulo 2o0.

El concepto de franquicia dentro del sector de restaurantes,
toma especial importancia al ser éste en donde mayor

desarrollo estd logrando,

El hecho de franquiciar permite a las empresas restauranteras
lograr un desarrollo y un crecimiento, 1lo cual se traduce de
manera inmediata en una mejor posicién en el mercado, asi como

la incursién en mercados tanto nacionales como extranjeros.

DECIMA: Ahora bien, al momento de Ffranquiciar, tanto
franquiciantes como franquiciatarios deberan tener plenamente

identificados a sus nuevos prospectos, asi como los negocios
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en los que se desee invertir, ya que es muy importante que
exista una constante interaccién entre ambos, asi como una
gran comunicacién, para de ésta manera evitar cualquier tipo
de conflicto que pueda alterar la relacidén existente entre
franquiciante y franquiciatario y con ésto afectar la

operacién del negocio materia de la franquicia.

El contrato de franquicia debe contener elementos esenciales
tales como la concesion de la marca, la provisién de
conocimientos técnicos y asistencia técnica, asi como las
regalias a pagar. Es importante, cuando se celebra un contrato
de franquicia de restaurantes, detallar todos y cada uno de
los pormenores que se encuentran estrechamente ligados con 1la

operacién del establecimiento

UNDECIMA: En México ya existen restaurantes que se encuentran
desarrollando sus sistemas de franquicias con gran éxito, como
son: VIP'S, TACO INN, LAS FLAUTAS, POTZOLLCALLI, SUSHI ITTO,
POLLO LOCO, LA FABULAR PIZZA, etc., algunos de ellos no
solamente en el mercado nacional, sino también en el mercado

internacional.

DECIMR SEGUNDA: El Tratado de Libre Comercio de BAmérica del
Norte es una situaciéon que los empresarios restauranteros
deberan aprovechar al maxino, Ya due se encontrarén ante la

apertura comercial, lo cual traera como consecuencia mucha
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competencia directa para este sector en especial, va que como
anteriormente lo comentamos, es el de mayor desarrollo en
cuanto a franquicias se refjere, por lo que los restauranteros
deberdn capitalizar las oportunidades que el TTLC traera

consigo y de ésta manera hacer frente a la competencia.

DECIMA  TERCERA: El sector restaurantero s=se encuentra
estructurado por dos segmentos basicamente: el organizado, que
comprende: restaurantes de "fast food" {comida rapida),
formales, informales especializados y cafeterias y el
tradicional que comprende a la micro y pequefia industria

restaurantera.

F)l impacto social que el sistema de franquicias genera se
traduce en mayores oportunidades de empleo, mayor flujo de
turistas; de igual manera, el impacto econdémico se traducira
en mayor inversién y mayor generacién de recursos. Por otro
lade es interesante observar las politicas que los
restaurantes estan adoptando en cuanto al impacto ecolégico,
en lo que se refiere a los residuos contaminantes emitidos y
todos los elementos biodegradables utilizados en la operacién

y administracién del establecimiento.
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