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lnlroducdón 

En los últimos aftos, la estructura y el funcionamiento de la economía mundial 

se ha transfonnado de manera notable, ésto como consecuencia de una profunda 

revolución cientifica y tecnológica cuyos rasgos se manifiestan alrededor del mundo en 

un acelerado ritmo de innovación en la creación e invención de nuevos materiales, el 

disefto de productos y el desarrollo de nuevos procesos, así como en la exigencia de 

mayores niveles de competitividad y eficiencia de las empresas. Al mismo tiempo, el 

avance que se ha dado en materia de tecnología de transpones y sobre todo en las 

telecomunicaciones, han contribuido a extender internacionalmente los mercados sin 

que las distancias constituyan barreras al comercio. 

Este cambio trascendente e irreversible del ambiente económico mundial que 

demanda naciones con una estructura económica y política más eficiente y 

competitiva, lista para hacer frente al proceso de apenura de mercados y globalización 

que se vive en el mundo, aunado a las nuevas condiciones de la economía mexicana 

caracterizada por la entrada de nuestro país dentro de las corrientes del comercio 

internacional, exigen día con dia, una veloz modernización y optimización en las 

operaciones de las empresas mexicanas para poder competir con sus homólogas 

extranjerás; pero sobre todo para que éstas puedan sobrevivir y sigan creando fuentes 

de~mpleo. 

En este sentido, el objeto de estudio de este trabajo de investigación, se 

enfoca al análisis del desarrollo de franquicias mexicanas en nuestro país, basándose 

para ello, en que a panir de la apenura comercial, la fuene competencia extranjera ha 

provocado el que muchos negocios ante la falta de know-how y sistemas modernos de 

operación, hallan tenido que cerrar sus empresas, ésto ha hecho aún más 

imprescindible el dejar de operar nuestras empresas bajo esquemas tradicionales y 

caducos. Más aún, la grave crisis económica que se enfrenta actualmente en México, 

se ha convenido en uno de las más duros sinodales respecto de la sobrevivencia de los 

negocios, incluidos en éstos a los negocios de franquicias. Sin embargo, es factible que 

a pesar de los problemas producto de la desaceleración de la economía, los 

franquiciantes mexicanos que operen eficazmente sus programas de franquicias no 

sólo puedan hacer frente a la competencia nacional y extranjera sino incluso acceder a 
nuevos m~rcados. 
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De esta manera, se ha decidido dividir la presente investigación en 4 
capítulos. En el primero de ellos, se presenta un panorama general de la coyuntura 
económica actual de México, incluyendo para ello, el amilisis de la politica de apertura 
que implicó por parte del Estado, el dejar de lado el modelo de desarrollo anterior 
basado en el proteccionismo de la economía, mismo que impidió el desarrollo 
tecnológico, debido a la falta de competencia y al desinterés de las empresas por 
modernizar sus productos y sus procesos de producción. Dentro de este mismo 
apartado se señala la importancia de que los empresarios se adapten al nuevo entorno 
económico pues los retos que significa este hecho son bastante· diliciles de salvar. De 
hecho, ahora más que nunca los empresarios están comprometidos a modernizar sus 
procesos de administración, capacitación y calidad de sus productos para no ser 
desplazados por fabricantes de otros paises. En este sentido, el cambio en la 
mentalidad empresarial junto con la implementación del par111eri11g o asociacionismo 
que ha dado muy buenos resultados en otros paises puede ser un instrumento muy 
eficaz en la búsqueda de la competitividad y sobrevivencia de las empresas. 

Dentro del segundo capitulo, es importante resaltar el papel de las franquicias 
como estrategias de desarrollo, dado que ante un entorno cada día más competitivo 
además de un mercado más exigente, los retos y dificultades que tienen que enfrentar 
los empresarios mexicanos se han incrementado, ya no sólo para crecer, sino en 
muchos casos inclusive para subsistir. En esta perspectiva, el sistema de franquicias 
cuyas bases se encuentran en el parmeri11g o asociacionismo, permite a los 
empresarios el incrementar la capacidad de distribución de sus negocios, para 
aumentar su participación en el mercado y obtener más eficiencia en costos. De igual 
forma, se señala en este capitulo, la necesidad de conocer los criterios básicos del 
sistema de franquicias además de conocer los elementos que deberán tenerse en cuenta 
para ello, asl como las instituciones que pueden auxiliar al franquiciante en estas 
acciones. 

Por lo que se refiere al tercer capnulo, el marco legal sobre el cual se 
desenvuelve el desarrollo de las franquicias es sumamente importante pues es a partir 
de él que se puede analizar cómo es que se han dado las condiciones necesarias para 
que este método de comercialización tenga el auge que actualmente se da en nuestro 
país. 

Por último en el cuarto capitulo se presenta el papel de las franquicias dentro 
de la economia nacional haciendo especial énfasis en la participación de empresarios 
mexicanos en la planeación de negocios de franquicias, una vez que éstos adquirieron 
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la experiencia y conocimientos necesarios gracias a la entrada de este tipo de 
conceptos a nuestro pais, 

Otro aspecto relevante dentro de este apanado es la definición de las etapas 
de desarrollo por las que ha tenido que pasar este método de comercialización, mismas 
que en un principio se caracterizaron por la compra masiva de conceptos del 
extranjero y la implantación de éstos en territorio nacional para posteriormente pasar a 
la estructuración de proyectos de franquicias netamente nacionales después de que se 
cumplió una etapa de aprendizaje del sistema para posteriormente pasar a la etapa 

. .Jf _. actual caracterizada por la consolidación de aquellos conceptos que se elaboraron 
adecuadamente y el fracaso de aquellos otros que no cumplieron con sus tareas. A ello 
se suma la evaluación por parte de franquiciantes y franquiciatarios de los elementos 
que componen una franquicia, ello permitirá el aprender de los errores y solucionar los 
problemas que se han presentado. 

III 



Capitulo 1 

l. Coyuntura económica actual tn !\léxico 

En los últimos años, hemos sido testigos de cambios sumamente importantes 
a nivel mundial. las nuevas circunstancias internacionales se caracterizan hoy, después 
del término de la Guerra Fria. por el surgimiento de un nuevo orden que es totalmente 
diferente de aquél que se dió después de 1945, algunos problemas persisten y otros 
nuevos han aparecido. 

Adicionalmente, como resultado de la notable revolución en los sistemas 
tradicionales de comercialización y distribución, la internacionalización de los procesos 
de producción, la reducción de los costos de transporte gracias a los avances 
cientificos y desarrollo tecnológico, se ha contribuido a una mayor integración a nivel 
regional y global a través de las relaciones comerciales y; como consecuencia se ha 
creado un gran mercado mundial donde dia con dia se incrementa la competencia ya 
no sólo para atraer capitales sino incluso para conquistar mercados. 

Ante esta situación, algunos paises han considerado unir sus esfuerzos 
agrupán~ose en grandes bloques comerciales como la Cuenca del Pacifico o la 
Comunidad Europea para hacer frente a la competencia. 

Mientras tanto, otras naciones que hasta hace poco vivían bajo sistemas 
proteccionistas -entre ellas México-, actualmente están abriendo sus puertas a la 
competencia internacional. Han comprendido que de no hacerlo, corrian el riesgo de 
quedar aislados de los intercambios económicos mundiales, lo que representa una 
grave amenaza para su crecimiento debido al desgaste del modelo de desarrollo 
basado en la sustitución de importaciones. 

Es por ésto que en el caso de México, durante el periodo presidencial de 
Miguel de la Madrid se comenzaron a trazar las directrices básicas para que nuestro 
país se insertara dentro de las corrientes del libre comercio. Asimismo, se establecieron 
las bases para la futura integración de bloques comerciales a través de la concertación 
de acuerdos de libre comercio con diferentes naciones. 

A ello se suma, la desregulación en materia económica que ha permitido la 
entrada de recursos financieros a nuestro pais. Además, la venta de paraestatales, ha 
dejado en claro el cambio en la actitud paternalista del gobierno, que afectó durante 
muchos años a la economia. 

Por otro lado, hay que destacar que al igual que sucede con los paises que 
para alcanzar su desarrollo en beneficio de todos sus componentes utilizan como 
mejor estrategia el insertarse en la competencia mundial asumiendo el riesgo que ello 



implica, los empresarios deberán hacer lo mismo si desean triunfar con sus negocios o 
empresas. 

Asimismo, se debe anotar que si bien la apertura económica ha traido 
aparejada una gran competencia internacional y debido a ello, muchos negocios han 
tenido que cerrar sus puertas por no poder competir bajo este esquema, la apertura 
económica también ha jugado un papel fundamental pues a raiz de ella, se ha hecho 
inminente la necesidad de un cambio en la mentalidad de los empresarios mexicanos 
que siguen obstinados en trabajar con sistemas obsoletos 

Ante este panorama. una de las tendencias que actualmente esta adquiriendo 
mayor fuerza es el par111eri11g o asociacionismo en sus diferentes formas. Se ha 
comprobado que en un mundo donde cada vez es más dificil enfrentar a la 
competencia, la unión de esfuerzos y la integración de capacidades han resultado una 
buena alternativa. Ejemplo de lo anterior, son las asociaciones de los bloques 
regionales para conformar bloques mayores y las alianzas entre las pequeilas y/o 
medianas empresas para ser más competitivas. Es decir "la unión hace la fuerza" frente 
a la competencia. 
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1.1 La política dt apertura rcon6mka 

Hacia la década de los setenta en México, Ja existencia de un mercado sin 
competencia externa, desalentó totalmente Ja creatividad empresarial y Ja 
competitividad. Por una parte el productor no tenia acceso a insumos de precio y 

calidad internacionales, ello coadyuvó a la creación de una estructura productiva 
sobrevalorada en muchos sectores, no especializada en otros, con rezagos 
tecnológicos y actitudes monopólicas en Ja mayoria. En esa época, era prácticamente 
imposible colocar en el mercado mundial los bienes nacionales, ello debido a que la 
calidad de éstos no correspondia a su precio. El consumidor nacional por su parte era 
cautivo de esa politica y tenía que subsidiar buena parte de Ja ineficiencia productiva. 

En forma paralela a esta situación, se dió un aumento inesperado de las 
reservas de petróleo en el pais, convirtiendo a México de importador neto en uno de 
los principales exportadores de petróleo. Los precios internacionales del combustible, 
en alza continua desde 1973, permitieron que nuestra nación tuviera acceso a 
importantes fuentes de divisas convirtiendo al hidrocarburo en el motor del desarrollo 
económico nacionaJ. l 

Sin embargo hacia 1982, como resultado del desplome de los precios 
internacionales del petróleo, la devaluación de Ja moneda, los altos pagos de intereses 
y principalmente el alto monto de Ja deuda externa, el desequilibrio de la balanza 
comercial, la elevada inOación, Ja falta de suficiente financiamiento externo, la salida 
de capitales al extranjero entre otros aspectos, causó que nuestro país se viera inmerso 
en una de las peores crisis de su historia. 

Hay que recordar que los grandes ingresos producto de Ja venta de 
combustible aumentaron Ja disponibilidad de préstamos internacionales a nuestro pais. 
Ello significó que para México como país en desarrollo, resulto sencillo recurrir a los 
recursos externos para sustentar su crecimiento. 

Adicionalmente, el apresuramiento para obtener financiamiento y las mismas 
condiciones del mercado internacional, obligó al gobierno mexicano a contratar 
préstamos con una tasa Ouctuante y no con una tasa lija. Como resultado de lo 
anterior, cuando empezaron a subir las tasas de interés a partir de 1978, también subió 
el pago de intereses. A ello se suma que las grandes cantidades de divisas producto de 

1 Argücltcs, Antonio. El nueyo modelo de desarrollo económico. p.6-7 
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la venta del hidrocarburo, no pudieron compensar la salida todavia mayor por 

concepto de importaciones. 2 

Bajo esta perspectiva, cuando el precio del petróleo disminuyó, la crisis fue 

inminente. Se dieron así las condiciones para que México se sumiera, una vez agotadas 

las fuentes externas de financiamiento, en un círculo de inflación y estancamiento 

resultado de la falta de competitividad. 

La crisis, había puesto de manifiesto el agotamiento del proyecto basado en la 

sustitución de importaciones y en la industrialización orientada al mercado interno. En 

este sentido, el auge petrolero con sus grandes ingresos provenientes de la venta del 

hidrocarburo y, derivado de ésto los subsidios a la industria, sirvió para prolongar una 

forma de desarrollo económico que había caducado. 

Al ascender a la presidencia el licenciado Miguel de la Madrid en 1982, tenia 

en contra el fracaso de la politica seguida en los dos sexenios anteriores (Luis 

Echeverria A. [1970-76) y José López P. [1976-82] ), el agravamiento de la crisis, el 

aumento del descontento popular y la pérdida de consenso entre la población. En este 

contexto, se dió un decidido cambio orientado a lograr estabilidad macroeconómica 

permanente y la inserción eficiente de nuestro país dentro de las corrientes de 

comercio internacional. 

De hecho, si durante el sexenio de De La Madrid se sentaron las bases para 

construir un nuevo modelo de desarrollo sobre el cual México sustentaría su inserción 

en la economia mundial además de lograr "el bienestar de la nación", en el siguiente 

periodo presidencial, Carlos Salinas de Gortari continuó con el modelo de desarrollo 

bajo estas mismas directrices. De acuerdo con el Plan Nacional de Desarrollo para 

1989-94, 3 se establecieron tres lineas de estrategia: la estabilización continua de la 

economía, la ampliación de In disponibilidad de recursos para la inversión 

productiva y la modernización económica. 

Por su parte, con Ernesto Zedilla jefe del ejecutivo para el sexenio 1995-

2000, aunque todavía falta conocer el plan de desarrollo que propondrá, así como la 

estrategia económica para 1995, tal parece que la linea que se ha seguido durante el 

sexenio de Salinas será la misma. Más aun si se analiza el primer decálogo de campana 

2 Ri\"Cfa Rios, Miguel Angel. Crisis\' rconmni1 ... 1ción del capitalismo mexicano l9ltfl .. 19HS. Ed. Era. 
Méxko, 1987 p.211 

3 Para mayor información sobre los lincamicnlos de la politica de Carlos Salinas de Gonari duranlc 
el sexenio 1989-1994. consullar: 

Edición Espc<ial. "Plan Nacional de desarrollo 1988-1994". Comercio Extcrcrior Banco 
Nacional de Comercio Exterior, S.N.C. Vol. 39. México 1989 
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de Zedillo emitido el 6 de junio de 1994 durante el foro "Crecimiento económico para 

el bienestar", 4 se notara que los lineamientos presentados en dicho documento, no 

implican de ninguna manera un cambio imponante en la continuidad de las políticas de 

su antecesor. 

Ahora bien, los cambios que se dieron en nuestro pais a panir del sexenio de 

Miguel de la Madrid, se debieron principalmente a que se descubrió que México no 

podía mantenerse ajeno y aislarse ante los retos politicos y económicos que la 

interdependencia con el resto del mundo implicaba. La nueva realidad hizo entender al 

gobierno que el modelo de desarrollo anterior, le había dado un papel paternalista que 

le condujo a cumplir funciones que no le eran propias y lo que es peor aún, lo distraía 

de las funciones a las que realmente debía dedicarse. De ahora en adelante la 

producción debía estar en manos de los empresarios y el gobierno debía dedicarse a 

gobernar y no a administrar. 

Algunas de las consecuencias del periodo en que la economía permaneció 

cerrada y a las que el gobierno debia enfrentarse para iniciar el proceso de desarrollo 

fueron entre otras, ademas de la deuda externa y la inflación, la acumulación de 

ineficacias del aparato productivo que obligo a intervenciones constantes del Estado 

para tratar de resolver en muchos casos, mediante la expedición de reglamentos y 

decretos de diversa índole. Con el tiempo, éstos fueron constituyendo un conjunto 

complicado de disposiciones que frenaban el desarrollo de la actividad empresarial, 

desalentando la creatividad y la innovación. 

Además, estas disposiciones también se tradujeron en elevados e innecesarios 

gastos para las empresas que se veian obligadas a perder tiempo y recursos para 

realizar trámites interminables. La regulación excesiva también impidió el desarrollo 

armónico de las cadenas productivas y creó obstaculos al ingreso de nuevos 

productores lo que dió como resultado la formación de estructuras monopólicas u 

oligopólicas. 

Por otro lado, el alargamiento de la protección impidió el desarrollo 

tecnológico, debido a que la falta de competencia imposibilito que se fomentara el 

interés de las empresas por modernizar sus productos y sus procesos de producción, 

creando entonces: mala calidad y altos precios. 

Aunado a lo anterior, las disposiciones jurídicas obstaculizaron la 

transferencia de tecnología del exterior y dificultaban el registro de patentes 

4 Hucna G., Anuro. 'La Agenda económica del próximo gobierno". El Financiero. 4 de octubre de 
1994. p. J6A 
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mexicanas, por lo cual muchos inventores nacionales lo hacian en el extranjero, ante la 

falta de protección juridica adecuada. 

Esta falta de estimulos para la transformación tecnológica trajo consigo un 

reducido interés por la capacitación y la formación de recursos humanos, lo cual dió 

como consecuencia, empleos poco productivos y por consiguiente mal remunerados. 

En Ja industria micro, pequefta y mediana existia un bajo nivel tecnológico y 

de organización, tendencia a Ja improvisación y utilización de mano de obra no 

calificada, poca atención a créditos y a Jos mercados. El empresario sólo queria 

dedicarse al trabajo individual es decir, existia poco interés por la colaboración 

intraempresarial para realizar actividades en común, por ejemplo, las uniones de 

crédito o de compra para bajar costos. 5 

Bajo esta perspectiva, dado que el mercado internacional exige niveles de 

calidad y precios fuera del alcance de la mayoría de las industrias nacionales, el cambio 

de proyecto implicó su modernización tecnológica, el aumento de la productividad, la 

reducción de Jos costos de producción; la mejoria en Ja calidad de Jos productos, 

además de Ja comprensión de muchos conceptos nuevos como: estrategia de alianzas, 

competitividad etc. 

En este sentido, la mayoria de las empresas mexicanas están obligadas a 

actualizar sus conocimientos y preparar estrategias a mediano y largo plazo. Si durante 

décadas la sobreprotección a la industria contribuyó a su ineficacia e improductividad, 

Ja apenura unilateral de Ja economia mexicana a Ja competencia internacional, decidida 

en 1986 con el ingreso de México al Acuerdo General de Aranceles y Comercio 

(GA 1T), constituyó el primer paso para que Jos productos mexicanos pudieran entrar 

en los mercados de otros paises y para que de esta forma se iniciara el proceso 

modernización en nuestro pais. 

Por otro lado, una preocupación central de la reforma económica ha sido la 

transformación de las instituciones económicas a fin de abrir más espacio a la iniciativa 

empresarial privada, buscando también que éstos sean más competitivos. 6 En el 

pasado, dado que el sector privado no podia hacer las grandes inversiones que el país 

necesitaba, el Estado mexicano empezó a llenar los huecos y comenzó a invenir. Al 

paso de los aftos, Jos gobiernos de De La Madrid y Salinas de Gonari influenciados 

por Ja corriente neoliberal consideraron que el Estado no podia mantener a un sector 

paraestatal ineficiente, con grandes nóminas e interminables burocracias, por lo que 

5 Argüclles, Antonio. Op. cit. p. 8° IO 
6 Bazdrcsch. Carlos. El fuluro de la ori\·ati1 .. 1ción. p. 6 
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decidieron llamar a la iniciativa privada y deshacerse de cuantas empresas públicas se 

creyó necesario. 

De esta forma, se ha reducido el número de empresas públicas, unas han sido 

vendidas al sector privado, especialmente aquellas que obtienen elevadas ganancias, 

otras mientras tanto han sido fusionadas o liquidadas. Con estas acciones de lo que se 

trata es que la intervención estatal se reduzca a lo minimo, no sólo en el número de 

empresas que controla, sino también en la regulación de distintos aspectos de la vida 

económica y social. 

Desde el punto de vista gubernamental, con la privatización se crearian un 

mayor número de empresarios que es lo que requiere el sector productivo además de 

que se lograria hacer de las empresas públicas una vez privatizadas; productivas y 

eficientes. Al respecto, existen opiniones contrarias que aseguran que al otorgar las 

empresas públicas al sector privado, lo único que se ha logrado es transferir las rentas 

del sector publico al sector privado. En vez de romperse los monopolios del Estado, 

pasaron a ser monopolios privados por que no se estableció la libre competencia. Es 

decir, que la pane objetiva de la decisión de venta era el precio que se ofrecia para 

pagar. 

Desde nuestro punto de vista, la venta de paraestatales más allá de la 

cesión de monopolios del sector público al privado, no logró responder a los objetivos 

de eficiencia y productividad bajo los cuales se plantearon estas acciones, pues de 

hecho muchas de las empresas públicas que se privatizaron siguen con las mismas 

ineficiencias tal es el caso de Teléfonos de México, los Bancos y las compañias de 

aviación. Más aún, incluso en algunas de ellas han incrementado los problemas 

internos y se encuentran peor que cuando penenecian al sector público. Ello ha 

provocando entre otras cosas el despido de varias personas, ejemplo de ello son las 

decenas de desempleados producto del recone de personal de los Astilleros Unidos de 
Veracruz.7 

Ahora bien, mientras que durante los primeros años la privatización se dió a 

un paso relativamente lento y sólo entre 1983 y 1987 las empresas privatizadas fueron 

33 siendo su valor conjunto de venta de un poco más de 300 millones de dólares, 8 a 

panir de 1988 se inició una etapa diferente al empezarse a vender más empresas y de 

mayor magnitud. 

1 Femandez C., Claudia "Mayor eficiencia, pero menor empico con ta desincorporación de 
paracstatalcs". Et Financiero. t 3 de ociubre de 19'J4. p.20·22 

8 Bazdresch, Carlos. Op cit. p. 6 
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A finales de 1991 estas ventas habian generado ingresos fiscales importantes 

mayores a los 25 mil millones de dólares, obtenidos principalmente entre 1991 y 1992. 

Para esa misma fecha sólo quedaban como parte del sector público, 182 empresas, o 

sea poco más del 18 por ciento del número existente en 1982. 9 Es importante 

señalar que a partir de 1990 gracias a la venta de paraestatales y al aumento temporal 

de los precios del petróleo se creó el Fondo de Contingencia. La mayor parte de esos 

recursos permitieron un fuerte desendeudamiento del Estado al emplearse para 

amortizar deuda. 

Adicionalmente, cabe apuntar que el proceso de privatización aún esta en 

marcha. El gobierno ya ha tomado la decisión de privatizar los puertos y se han dado 

facilidades para que la iniciativa privada inicie su participación en operaciones de 

generación de energia eléctrica. También se busca ampliar esta participación en 

algunas áreas de la industria petroquimica y en los ferrocarriles. l O 

Por lo que concierne al crecimiento de la economia, éste estaba limitado por 

las bajas tasas de inversión de los años 80's y por el agotamiento del esquema de 

desarrollo que habia generado en forma cíclica fuertes desequilibrios. Los recursos 

reales disponibles en la economia habian disminuido c~nsiderablemente como 

consecuencia de la transferencia de recursos al exterior y el deterioro de los términos 

de intercambio del pais (encarecimiento de nuestras importaciones y abaratamiento de 

nuestras exportaciones). 

Mientras que el pais recibió recursos del exterior por alrededor del 2 por 

ciento del PIB (Producto Interno Bruto) en promedio durante los años setenta, entre 

1986 y 1988 transfirió al extranjero casi S por ciento del PIB. Además desde 1986, se 

produjo una espiral inflacionaria.11 Ante esta situación el gobierno decidió en 1987 

realizar diversos ajustes fiscales, monetarios y crediticios unidos a la concertación 

social de precios en el marco del Pacto dt Solidaridad Económica. 

Ahora bien, siendo el control inflacionario el eje fundamental de la estabilidad 

macroeconómica, el gobierno ha recurrido al recurso del Pacto en 1 S ocasiones. 

Gracias a estas acciones, se logró reducir la inflación de manera significativa. Si en 

1988 1! tasa anual de inflación acumulada del INPC (Índice Nacional de Precios al 

9 lbidcm p. 7 Las pri1·a1izacioncs mas imponantcs han sido tas de Tclmcx i· la Banca. También han 
ocurrido prinuiz.acioncs de gran imponancia en los scclorcs de la agroindusrria, el acero, el curistico, 
el transpone aéreo. ere. 

10 ldem 

11 Edición Espccial."Ptan Nacional de Desarrollo 1988-199~". Camcrcjo Exterior. vol. 39, México 
1989. p 13 
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Consumidor) fue de S 1. 1 por cienlo, a partir de 1991 ésta disminuyó y, en 1993 llego 

a situarse en un 8 por ciento.12 

Por lo que se refiere al PIB, éste empezó a tener problemas a partir de 1990, 

ya que fue el último año que creció a un 4.4 por ciento en términos reales, para 

posteriormente caer lentamente, has!¡¡ llegar en 1993 a 0.4 por ciento.13 Y aun 

cuando durante el primer semeslre de 1994, la economía mexicana logró un 

crecimiento de 2.2 por ciento, comportamiento con el que dejó atrás la etapa recesiva 

que la invadió desde la segunda mitad del ano pasado, la situación no es muy 

alentadora para la población. La recuperación de la dinámica de crecimiento durante el 

segundo trimestre de 1994, de 3.8 por ciento es casi similar a la que se dió en igual 

periodo de 1992.14 

Por otro lado, dentro de la misma estrategia de reforma económica, uno de 

los elementos clave del gobierno de Salinas y la iniciativa empresarial fue el lograr la 

crecien1e competitividad para poder formar parte de la economía mundial. Esta se 

promovió a través de ciertos elementos principales. Entre éstos se encuentra la 

reforma comercial basada en la mejoria de las exportaciones que nos permitiría tener la 

posibilidad de competir dentro qe nuestro propio mercado manejando insumos de 

calidad. A ésto se suma, la posibilidad de luchar en otros mercados mediante nuestras 

exportaciones. 

Adicionalmente, se publicó la nueva ley de inversión extranjera en 1993 que 

sustituyó a la emitida en 1973.15 En el pasado, las empresas requerian de trámites 

bastante dificiles que se sometian a la opinión en casi todos los casos de la Comisión 

Nacional de Inversión Extranjera. Ahora queda abierto cerca de 95 por ciento de las 

actividades económicas para que los extranjeros inviertan libremente, el porcentaje 

restante son actividades reservadas al Estado o a mexicanos que tienen regulación 

específica o topes de inversión. 

12 Carbajol Conés. R.iúl. "La ocononlfa mexicana hundid.i en la roccsion•. El Finoncicro. 6 de junio 
de 1994. p. 38 

13fdem. 

14 Guti~ncz. EMa. "Sctlalcs de Recuperación económica. creció el PIB 3.8% en el segundo trimestre 
del ano•. El Financiero. 7 de sepliembrc de 1994, p. 20 

"Testimonios y Documentos. "Ley de ln•·ersiones Extranjeras". El Ola. 13 y 14 de diciembre de 
1993. 
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La importancia de la inversión extranjera estriba en que la experiencia 

internacional ha demostrado que la entrada de recursos extranjeros es un elemento que 

apoya a la modernización económica de los paises. En primer lugar la mayor 

disponibilidad de capitales externos complementa el ahorro interno para financiar la 

transformación de viejas estructuras económicas. En segundo lugar la inversión 

extranjera facilita la introducción y difusión de avances tecnológicos que son parte 

fundamental para alentar el crecimiento económico de los paises. En tercer lugar la 

inversión extranjera facilita la inserción eficiente de las empresas en los mercados 

mundiales. 

Bajo esta perspectiva, México fue hasta diciembre del ailo pasado, el décimo 

tercer mercado más grande del mundo. Logrando ponerse a la altura de muchos otros 

paises y llegando a ser uno de los mercados más atractivos para los inversionistas 

extranjeros.16 De hecho, en el curso del periodo 1981-1992, de un grupo de 18 

paises subdesarrollados que recibió 202 mil 909 millones de dólares, sólo 3 recibieron 

en conjunto, casi la mitad de esos recursos (47.2%): China con 33 mil 768 millones de 

dólares (16.6% del total), Singapur con 33 mil 12 millones de dólares ( 16.3%) y 

México con 28 mil 992 millones de dólares ( 14.3%).17 

Más aún, se puede decir que México fue el país más beneficiado por la 

inversión extranjera en el periodo 1988-1992 después de China, habiendo recibido un 

monto total de 18 mil 391 millones de dólares, de los cuales IS mil 982 millones 

fueron de inversión extranjera directa.18 

Por lo que correspondió a 1994, la inversión extranjera hacia México de 

acuerdo con Jaime Serra Puche, aumentó de enero a agosto, 29 por ciento en relación 

con el mismo periodo de 1993, al situarse en 8 mil 900 millones de dólares, cifras que 

contrastan con los 2 mil o 3 mil millones que se dieron en 1987-1988.19 

Otro elemento básico del nuevo modelo de desarrollo como ya se ha 

mencionado es aumentar la competitividad para tener un mayor acceso a los 

mercados. Esto se ha podido lograr a través del Tratado de Libre Comercio con 

Estados Unidos y Canadá que entro en vigor el Iº de enero de 1994 y que permite 

16 Termine!, Maria Fcmanda. 'México uno de tos mercados más alracti\"OS para la in\·ersión 
exuanjera'. El Financiero. 28 de febrero de 1994. p. 37 A 
17 Olmedo Carranza, Bernardo. 'ln,·ersioncs Extranjeras: Paises Subdesarrollados y México'. fil 
Fjnancicro. 20 de septiembre de 1994. p.S A 

t8tdem 
19 Gonzálcz. Victor. 'Alza anual de 2'J% en inversiones extranjeras hasta agosto: Serra". fil 
~ 2J de septiembre de 1994. p. S A 
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tener acceso a todos los distintos sectores y regiones que conforman esta gran región 

comercial. 

Por otro lado. México es un país que interesado en diversificar, ampliar y 

profundizar sus relaciones económicas no sólo con Estados Unidos y Canadá sino con 

América Latina. Europa y la Cuenca del Pacífico ha signado Tratados de Libre 

comercio con Chile (1991), Costa Rica (1994), con Colombia y Venezuela (1994). 

Con la Comunidad Europea se suscribió un Acuerdo de Tercera Generación. En la 

Cuenca del Pacifico México ingresó al Mecanismo de Cooperación Económica Asia· 

Pacífico (APEC), y al Consejo Económico de la Cuenca del Pacifico (PBEC). 2 O 

Adicionalmente, nuestro país ha pasado a formar parte de la Organización de Paises 

para la Cooperación y el Desarrollo Económico (OCDE). 21 La firma de estos 

Acuerdos nos da un panorama de como el mundo ha ido cambiando y de como la 

relación de los paises y regiones se va estrechando dia a dia, a través de sus relaciones 

comerciales. 

Es necesario apuntar que, después de analizar los datos anteriores derivados 

de las estrategias implementadas para conformar el nuevo modelo de desarrollo e 

inco~rar a nuestro país en el proceso de globalízación económica; a pesar de la 

coyuntura que se presentó en el anterior sexenio, caracterizada por una notable 

mejoria del ambiente general de la actividad económica y financiera nacional en donde 

se mantuvo el equilibrio de las finanzas del sector publico, la inflación estaba "bajo 

control", las tasas de interés y el tipo de cambio observaban mayor estabilidad y de 

que las perspectivas del crecimiento económico por su parte eran más favorables; los 

costos que ha traido consigo el actual modelo económico, han sido bastante altos, 

principalmente en los dos ultimas años (1992-1993); ésto en el sentido de que el 

avance macroeconómico observado no se ha dado a nivel microeconómico, pues su 

comportamiento es bajo principalmente en 1993. 2 2 

A ello se suman los comportamientos negativos de orden político que han 

venido registrándose desde el mes de enero de 1994. Entre otros, los problemas en 

Chiapas, que nos recuerdan los riesgos que el abandono social y los rezagos políticos 

traen sobre el nuevo modelo de desarrollo. La muerte del candidato a la presidencia 

20 Argüellcs, Antonio. Op Cit. p. 2' 

21 La OCDE esta compuesta por 2S paises. de los cuales 23 son los rms ricos en el mundo y dos son 
paises en desarrollo, Turquia y México 

22 lllacro Ascsoria Económica. "Mejora la pcrspccli\'a económica" El Financiero. 7 de septiembre de 
199' p. 20 
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por el Partido Revolucionario Institucional (PRI) Luis Donaldo Colosio, del cardenal 

Posadas Ocampo y últimamente del licenciado Francisco Ruiz Massieu, nos dan 

muestra de un clima de violencia impresionante que dificulta cada vez más la evolución 

de la economía y pone en duda "la seguridad" en nuestro pais. 

Por otro lado, el desempleo se ha agudizado, se calcula que para finales de 

1994 habrá alrededor de 8 millones de personas entre empleados y subempleados. 2 3 

Ni el sexenio de Miguel de la Madrid, como tampoco el de Carlos Salinas fueron 

capaces de resolver el grave problema del empleo y no se ven condiciones propicias 

para el régimen de Ernesto Zedillo pueda lograr el "Bienestar de la Familia Mexicana". 

Y aún cuando en el esquema propuesto por el gobierno de México en el 

PABEC (Pacto de Transición para el Bienestar y el Crecimiento), firmado el 24 de 

septiembre de 199424 se establecían como metas principales el reducir los niveles de 

inflación; lograr el equilibrio en las finanzas del Estado; una gradual desgravación 

fiscal a los empresarios y las coinversiones públicas y privadas. Además de lograr que 

la inversión pública y privada se convirtieran en los motores del crecimiento; todo ello, 

a través del establecimiento de un esquema cambiario que evitara sobresaltos y de esta 

forma fomentara la inversión; lo cieno es que, después de que durante el último mes 

del ailo se dió una sorprendente baja en el valor 
0
de nuestra moneda frente al dólar la 

inestabilidad económica se ha hecho más patente. 

Más aun, se ha elevado el monto de la deuda externa, pública y privada, y se 

han encarecido los créditos debido al aumento de las tasas de interés. A ello se suma el 

recorte masivo de personal tanto de empresas publicas como privadas. Y a pesar de 

que se ha implementado el Acuerdo de Unidad para superar la Emergencia 

Económica, y se están negociando 40 mil millones de dólares con Estados Unidos 

sobre bases bastantes dudosas, aunado a que se encuentra en stand by un préstamo 

por 75 mil millones de dólares que se solicitó al Fondo Monetario lnternaciona1;25 

existe suma desconfianza por parte de inversionistas nacionales y extranjeros, pero 

sobre todo del pueblo en general que ha visto disminuir su nivel de vida. 

Por lo que se refiere a los empresarios mexicanos, y en especial para aquellos 

que cuentan con una micro, pequeila y mediana empresa, el futuro se vislumbra 

23 Cha>'éz. M. •A la marginación social. t 5 millones de mexicanos" El Financiero. 26 de scpticmbre 
de t994. p. 38 
H "Pacto de Transición". El Finantjcro. 26 de septiembre 94 p. 1 y Lomclln, Gustavo "Para su 
información". El Fin•ncjcro. 26 de scp1iembrc de t994. p.6 

25 Rodríguez. Rocio.'Batance de la crisis mcsicana". El Finoncicro. 25 de enero de 1995 
p. 22 
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w••-• difiOI, lm ,.,. y loo ob•;o•oo hoo ~·~•"' .;.mplo ~ •• ""' d 
aumento en el costo de las materias primas y elevado costo financiero además de que 

cada dia es más complicado seguir adelante con sus negocios. Más aú~. dado que el 

rumbo de las empresas esta determinado por el destino de la econhmia nacional 

caracterizado por la apenura comercial que permite Ja entrada de emprcJas extranjeras 

a nuestro territorio incrementando de esta manera Ja competencia; a el e.hpresario sólo 
·I 

le resta adaptarse a los cambios adquiriendo una nueva mentalidad si e~ que pretende 
sobrevivir a la competencia . 

• 
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t.2 Los empresarios ante el entorno competiti"o actual 

En el apartado anterior hemos analizado como los mercados muestran un 
proceso creciente de globalización e internacionalización económica, que ha generado 
mayor dinamismo en el intercambio de bienes, servicios, recursos financieros y 
tecnologias; y como todo ello en su conjunto ha contribuido en el proceso 
modernizador de nuestro país. 

La profunda reforma del Estado por un lado, y el proceso de apertura por el 
otro, implicó el surgimiento de un nuevo entorno económico al que debian adaptarse 
las empresas en México. Es obvio que la gran mayoría de las empresas mexicanas no 
se encontraban preparadas para la apertura comercial. No estaban acostumbradas a 
desarrollarse en un mercado mas competitivo ni esperaban una reforma del Estado de 
tal magnitud como la que se ha vivido. 

Las empresas dependían de las acciones del gobierno y se hablan convertido 
en elementos apaticos. Sin embargo, nadie puede negar que ahora los retos a los que 
5- enfrentan las empresas son de gran magnitud, pues deben modernizar sus procesos 
de administración, capacitación y calidad de sus productos para no ser desplazados 
por fabricantes de otros paises. Ademas, es sumamente importante prepararse para 
competir, para producir en una economía abierta, en una sociedad que exige mejores 
precios y mayor calidad. 

De hecho, el empresario está obligado a ser eficiente y competitivo para hacer 
que su negocio permanezca y sobreviva porque el modelo de desarrollo ya no 
corresponde a un Estado paternalista y, adicionalmente, ya no se está en el marco de 
una economía cerrada, sino abierta a la globalización y donde no habrá marcha airas. 

Más aún, el proceso de apertura económica· ha transformado de golpe al 
mercado nacional en un mercado internacional. Es por ello que ahora más que nunca 
se tienen que formar hombres de empresa internacional es decir, el empresario 
mexicano debe entender que su más grave problema es el no tomar decisiones en un 
mercado abierto para desarrollar su capacidad de competencia y poder participar como 
elemento dinámico sin mayor protección que su propia competitividad. 

Bajo esta perspectiva, "el empresario que no toma la decisión de cambiar, 
encuentra un terrible adversario, y el rival no está ni en California, ni en Corea, ni en 
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ningun otro país, esta aqui en nuestro propio territorio";2 6 éste no es otro más que 

su competidor mexicano. que si va a tomar las decisiones de hacerse competitivo a 

nivel internacional, el hombre de empresa que está al lado, que si está trabajando para 

hacerse eficiente, que si eleva sus niveles de eficiencia al grado de poder competir con 

el exterior y en su propio mercado, que ya es un mercado internacional pues está 

abieno al mundo. 

Ahora bien, hay que destacar que en los paises industrializados para enfrentar 

a la competencia en Calidad, Servicio y Precio, los empresarios se han dado a la 

tarea de realizar sus labores de forma conjunta. Esta estrategia ha funcionado 

extraordinariamente de tal manera que ahora la empresa que sigue actuando sola está 

muena. Sin embargo, por lo que respecta a nuestro pais, uno de los problemas con 

que cuentan las empresas es que tradicionalmente han actuado solas y no solo eso, son 

extraordinarias para "hacerse pedazos" entre ellas.27 

Adicionalmente, es necesario seilalar que muchas veces los empresarios no 

quieren reconocer, o ni siquiera pensar en la necesidad de asociarse con otros hombres 

de empresa buscando mejorar sus posiciones de mercado, sus escalas económicas de 

producción, calidad etc. 

Por otro lado, la nueva coyuntura económica, creada a panir de la 

devaluación que experimento el peso fiente al dólar en más del 50% a finales del ailo 

pasado, ha dado lugar a un cambio drástico en la evolución de las variables financieras 

y una perspectiva recesiva para los primeros meses del ailo en curso. Además, se ha 

acrecentado el riesgo de desaparición de un numero indeterminado de empresas que 

mantienen elevados adeudos con la banca privada. Más aún, sólo entre 1992 y junio de 

1994 han cerrado cuatro mil 724 medianas, pequeilas y microempresas, lo cual 

produjo la eliminación de más de 75 mil puestos laborales.28 

Las líneas crediticias de la banca de desarrollo han sido insuficientes para la 

atención del total de la planta productiva, lo cual conllevó a que muchos empresarios 

acudieran a instituciones privadas o prestamistas independientes para impulsar la 

modernización de sus instalaciones. De esta forma, la gran mayoria de la empresas se 

encuentra altamente endeudada tanto en pesos como en dólares, lo que sumado al 

26 López Espinosa. Mario. "Riesgos ¡· oponunidades para la pcquella empresa an1e el proceso de 
globalización de la economía mundial". Empnmdcdores. Vol. 11 N" 22. Julio-agosio 1993 FCA· 
UNAM.p.IV 

27 Ibídem p. 111 
2K Becerril, Isabel. "Piden empresarios urgenle pai¡ue1e de medidas fiscales". El Financiero. 29 de 
diciembre de 1994. p. 12 
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encarecimiento de insumos y bienes de capital necesarios para el aumento de la 

producción y la competitividad además de la insolvencia de sus clientes, ha colocado a 

muchas de las empresas al borde de la quiebra y de hecho, en situaciones 

desventajosas. 

La situación es compleja, y de no instrumentarse medidas satisfactorias, habrá 

en una alta mortandad de negocios. De hecho, todo parece indicar que 1995 será un 

ano perdido en cuanto a resultados económicos, pues la crisis provoca una fuerte caida 

en el consumo interno, contracción de inversiones pública y privada, disminución de 

salarios reales, _costos financieros elevados, falta de liquidez. menor crecimiento 

económico y fuerte presión sobre los márgenes de las empresas. 

Bajo este panorama, el ejecutivo se dió a la tarea de in¡pJementar: El 

Acuerdo de Unidad para Superar la Emergenda Económica, firmado ·a principios 

de enero de l 99S. Con este plan. se pretenden corregir los desajustes estructurales que 

provocaron la devaluación del peso. Algunas de las metas principales son el 

contrarrestar los efectos inflacionarios de la devaluación, reducir el déficit en cuenta 

corriente de la balanza de pagos; recuperar la estabilidad de los agregados económicos 

básicos y reiniciar el crecimiento real. 

En este marco, el gran reto que se presenta hoy en dia en nuestro país es 

lograr que los empresarios unan sus esfuerzos y realicen sus tareas en equipo pues 

aunque en el corto y mediano plazo no se esperan resultados económicos favorables 

en nuestro pais, es posible que a través de la sinergia entre hombres de negocio se 

pueda hacer frente a la crisis. 
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1.2.1 La nurva c11llura rmprrsarial 

El punto de panida para comenzar a hablar de la nueva cultura empresarial 
· es destacar que la actividad económica en México se lleva a cabo, en gran medida, en 
la operación de las micro. pequeftas y medianas empresas, célula básica de la economia 
nacional y elemento indispensable para el crecimiento económico. Dichas empresas, se 

. definen de acuerdo con las siguientes caracteristicas: 
l\licrormpresas: las empresas que ocupan hasta 1 S personas y el valor de sus 

ventas anuales no rebasan el equivalente de 900 mil nuevos p;;sos. 

Pequeña Empresa: las empresas que ocupan hasta 100 personas y el valor 
de sus ventas anuales no rebasan los 9 millones de nuevos pesos. 

Mediana Emprrsa: las empresas que ocupan hasta 250 personas y el valor 
se sus ventas no rebasa los 20 millones de nuevos pesos. 2 9 

De acuerdo con los resultados de una investigación realizada recientemente 
por el Instituto Nacional de Estadistica Geografia e Informática (INEGI) y Nacional 
Financiera, se destaca el hecho de que en México, de un' total de 1.3 millones de 
unidades productivas establecidas; la micro, pequefta y mediana empresa representa 98 

por ciento, absorben más del SO por ciento de la mano de obra y apona el 43 por 
ciento del producto, proporción que es equivalente a 11 por ciento del Producto 
Interno Bruto (PIB). 3 O 

A estos datos se suma que el 62 por ciento de la micro y pequeftas empresas 
esta integrada en sociedades familiares en tanto que 51 por ciento de las empresas 
medianas se organizan como sociedades de integración familiar. Cerca del 72 por 
ciento de las micro empresas tiene como cliente principal al consumidor final, en tanto 

que la pequefta y mediana empresa destina sus productos y servicios a otros 
intermediarios como son: los mayoristas y los minoristas. 31 

Por otro lado, la industria micro, pequefta y mediana ha tenido un destacado 
papel a lo largo del proceso de industrialización, en la mayoria de los países, 
independientemente del grado de desarrollo alcanzado por sus economias. México no 

29 •La empresa micro, pcqucrla y mediana ante el n..c• Mercado de Valores. Num. 3. marzo 1994. 
p.29 

30 •Micro, pequci1a empresas y un mundo emprendedor• Encuentro empresarial mayo.agosto 1994. 
Afto2Num. 8 

31 Espinosa Villarcal. Osear. El i01oul50 a la micro. pcquclla ,. mcdi:ina empresa. p. 23 
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es ajeno a esta situación: sin la panicipación activa de este tipo de empresas, no habría 

sido posible lograr el progreso alcanzado por nuestra economia a panir de los años 

40's.32 

Por lo que se refiere a Estados Unidos la pequeña empresa representa 99.6 

por ciento de las empresas, emplea a 6 de cada 1 O personas y contribuye con 40 por 

ciento de los empleos. En ese pais existen aproximadamente 19.8 millones de 

pequeñas empresas, de las cuales 15 millones están constituidas solo por sus 

propietarios, sin empleados; 2. 9 millones tienen de uno a cuatro empleados, 1.8 

millones tienen de cinco a nueve empleados: y 63 mil tienen de 100 a 500 empleados. 

La pequeña empresa contribuye en Estados Unidos, con el 20 por ciento del 

total de las exponaciones anuales del pais y es proveedor importante de empresas más 

grandes, cuya producción tiene como destino principal el mercado de exponación, lo 

cual pennite generar empleo permanente y crecimiento constante de sus utilidades de 

operación. 3 3 

Aunque estos últimos datos no pueden compararse con las cifras nacionales, 

si nos proporcionan un visión general de la importancia que para las economias 

mundiales representan las micro, f)equeñas y medianas empresas, tanto por el número 

de ellas como por los empleos que crean y su panicipación en la generación de 

ingresos. Bajo este panorama, se requiere impulsar el desarrollo económico en base a 

la transformación real de la empresa mexicana, a las exigencias del mundo moderno y 

a la globalización: para tener un desarrollo permanente y creciente. 

A esto se suma la necesidad de promover la consolidación de una nueva 

cultura e iniciativa empresarial. El empresario que desee ser exitoso tendrá que ser 

capaz de estructurar su empresa para dar respuesta a las cambiantes necesidades del 

mercado· El verdadero empresario no se conformará con seguir los patrones 

tradicionales, sino que se buscará la innovación que puede consistir en el lanzamiento 

de nuevos productos, en la adopción de una nueva tecnología, en el descubrimiento de 

nuevos mercados etc., para mantenerse en el mercado del bien o servicio, que 

realmente satisfaga las necesidades y expectativas del consumidor. Si no está dispuesto 

a experimentar, a probar nuevas formas de trabajar, seguramente llegará otro con 

innovaciones que lo sacará inmediatamente del lugar que ocupa hasta el día de 
hoy.34 

32 Tc:nones Lópcz, Víctor M3nuel. "Rcncxioncs en lomo al papel de las micro y pcqueilas empresas 
en 13 cconomla mexicana". Emprendedores.Vol. 11 N". 22 Julio- Agosto 1993. FCA·UNAM 

33 Espinosa Villarcal. Os<ar Op Cit. p.38 
34 Ga\ito, Ja\'ier. "México en la década de los OO's; La empresa". El mercado de Valores. p. t76 

18 



J "• IM '"'""''M ~l•oro• oo '"'' """" m• ~ ""' prodooo o 
idea, se rantienen experimentando. Es necesario además identificar el 

comportami~nto básico del competidor, lo que es importante para ellos, después 

podrá toma[se ventajoso para nosotros. Es decir, se debe analizar y evaluar las 

acciones del competidor de tal manera que el empresario pueda tomar ventaja y 

anticiparse a1 sus acciones. 3 5 

Ahora bien, la dinámica de la economia internacional representa retos y 

oportunidades para la comunidad empresarial. Los retos permitirán implantar procesos 

productivos más rentables y generan a su vez, la competitividad internacional buscada. 

Además, el competir en una economia abierta requiere de múltiples cambios en materia 

de infraestructura, tecnologia, educación y capacitación, productividad y actitud ante 

el mercado. 

El empresario debe asumir el proceso de cambio en términos de "cambiar o 

morir". 3 6 'La cultura empresarial hoy en dia es muy diferente a la de una economia 

cerrada. En ~ste sentido, el que el empresario tenga una actitud diferente, innovadora, 

audaz, con visión y agresiva, permitirá el avance hacia niveles superiores de 

~ competitividad a la mayoria de las empresas de México. Se requiere entonces de 

impulsar la modernización de la empresa bajo los principios básicos de elevar su 

competitividad y consolidar su crecimiento. 

La 'competitividad significa mucho más que las cifras de la balanza comercial. 

Se puede d~cir que la competitividad es la capacidad que tienen las empresas para 

desarrollarse en un medio donde se encuentran reunidas unidades económicas que 

luchan por ~onseguir los ingresos de la sociedad. Entonces una empresa competitiva es 

aquella que' es capaz de cambiar para vender sus productos. Al respecto, existen 

diversos factores que pueden contribuir para hacer competitiva a una nación: procurar 

buena calidad de los productos, lograr la satisfacción de los consumidores, alcanzar 

precios internacionales, realizar alianzas estratégicas de las empresas etc. 

De hecho, una empresa competitiva en el mercado es aquella que logra 

incorporar una serie de técnicas que modifican la organización del trabajo y la 

35 Calva Mercado, Albcno. "Lecciones de los que crecen más rápido". El financiero. 26 de agosto de 
1994. p. 9 A y Salcedo Victor. "El fuluro de la pcqueila y mediana empresas: la amenai.a. la relación 
y la c:spcrnnza'. Et Finonciero. 14 de junio de 1994. p. JS A 

36 Becerril Isabel "Segun Canacintra sólo con as1ucia subsiSlirá la pcquena empresa". El Financiero. 
26 de scptieni>rc de 1994. p. 41 
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producción con la finalidad de lograr una estructura en donde con un mismo monto de 

recursos se generen una mayor cantidad de productos y beneficios económicos para la 

empresa.37 

Actualmente, México se ubica como el vigésimo sexto país más competitivo a 

nivel internacional, ésto lo indica el Reporte de Competitividad Mundial 1994, 

documento que asegura que dicha posición se debe a la fuerza que nuestro país 

alcanzó en el criterio de clasificación "gobierno", en el que se coloca en el décimo 

sitio. 

En una muestra de 41 países, México se ubica como el segundo en 

Latinoamérica más competitivo después de Chile, nación que ocupa el lugar num. 22. 

En relación con el reporte de 1993, nuestro país subió 4 posiciones al pasar del lugar 

número 30 al 26. Este estudio se basa en 8 criterio de clasificación: fuerza económica 

interna, internacionalización, gobierno, finanzas, infraestructura, administración, 

ciencia y tecnología, y gente. 3 8 

Ahora bien, la adecuación y transformación de la empresa y del empresario 

para acoplarse a las nuevas corrientes del comercio internacional, no ha sido fácil. A lo 

largo del proceso de desarrollo en América Latina la modernización ha sido un 

objetivo fundamental de los grupos gobernantes. Sin embargo, los procesos 

modernizadores no han sido del todo agradables. La agresiva competencia acentuada 

con la apertura comercial, lo que ha hecho es permitir el surgimiento de nuevas 

empresas pero a otras las ha llevado a la extinción o a la sobrevivencia. 

A las micro, pequeñas y medianas empresas -de todos los sectores 

productivos por ejemplo, cada vez les resulta más dificil adecuarse a las exigencias 

competitivas del mercado abierto y en expansión, debido a que han tenido y tienen 

virtualmente negado el acceso a recursos crediticios que les permitan su 

modernización. Adicionalmente, existe una falta total de información acerca de los 

nuevos métodos de negocios y nichos de mercado donde es posible competir.39 

3? Olaz López. Sergio. 'La compelilh-idad. un reto para el progreso de las Naciones'. El Financiero. 
10 de agosto de 1994 p. 7 A y León. José Luis. 'Política Industrial: una propuesta para mejorar la 
compe1i1Mdad en Mé,ico )'América Lalina'. El Financiero. 24 de junio de t994. p. 34 A 

38 Aguilar M., Gabricla. 'Mé,ico. en el •·igesimosc,10 lugar de competili•·idad mundial". ~ 
Fin.1ncicro. 7 de septiembre de 1994. p. 32 

39 llcccrril, Isabel. 'Para la pequc~a empresa es cada •·cz más dificil adecuarse a tas exigencias 
compctinh·as: Concanaco• El Financiero 30 de agosto de 199-1. p. 27 
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Por otra parte, de las 350 mil empresas registradas en el .Instituto Nacional de 

Estadistica e lnfonnática (INEGI) en estos momentos, sólo 20 mil están realizando 

una nueva estrategia para hacerle frente a los cambios que vive el país. 4 O De seguir 

con este paso, más empresarios, que obstinados en seguir utilizando las estrategias de 

antaño tendrán que cerrar las puertas de sus ineficientes negocios. 

Si bien en el pasado dichos métodos habían sido efectivos y dieron magníficos 

resultados, fue porque la coyuntura económica, política, cultural, y social era 

sumamente diferente. Nos encontrábamos inmersos en una economía proteccionista. 

cerrada a la competencia y con un mercado cautivo. Sin embargo si el empresario 

acepta la necesidad de una nueva mentalidad o cultura empresarial podrá entonces 

incertarse dentro de las actuales corrientes económicas internacionales de otra forma 

estará muerto. En esta perspectiva, una de las opciones que por sus cualidades de 

unión interempresarial basada en la conjunción de esfuerzos para lograr un fin común 

en beneficio de ambas partes -"sinergia"-, que esta cobrando auge a nivel mundial es 

el partneri11g o asociacionismo. Método que en sus diferentes formas entre las que 

cabe destacar el Sistema de Franquicias ya esta mostrando su efectividad. 

~o Becerril. Isabel. "ScgúnC~nacinira.' .. 
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t.2.2 La importancia drl p11rtnering o asociacionismo frrnte a la com~etencia 

Uno de los problemas que más preocupan al empresario como se vió 

anteriormente es que ante la supresión de fronteras económicas es más dificil competir 

y sobrevivir. Ante esta problemática el par111eri11g o asociacionismo, método que se 

desarrolla sobre Ja base de . una estructura de vinculos interempresariales múltiples, 

resulta una buena estrategia para hacer frente a los retos que Ja apenura comercial y la 

globalización representan. El par111eri11g que no es más que la disposición de los 

empresarios a unir esfuerzos solidariamente para aumentar la competitividad, la 

eficiencia, mejorar la tecnologia, la calidad y precio de Jos productos, crecer y 

consolidarse etc., al igual que el asociacionismo han sido estrategias utilizadas y 

probadas en otros paises con magníficos resultados. 

En México, este tipo de estrategias comienza ya a popularizarse. Más aún, en 

Jalisco por ejemplo, se han registrado varios casos exitosos de asociacionismo o 

par111eri11g entre empresarios que les ha permitido no sólo enfrentar mejor los 

problemas comunes de empresarios de todo el país, asi como las dificultades para 

obtener un crédito y la contracción del mercado interno, sino que además, han podido 

invertir y registrar un importante crecimiento en su actividad. 41 

Ahora bien dentro de los esquemas de asociacionismo o par111eri11g, existen 

diversas modalidades y tipos. Entre ellos se pueden destacar los siguientes: 

l. Alianzas tstratégicas 

2. Fusiones 

3. Holdings 

4. Franquicias 

s. Pool 
6. Joint Ventures 
7. Subcontrataciones 
8. Empresas Integradoras etc. 

Por lo que se refiere a nuestro país, en éste comienza ya a populariiarse el 

asociacionismo o partnering, estrategia que representa la disposición ¡ de los 

empresarios a unir esfuerzos solidariamente en distintas formas y tipos de asoc,aciones 

o agrupaciones para aumentar Ja competitividad y eficiencia. 

41 :Experiencias rtc :tq)(;incionismo en Jalisco". Foro P.1ra el dcs.1rrollo de la empresa. ~ 3 wrzo 
1993 p. IO·t2 
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Hay que destacar que algunos de los problemas que la utilización del 

par111eri11g puede solucionar son entre otros: 

• El Crecimiento o desarrollo de I• empresa 

• L• falt• de up•cidad de neaoci•ción 

• Acceso• I• tecnolo¡i• 

Ineficiencia en tu esulas de producción 

• lneficienci•s en la esc.ta competitin etc. 

Por lo que a las alianzas estratégicas se refiere. éstas son una variante del 

part11eri11g o asociacionismo y dentro de sus caracteristicas principales se cuenta con 

que propician una cultura de innovación además de que someten a prueba los procesos 

tradicionales y fomentan la mejora administrativa. 

Además, con las alianzas se tiene acceso a tecnologia, capital o mercados. La 

. experiencia internacional demuestra la existencia de beneficios adicionales para 

quienes optan por esta forma de asociacionismo. Bajo esta perspectiva, una alianza es 

fuente de innovación. Dado que éstas requieren que los socios contribuyan con su 

experiencia técnica y/o administrativa, esta transferencia de conocimiento y, el verse 

forzado a revisar procesos que ya están establecidos puede ser en si mismo el inicio de 

cambios benéficos y ventajosos. 

Asimismo, una alianza es una prueba de adaptación para los procesos de 

trabajo dentro de un nuevo contexto. Las alianzas por lo general tienden a evaluar la 

experiencia propia del empresario bajo condiciones distintas, ya sea en mercados 

geográficamente distintos, con una nueva fuerza laboral, o con nuevos insumos 

Adicionalmente, casi por definición una alianza, acerca a los involucrados y 

los fuerza a tratar de entender qué es lo que pasa en cada una de las partes en lo que se 

refiere al manejo de sus empresas. 4 2 

Un ejemplo de una alianza son los anuncios que promocionan "Venga al 
Hotel Westi11 Gal/eria & Westi11 Oaks e11 Ho11s1011 Texas a tral'lis de Cot11i11e111al 

Airlil1es y obtenga 1111 dia gratis de rema Her/: Re111 A Car". Estas son alianzas entre 

dos productos, dos servicios o un producto y un servicio. El objetivo es multiplicar 

todo lo bueno que en cada caso particular se había logrado. De hecho, "una alianza 

bien est~cturada puede incrementar notablemente la participación en el mercado de 

los aliados en detrimento de sus competidores". 4 3 

42 "Alianzas, fucnlos de inno,·ación 1ccnológica y adminislrali,·a" El Financiero IS de julio 1994. p. 
10 

43 Heroida. Jorge A. Markcling de: conccplo+ franchising. p.24-25 
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Por otro lado, las empresas se pueden asociar para realizar compras en 

común logrando descuento o mejorando las condiciones de pago de sus productos al 

lograr mayores escalas. Se pueden asociar también para contratar los servicios de un 

despacho profesional que les permita solucionar algunos de sus problemas. 

Más aún, existen empresas que se asocian para obtener servicios 

administrativos en común, como son los servicios de mensajería, limpieza, telefonia, 

computación, entre otros, ésto con el fin de abatir costos. 

Otra forma de asociación es la que establecen las empresas micro y pequeftas 

que no cubren el perfil necesario para acceder a los financiamientos, dados los 

requerimientos que en este aspecto solicitan los diversos intermediarios financieros, y 

que mediante la unión de sus recursos y bienes les permiten obtener el beneficio del 
financiamiento. 4 4 

Por otro lado, respecto del crecimiento de las empresas, se pudiera pensar 

que éstas a través de los aftos podrían alcanzar el desarrollo propuesto como meta. Sin 

embargo, el ritmo de la revolución tecnológica y de mercado han hecho ver que a 

través del par•1eri11g o asociacionismo -en su variante ji1sió11 de empresas- se pueden 

aprovechar oponunidades y conseguir una estabilidad duradera. Tal es la tendencia 

existente en el Continente Europeo y Estados Unidos. 

Por fusión se entiende la integración de cieno número de empresas mediante 

la cual desaparece en el momento de realizarse la fusión, la independencia individual 

que existía para cada empresa y se crea otra superior; es decir, nace una nueva 

empresa. Es decir, es una forma de cooperación en la que todos los socios ceden una 

pane de su independencia para la mejor consecución de objetivos comunes a todos 
ellos.45 

Las Holdings por su parte, funcionan muy bien en casos de empresas con 

lineas de productos o servicios afines, complementarios y no competidores directos. 

En el ho/di11g no se cede, sino que se compane. 

El sistema de franquicias4 6 es otra opción con la que se cuenta en el 

parllwring o asociacionismo y para nosotros es sin duda una de las alternativas más 

44 Espinosa Villarcal. Osear. Op. Cit. p.107-109 

45 Van dcr Wocrd T.G. Conccntrnción r íusión de cmorcs.is p.205,230 

46 Hcmiida, Jorge A. Op. cit. p. 26.28-29 
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viables a la que puede acceder el empresario. A través de ella se realiza una 

transmisión total de un sistema con lmow l1tJ1t". entrenamiento y apoyo del sistema 

operativo, multiplica los recursos mercadológicos porque logra una eKpansión y 

penetración en la cadena de distribución y comercialización, imposible de desarrollar 

con recursos propios; genera ademas una difusión de la marca y permite lograr un 

lugar que de utilizar las vías tradicionales no se podría dar. 

Por lo que concierne al pool para compras o ventas, éste se caracteriza por 

ser una asociación con fines determinados y especifico, con duración variable. El 

funcionamiento clave de la idea del pool esta en deshacerse del mito de no poder 

asociarse con quienes se compite. En esta asociación cada empresa mantiene su 

posición original y logra en la conjunción de esfuerzos un beneficio compartido con su 

socio que contribuye a mejorar su rendimiento, a ampliar mercado o a reducir los 

costos de producción o de comercialización. 

Por su parte, las joilll 1·e11111res son una alternativa en la que las empresas 

conforman una nueva unidad de negocios u otra empresa, compartiendo el riesgo, 

pero multiplicando los beneficios. El joi111-w11111re agrega recursos y suma mercados 

que, de lo contrario quedarían fuera del segmento de mercado factible. 4 7 

Ejemplo de lo anterior es el joi111 1-e11111re que próKimamente se dará entre la 

empresa agroindustrial queretense "EKportadora de Hortalizas" (EKpohort) con la 

empresa estadounidense "Superior Foods". El objetivo de tal asociación es el de 

impulsar el desarrollo productivo y eKportador horticola de la región. 4 8 Otro 

ejemplo es el joi11l-t'elll11re del grupo italiano "Fíat" con el Consorcio "G" Grupo Dina 

que en el año entrante incursionara en la manufactura de automóviles. En esta 

asociación la inversión mexicana tendrá un monto de 51 por ciento mientras que la 

europea será de 49 por ciento. 4 9 

Cabe señalar que una forma de asociación real lo representan los esquemas de 

subcontratación, que es la relación que se establece entre dos o más empresas en la 

cual una de ellas, denominada contratista, solicita a otra u otras empresas, 

denominadas "subcontratistas", la realización de partes, componentes, subconjuntos o 

47 Ibídem p.25 

48 Paniogua, Femando. • An;diu Espohon una alion1.a estratégica con Superior Foods". fil 
~22dcsep 1994.p.19 

49 Cclis, Dorio. "Corporati•·o" El finoncicro 15 sep 94. p.13 

25 



prestación de ciertos servicios, bajo formas y especificaciones técnicamente 

establecidas. 

La subcontratación por otro lado, tiene como objetivo que una empresa que 

obtiene un contrato, ya sea para la construcción de una obra o para el abastecimiento 

de un pedido importante de un mercado de productos, pueda disponer de los servicios 

de empresas más pequeñas, que le pennitan cumplir con el compromiso contraído. 

Esto, en las mejores condiciones de tiempo y costo que en términos generales, por sí 

sola no podría cumplir de manera adecuada. 50 

En Japón existen programas donde una gran empresa subcontrata la 

elaboración de algunos de sus productos finales o partes de éstos con pequeilas 

empresas a las cuales les da financiamiento, asistencia técnica, contratos de largo plazo 

etc., permitiendo a las empresas participantes aumentar su productividad, 

exportaciones, producción, salarios y utilidades. 

La ventaja de este esquema reside en que le pennite obtener pedidos 

directamente de los contratistas, concentrando su actividad sólo en la producción de la 

parte que le corresponda, sin distraer su atención en buscar clientes para colocar sus 

productos, asegurando su permanencia en el mercado. 51 

Finalmente, por lo que se refiere a las empresas integradoras, su objetivo es el 

de conjuntar esfuerzos para la integración de unidades productivas de escala micro, 

pequeila y mediana, y realizar gestiones y promociones orientadas a la utilización 

óptima de sus instalaciones. Busca también proporcionar servicios a los cuales no 

podría tener acceso, porque sus costos son demasiado altos 

Como se ha visto, las alternativas de par111eri11g o asociacionismo, opciones 

mezcla ~e estrategia y de creatividad, tienen infinitas posibilidades sobre todo para las 

micro, pequeilas y medianas empresas, ya que es uno de los instrumentos ya probados 

en otros paises, que puede permitimos lograr eficiencia y competitividad en un tiempo 

razonable. 

En lo que se refiere a la escala competitiva, el par111eri11g o asociacionismo 

permiten la posibilidad de participar en nuevos mercados a los que cada productor en 

lo individual no podría acceder, y que ahora, con una marca en común y un buen canal 

de comercialización será posible llevar a cabo. 52 

50 Hcrmida, Jorge A. Op.oil p. I09-llO 

'1 lbidcm p. lt t 

52 lbidcm p. t 27 
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Más aún. es imponante que los empresarios consideren el menú de opciones 

que representa el par111ai11g o asociacionismo y lo incorporen como una de las 

herramientas que le permita multiplicar el funcionamiento de la empresa. dado que 

nadie puede negar que las formas tradicionales ya no permiten los mismos resultados 

que en el pasado. 

·. 
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Capítulo2 

2. El 1i1tem1 de franquicias como herramírnta para la competltMdad 

En un entorno cada día más competitivo y ante un mercado más exigente, los 

retos y diflcultades que tienen que enfrentar los empresarios mexicanos se han 

maximizado. Retos y dificultades, ya no sólo para crecer, sino en muchos casos 

inclusive para subsistir. Sucede que, mientras empresarios de todos tamaños parecen 

seguir obstinados en lograr su permanencia a través de sistemas de operación y, 

métodos de mercadotecnia caducos y tradicionales, hoy en dia se presenta una nueva 

alternativa conocida como: i..a franq11icia; fórmula de mercadotecnia aplicable a una 

gran variedad de empresas en diferentes rubros que proporciona ventajas incalculables 

en materia de ventas, compras y penetración al mercado. 

Para iniciar en nuestro análisis es necesario formular una definición de lo que 

se deberá entender por franquicia y los elementos que la integran. 

De acuerdo con Enrique González Calvillo por ejemplo, en su libro 

"Franquicias: La Revolución de los 90's" señala que, 

"Las franquicias son un sistema o método de ne1ocios en donde una de Ju 
partes denominada franquiciante, le otor11a • la otra, denominad• franquiciatario, la 
licenci1 para el uso de su muca y/o nombre comercial, asl como sus conocimientos y 
experiencias (know how) para la efectiVI y consistente operación de un neaocio".53 

En la legislación mexicana espccificamente en la Ley de Fomento y 
Protección de la Propiedad Industrial aniculo 42, se señala que: 

"existirá franquicia cuando con la licencia de uso de una muca se trasmit1n 
conocimientos técnicos o se proporcione asistenci1 técnic1 para que 11 penona a quien se 
le concede pueda producir o vender bienes o prestar servicios de minera uniforme y con 
métodos oper1tivos, comerciales y administrativos establecidos por el titular de la marca, 
tendiente • mantener la calidad, presti&io e im81en de los productos o servicio a los que 
ésta se desi11ne ... ".54 

En opinión de Salvador Garcia Liñan, 

"11 franquicia es un derecho o licencia que 11 usa matriz otor11 a empresa 
cuidadosamente stltcclonaJa.<, p1r• que fabriquen y/o comerci1licen 'el producto', de 
acuerdo con la.• t!.<ptc/jicac/ones establecidas (por la casa matriz) para que lo distribuyan 

53 Gónz.aloz CaMllo, Enrique. Franquicias: La RO\·oluci6n de los 90's. 
p. 23-29 
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y •·endan b1jo 111 marus y diseftos comerci1les (de 11 fr1nquici1don) dentro de un 
territorio delimitado" 55 

Por otro lado está la definición que se~ala a la franquicia como un método 

para distribuir bienes y servicios a los consumidores, a través de la homogénea 
·aplicación de un "sistema" que incluye un nombre o marca y una compleja gama de 
conocimientos de índole administrativa, operativa y mercadológica. 56 

Ahora bien, apoyados en las definiciones anteriores y en las lecturas hechas, 
podemos decir que: 

"""·· 
La fr1nquicia es una estratqia de neaocios mediuite la cual un individuo o 

empresa (ír1nquiciante) otoraa ciertos derechos de uso de maru o nombre comercial, y 
transfiere tecnolo¡ia y know how para que de manera uniíorme se realice la opención de 
un ne¡ocio por parte de otro individuo o empres• (franquiciiitario), a umbio de ciertas 
cuotas y rqalias. 

Después de leer todas estas definiciones podemos observar que los elementos 
fundamentales de una franquicia se pueden resumir en 5 puntos y éstos son: 

l. En las franquicias se da una sinergia57 entre dos partes éstas son: por 

un lado, el franquiciante quien es la empresa o persona poseedor de un negocio que 
ya ha sido probado, y de los derechos de uso de la marca y la tecnologia, y por el otro 

el franquiclatario poseedor del negocio y de los derechos para su operación bajo la 

marca y con los sistemas desarrollados por el franquiciante. 

2. El otorgamiento de franquicias implica que a cambio de los derechos 

para explotar el negocio, el franquiciatario debe pagar una cuota o regalia al 
franquiciante. 

3. Bajo el sistema de franquicias además de la licencia para explotar la 
marca o nombre comercial de forma no exclusiva, se otorga un "sistema integral" o 
know how indispensable para la explotación del negocio. 

55 Garcia Liflan. Salvador. "Franquicias y su magia inexistcn1c•. Expansión. 29 de mayo de 1991. 
p. 87.U 

56 Gonzálcz Cal•illo, Enrique. Op. cit p. 92 

5 7 Sincr&ia: asociación de varios elementos en el cumplimiento de una función. 
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4. Las franquicias no se venden o se compran, sólo se ceden u otorgan los 
derechos para la explotación de marca, tecnología y asistencia técnica mediante un 
contrato de uso temporal. 

S. Y por último, la puesta en marcha del negocio bajo el formato de 
franquicia por parte del franquiciatario, implica la estandarización o manejo de forma 
uniforme de los elementos que integran la franquicia de acuerdo con las 
especificaciones del franquiciante. 

A estos S puntos se debé agregar uno más pues, aunque en las definiciones no 
se menciona, su importancia queda implícita, ésto es el pago de regalías por parte del 
franquiciatario al franquiciante por concepto de los derechos de uso de la marca y 

sistema integral o know how. 
Finalmente se debe seftalar que, dentro de la modalidad franquicia formato de 

negocio existen las siguientes divisiones: 

·Franquicia maestra 
A través de este tipo de franquicia, se otorga el derecho al franquiciatario 

para desarrollar unidades propias o subotorgar a terceros, los derechos de establecer y 

operar un negocio con el sistema que el franquiciante le proporcionó. 
Asimismo, la franquicia maestra es una de las formas utilizadas con más 

frecuencia por franquiciantes estadounidenses que ingresan al mercado 
latinoamericano. A diferencia de la franquicia simple, en la maestra, el franquiciatario 
tiene el derecho exclusivo no sólo de operar una tienda bajo el sistema que el 
franquiciante le cedió, sino que además puede subfranquiciar el sistema a terceros. 
Esto significa que en teoria, cuando un franquiciante otorga una franquicia maestra, 
tiene plena confianza en su franquiciatario, en su forma de operar y en su habilidad 
para adaptár la franquicia al país receptor. 

Un ejemplo de franquicia maestra es el de Alpha Graphics, Imprentas del 
Futuro, licencia maestra para la Republica Mexicana otorgada en diciembre de 1987 a 
Alejandro Quiroz Pedrazzi. A través de ella se determina el permiso del franquiciante 
extranjero para que el franquiciatario mexicano pueda ceder a otros empresarios a 
cambio de una deteminada cuota, el lmow how, la tecnología, los sistemas de 
operación etc, para que puedan hechar a andar sus negocios. En la actualidad Alpha 
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Graphics cuenta con 47 centros distribuidos en la mayor parte de la República 
Mexicana. 5 B 

·Franquicia Regional 
Con esta franquicia se otorga al franquiciatario el derecho de instalar varias 

unidades en una región determinada. Esto quiere decir que el franquiciatario tendrá el 
derecho de instalar un determinado número de locales en base a los acuerdos con su 
franquiciante, sin embargo, el poder instalar una cantidad de unidades en una región 
determinada no implica que pueda subfranquiciar éstas. Un ejemplo pueden ser las 
franquicias Me Donald · s en México operadas como franquicia maestra por el grupo 
Yasmine S. A. de C. V. otorgadas a franquiciatarios para que puedan operar unidades 
en regiones o territorios determinados por la empresa. 59 

·Franquicia simple 
A diferencia de las otras dos franquicias, el franquiciatario al adquirir los 

derechos de explotación de una franquicia, solo tiene el derecho exclusivo de instalar 
una unidad en un territorio preestablecido y no podrá otorgar a terceras personas el 
derecho para la operación de éstas. Como ejemplo se puede sellalar el caso de la 
franquicia N11trisa dedicada a la comercialización de productos naturales cuyos 
franquiciatarios adquieren solo franquicias simples. 60 

58 Gonz.álcz Cahillo, Enrique. La c'<pcricni:ia de las franquicias. p. 99 

59 Conferencia impanida por Philiphe Macillac durante la VII Feria Internacional de Franquicias 
en 11 Ciudad de México el 7 de junio de 1994. 

60 Centro Internacional de Franquicias. Guia para im·cnir en Fr:mnuicias. p.4 
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2.1 El dtsarrollo hislórico de las franq11icias 

La historia del sistema de franquicias formato de negocio conocido como el 

método para hacer negocios que involucra la comercialización de productos o 

servicios y que concierne a dos niveles de personas: el franquiciador (quien 

desarrolla el sistema y presta su nombre o marca registrada) y el franqulciatario (que, 

adquiere ·el derecho de operar el negocio bajo el nombre o la marca registrada del 

franquiciador) se originó y desarrolló en Estados Unidos y sólo tiene poco más de SO 

años de existencia sin embargo, los antecedentes de esta novedosa estrategia se 
remontan al siglo pasado. 

En esa época, además de que las empresas no contaban con suficientes 

recursos financieros uno de los problemas que representaba más inconvenientes era el 

lograr la eficiente distribución de los productos. De ahi que, empresas como Ge11eral 
Motors y Singer pusieran en marcha un sistema de Franquicias de Distribución de 

Prod11ctos a través del cual, una compañia autorizaba en un territorio determinado el 

derecho de distribución de un articulo especifico. 

En poco tiempo, este Q:volucionario sistema evolucionó notablemente hasta 

convertirse en Franquicia Producto·Marca. Con este sistema, el objetivo de las 

empresas era proporcionar una manufactura elaborada o semielaborada, ·además de 

procesos industriales y un área de distribución con el derecho de uso de la marca. Tal 

fue el caso de Coca-Cola quien en 1899 otorgó los derechos para embotellar su 

producto y venderlo en casi todo el país, cabe señalar que hasta ese momento esta 

bebida de cola solo se vendia en las fuentes de soda y no estaba embotellada por lo 

que no podía darse ninguna interferencia en la explotación de ambos negocios. 

A partir de que la demanda del producto aumentó, los empresarios que en un 

principio habían adquirido la franquicia o licencia para embotellar el producto, 

comenzaron a ceder los derechos del producto para distintas zonas geográficas debido 

a que no contaban con suficientes recursos y, carecían de habilidad administrativa a 

nivel nacional. Dicho en otras palabras, se habia "subfranquiciado" la licencia respecto 

de la explotación del producto. Es decir, los franquiciatarios que en un primer 

momento adquirieron los derechos para embotellar la bebida, compraban ahora el 

concentrado de Coca-Cola y lo revendian a otros franquiciatarios (subfranquiciatarios) 

para que éstos a su vez lo embotellaran. 
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Hasta este momento se puede hablar de la franquicia como de primera 

generación, dada la limitada información y conocimientos que el franquiciante otorga 

al franquiciatario, que distan de contituirse, como en el caso de Franquicia Formato de 

Negocio en un "Sistema Integral" para la operación de la Franquicia. 

Más tarde, en los años 50' s después de la Seb>unda Guerra Mundial, con el 

paso del tiempo y debido a la complejidad del comercio en Estados Unidos y otros 

países desarrollados, aquellas compañías que utilizaban a la franquicia simplemente 

para resolver su problema de distribución, observaron que ésta podía ser en si misma. 

una fuente de generación de negocios y utilidades interesantes. Fue entonces cuando 

se dió paso a la segunda generación de franquicias con la aparición en el mundo de los 

negocios, de la Franquicia Formato de Negocio y, la distribución paso a ser un 

simple antecedente y no el fin último de la franquicia. 

Por lo que respecta a los factores que permitieron la gestación de este tipo de 

franquicias se puede mencionar: 

-Factores sociales 

Entre estos se pueden señalar, el regreso de del combate de miles de hombres 

ambiciosos con conocimientos básicos, con poca experiencia en la creación y dirección 

de empresas, pero con muchas ganas de establecer negocios, a ésto se agrega, el 

crecimiento repentino de la población norteamericana conocido como baby-boom, 

aunado al incremento generalizado del poder adquisitivo de los consumidores 

norteamericanos. Estos aspectos en su conjunto, generaron una fuerte demanda de una 

variada gama de productos. Asimismo, la masiva migración de las granjas a las 

ciudades y suburbios aceleró la demanda de servicios de apoyo. El espíritu optimista 

del momento y el deseo de dejar atrás los dias dificiles de la gran depresión y la guerra. 

crearon un esquema de consumismo que dio pie a la compra generalizada de todo tipo 

de bienes. 

·FactorH económicos 

Disposición de la comunidad financiera para prestar grandes sumas a los 

franquiciantes y franquiciatarios para iniciar sus negocios. Incremento del poder 

adquisitivo de los consumidores norteamericanos, compra generalizada de todo tipo 

de bienes y servicios de apoyo entre los que figuró la de automóviles. Al incrementarse 

el número de autos, se hizo evidente la necesidad de una mayor infraestructura de 
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carreteras y estacionamientos, ello impulsó la creación de centros comerciales con 

amplio espacio para estacionamiento y con una nueva apariencia y funcionalidad. 

·fac1ores !fenológicos 
Avances en la tecnología permitieron la creación de nuevos productos y 

servicios, asi como su ágil transponación y publicidad, etapa en la cual la introducción 

de la televisión fue un factor trascendental. En ese momento se presentaron las 

franquicias como el medio ideal para distribuir cientos de nuevos productos que 

satisfacían las nuevas condiciones de negocios, asi como la enorme demanda de los 

consumidores norteamericanos. 

·faclorts polílicos y legalrs 

El gobierno federal noneamericano por medio del Smal/ Busi11ess 

Admi11istratio11, brindó asesoría asi como estimulas• financieros, además de una 

adecuada estructura fiscal y de apoyo. 

Adicionalmente, la aprobación en Estados Unidos del laham Acl en 1946, 

estableció las bases para el desarrollo de las franquicias al codificar el derecho que 

tiene el dueño de una marca (franquiciante) para establecer y exgir estándares de 

calidad a sus licenciatarios (franquiciatarios). 

Otro aspecto importante en el crecimiento de este concepto fue el éxito con 

el que los franquiciantes lograron comunicar sus experiencias y habilidades a los 

franquiciatarios. Esto último, gracias a un paquete de fácil asimilación que los 

franquiciantes proporcionaban a sus franquiciatarios muchos de los cuales en la 

mayoria de los casos no tenian un grado parecido de conocimientos o educación en la 

materia.61 

En esta novedosa relación franquiciante-franquiciatario, ambas panes son 

enormemente beneficiadas pues mientras al franquiciatario le permite establecer un 

negocio propio con crecientes oponunidades de éxito, inversión relativamente menor 

y un menor riesgo, al franquiciante le permite un crecimiento más económico y rápido, 

la valorización permanente de su marca, poder de negociación y la posibilidad de 

implantar negocios en el extranjero.Ante las ventajas que proporciona el sistema de 

61 Gom·.álcz Cah·illo, Enrique. Frannuicias la Rcrnlución de los 90's. p. 32-46 
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franquicias formato de negocio, cientos de empresarios encontraron en este sistema la 

forma ideal para ampliar sus negocios pues, además de resolver los problemas de falta 

de capital en las empresas, de controles administrativos y de control de calidad de sus 

productos y servicios, aseguraba que todo se produjera de acuerdo con los 

requerimientos de los empresarios. 

El boom de este sistema fue ral que de ser un método materialmente 

desconocido, se presentó en ese momento como el medio ideal para distribuir cientos 

de nuevos productos que sa!isfacian las nuevas condiciones de los negocios, además 

de la voraz demanda de los consumidores noneamericanos. A diferencia de otros 

negocios, con es!e ripo de sistemas no se produjo dinero para la compañia por la venia 

de productos y accesorios, sino por la venia de ideas, conceptos y formatos de 

operación de negocios de comprobado éxito. 

Lo que empezó como un negocio pequefto y único de pronto se convinió, en 

más de un caso, en una cadena de tiendas para la comercialización de productos o 

servicios, con una sólida infraestructura de investigación de mercado, de análisis 

financiero y de P'lblicidad. 

En!re las primeras compaftias que otorgaron franquicias formato de negocio, 

se encuentran: Dunkin' Donurs, Kenrucky Fried Chicken, Midas MuOer, Holiday lnn y 

Me Donald's. Es!a última merece una atención especial ya que es con toda seguridad, 

la primera compaftia en explotar este innovador concepto y aunado a ello, resulta ser 

uno de los mejores ejemplos respecto a la adopción de este modelo. 

La historia de Me Donald's y de Ray Kroc62 uno de los más imponantes 

fundadores y precursores de esra franquicia formato de negocio, comienza en 1954 en 

San Bernardino California, donde los hermanos Me Donald's tenían un pequeño 

restaurante de comida rápida bastante exitoso. 

Kroc en aquel momento se dedicaba a la venia de multimixers. con los que se 

preparaban 5 maheadas al mismo tiempo y en su afán por buscar a potenciales 

compradores, después de haber recibido un pedido proveniente de San Bemardino, de 

8 de aquellos aparatos, Kroc tuvó la curiosidad de ir a California para ver el único 

restaurante que tenia ral volumen de clientes que justificaba la compra de esa cantidad 
de multimixers. 

Después de varias reuniones con los hermanos Me Donald' s, Ray Kroc logra 

convencer a éstos de las ventajas económicas que les aponaria una expansión a nivel 

nacional. Los hermanos acceden a ampliar su negocio, y juntos redactan un acuerdo 

62 Matuslq., Grcgory. Franquicias cómo rnulliplicar su ncsocio. p. 30·34 
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por medio del cual Kroc se encargaria de la comercialización de las franquicias. Es 

decir Ray seria el responsable de vender el negocio a operadores independientes. 

Asimismo, tanto Kroc como Jos hermanos paniciparian de las utilidades que les 

proporcionara Ja venta de franquicias. 

El primer paso después de Ja concenación del acuerdo, fue la construcción y 

puesta en marcha de la unidad piloto en Des Planes, Illinois. Ello con el objetivo de 

redefinir e incNmentar la eficiencia del negocio, ahi se experimentarian nuevos 

conceptos y al mismo tiempo se podría crear un récord medible de ventas, Kroc 

empezó a trabajar con un esquema operacional que desde su fundación en 1948, se 

manejaba en una forma eficiente. A diferencia de otros franquiciantes que copiaban la 

esencia de sus negocios, en Me Donaldº s se duplicaba cada aspecto de su operación. 

No se aceptaban desviaciones a las normas preestablecidas. 

Se desarrollaron asi, especificaciones y guias operacionales para posteriores 

franquicias y los concesionarios o franquiciatarios, tenían que cumplir cada 

especificación al pie de la letra. Por ejemplo, las hamburguesas debían pesar 

exactamente 1.6 onzas y no contener más de un 17% de grasa. los empleados debían 

vestir una camisa inmaculadamente blanca y desempeñar un solo puesto. El encargado 

de la parrilla solo debía voltear a las hamburguesas, mientras que otro se encargaba de 

freír las papas en aceite hir.iendo. 6 3 

Con este orden Kroc no solo mejoraba Ja eficiencia y reducía el desperdicio 

sino que al mismo tiempo, desarrollaba Ja primera compañia en explotar este 

innovador concepto a través de Ja sistematización y estandarización de las 

operaciones. De ello se deriva Ja imponancia que para el mundo de Jos negocios 

significa esta empresa al ser una de las pioneras en la implementación de este tipo de 

franquicias. Pues no impona que tan bueno o malo sea un concepto si, no e.~iste el 
formato de negocios atlecuatlo que le permita a un tercero operar de forma ejica: y 

uniforme un negocio específico, no hay r11:.11nes para suponer que tenilrá é.~ito, 

tanto para el franquicimlor como para el frani¡uiciatario. 
Por otro lado, además de Me Donaldºs, franquicias como MAACO y Midas 

Mufler entre otras, han sido de suma imponancia dentro de la historia de este sistema 

de negocios debido a que, los sectores de la comida rápida y de Jos automóviles han 

sido los rubros tradicionales. Sin embargo durante las tres últimas décadas, las 

franquicias han ido mucho más allá de las hamburguesas y las trasmisiones 

automáticas, y abarcan ahora todo producto y servicio inimaginable. La diversidad de 

63 ldem 
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giros va desde reparación de calzado, restaurantes y tiendas de mascotas, pasando por 

librerias, servicios de computación y productos para la salud, hasta llegar a servicios 

de reparación de autos, servicios de plomeria, construcción y remodelación de casas, 

joyeria y reparación de ''inyl entre muchos otros. 

En el número 4 de la revista Entreprencur de 1994, por ejemplo, se presenta 

una lista de 86 nuevas franquicias que aparecieron en Estados Unidos durante este 

ailo. 64 En el cuadro número 1 se anotan algunas de estas empresas que se manejan 

como franquicias. La mayoria de las empresas que ahí se seilalan, son únicas en 

sectores poco comunes pero forman parte importante de la economia: El sector 

servicios. 

Respecto a dicho sector, cabe destacar que a diferencia de las empresas 

industriales o de transfom1ación la administración de los negocios en este rubro, puede 

enseñarse en cuestión de días o de semanas. Esos conos periodos de capacitación 

permiten mantener bajos los costos de los franquiciantes y ayudan a los 

franquiciatarios a ganar dinero más pronto. 

Asi mismo, los requisitos de unos inventarios limitados también atraen a los 

franquiciantes al sector servicios. Unos inventarios bajos permiten mantener una 

inversión inicial razonable para los franquiciatarios, con lo cual el franquiciante tiene 

menos problemas para vender sus franquicias. 

Por otro lado, hacia 1960 se funda la Asociación Internacional de Franquicias 

IFA (lntemational Franchise Association) por William Rosenburg, creador de 

Dunkin'Donuts. La más importante responsabilidad de dicha asociación es la de 

respresentar los intereses de las compailias de franquicias ante el Congreso de Estados 

Unidos evitando a la promulgacióff de Leyes que pudieran obstruir el crecimiento y 

desarrollo de las franquicias en ese pais. 65 

Cabe destacar que a partir del gran boom que se experimentó en Estados 

Unidos, el sistema de franquicias ha seguido creciendo a tal grado que uno de cada 

tres dólares que los estadounidenses gastan actualmente en bienes y servicios es a 

64 Datos cilados en Enlrcprcncur. Vol 2 Num 4 p 30-31 

6 5 La IF A es la más im¡x>nantc Asociación de franqukiantcs y es la que cuenta con ma~·or número 
de miembros a ni\-cl mundial. Esta instituyó un programa de representantes (Rcprcsentati\'C 
Program). consistcnlc en \'alcrsc de representantes en los países m;\s im¡x>r1antes en el área de 
franquicias en el mundo. 
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través de franquicias, además de que el 95 por ciento de las micro y pequeilas 

empresas se mantienen con este sistema de negocios. 66 

Asi mismo en ese pais existen más de 2000 franquiciantes que obtienen un 

porcentaje de las franquicias a través de las regalias, ya que medio millón de 

franquiciatarios sacan ventajas económicas de nombre y experiencia. De tal suene que 

en Jos dos últimos ailos se han abieno en promedio 18, 500 nuevos negocios 

anualmente. De hecho en ese mismo mercado, cada 16 minutos se origina un negocio 

franquiciado que dentro del primer ailo de desarrollo tiende a manifestar una 

probabilidad de 95 por ciento de éxito y solo 5 por ciento de fracasar.67 

Las más de 500 mil franquicias existentes han hecho que en Estados Unidos· 

este tipo de negocios siga siendo Ja forma más popular de hacer dinero, en 1991 por 

ejemplo, produjo S 615, 100 millones de dólares; es decir, un tercio (34 por ciento) de 

las ventas al menudeo a nivel nacional. De acuerdo con declaraciones del 

Depanarnento de Comercio de Estados Unidos se estima que, para el ailo 2000, la 

mitad de las ventas al menudeo se llevarán a cabo por medio de franquicias, lo cual 

equivaldrá a más del 20 por ciento del Producto Nacional Bruto (PNB) 

estadounidense. 68 Estas cifras nos hablan del desarrollo y la imponancia que las 

franquicias corno sistema de negocios han adquirido en Jos Estados Unidos y del 

futuro promisorio que les aguarda. 

Por lo que se refiere a México, aún cuando no se pueden comparar las cifras 

con las de los Estados Unidos, en la actualidad las franquicias cuentan con poco más 

de 5,000 puntos de venta proporcionando empleo a casi 90 mil personas. Esto ha 

permitido el insenar a nuestro país dentro del ámbito internacional. 69 

Durante su eiapa de explosividad (1988-1992), el sistema de franquicias en 

nuestro pais tuvo un crecimiento significativo e impresionante en términos de 

porcentajes: en los primeros ailos empezó a ser de ciento por ciento, hasta llegar en 

66 Olguln, Claudia. "Crece la industria de franquicias a un rilmo anual de 8%. El Financiero. 16 
de agooto de 1994. p. 14 

67 ldem 

68 Mendiola, Gcrardo. "Franquiciar en México". Expansión. 13 de mayo de 1992. 
p. 42-47 

69 Gómez Salgado. Anuro. "Crccimicn10 de 22% en el número de franquicias, al cierre del 94" El 
Financiero 15 de septiembre de 1994. p. 33 A -
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ocasiones como a finales del 91 a 300% anual. Hoy en día, el número aproximado de 

empresas que otorgan franquicias va de 250 a 260. 7 O 

V, si bien en un principio fueron mayoría las firmas extranjeras que venían a 

México actualmente la cuota de porcentaje del mercado franquicitario es de 50% 

mexicanas y 50% extranjeras, de estas últimas, el mayor porcentaje lo ocupan las 

estadounidenses. 71 

Finalmente, es necesario apuntar que pese a la incenidumbre en los negocios 

y la contracción de la economía mexicana a panir de 1992, las estimaciones realizadas 

por firmas consultoras indican que en el cono y mediano plazo, el crecimiento del 

sistema de franquicias será moderado, aunque se espera que se de una mayor 

panicipación de las empresas mexicanas en este rubro. 72 

70 Rodriguez Lópcz. Robcno. "Franquiciar,'•crbo en auge•, Excclsior Ediciones especiales. 25 de -
abrildel994 · · ··.,:··· ' 

71 ldem 
7 2 Olguin, Claudia. •Pierden Terreno im·crsioriist~~· ·na·c.ion31cs '); cxtranjCros• El Financiero. 7 de 
enero de 1995. p. 15. 

',.,; 
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2.2 Las franquicias como rstratrgias dr desarrollo rmprrsarial 

Anteriormente, si un empresario deseaba hacer crecer un negocio, debía 
tener muchas sucursales, una gran cadena de distribución, controlar empleados y 
cobrar a larga distancia. Si.n embargo con el siste.ma de franquicias el empresario 
cuenta hoy, con una opción viable que le permite multiplicar su negocio a través de 
nuevos empresarios llamados franquiciatarios que le proporcionan al franquiciante 
una regalía por permitir el uso de marca y conocimientos en la administración y 
operación del negocio. 

A escala mundial, las franquicias tienden desde ahora a ser la forma 
dominante de expansión en el comercio y los servicios asi lo demuestra la experiencia 
de los paises desarrollados. De acuerdo con esta tendencia, un porcentaje importante 
de las ventas al menudeo para fines de este siglo serán a través de franquicias. 7 3 

Ahora bien, hay que destacar que franquiciar implica, por parte del 
empresario, gran esfuerzo y perseverancia, pues él mismo sera el encargado de 
desarrollar y elaborar sus propias formas y sistemas de trabajo asesorado por un 
equipo de profesionales integrado por abogados, contadores, estrategas y especialistas 
en negocios, operatividad y promoción, los cuales poseen, todos y cada uno de los 
conocimientos que el negocio necesita, por pequeños o insignificantes que parezcan. 

Requiere también, que se tenga que hacer eficiente la producción, pues de 
ello depende que el negocio pueda presentar un crecimiento constante y dinámico, que 
cuente con los elementos necesarios para que el empresario (franquiciante) realice un 
gran negocio; de tal forma que aún cuando no se alcance a franquiciar o no se deseé 
hacerlo, el negocio será más estable y competitivo, y en consecuencia se podrán 
solucionar los problemas de recesión que estamos viviendo en la actualidad y de la 
gran competencia que existe en el mundo, que hace que nuestro mercado se reduzca 
cada vez más. 

En este sentido, dadas las implicaciones que representa el ser competitivo, 
consideramos que todos los empresarios deberían laborar para franquiciar, pues 

aunque habra algunos que no quieran hacerlo, el trabajar arduamente con el objetivo 
de franquiciar en mente, hará que la empresa opere mejor. 

Adicionalmente, dependiendo de la naturaleza del negocio es como se puede 
analizar el por qué se franquicia. A continuación, se señalan, algunos de los factores 

73 lluerdo Lange. Juan. "El sistema de franquicias" Ciud.1d de México 1989. p. 2· 7 
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que generalmente el empresario toma en cuenta para decidirse por franquiciar su 

negocio: 
a) La necesidad de incrementar la capacidad de distribución de un 

negocio, para aumentar su participación en el mercado y obtener más efkienci• 

en costos. 
b) En I• mayoria de los casos, I• •usencia de recunos propios o, lo e.ro 

que mulla mutolinanciane par• desarrollar puntos de venta dentro de un 

territorio. 

c) L• necesidad que existe de contar con una "fuerza laboral" no 

solamente calilicada sino dispuesta a aportar ese esfuerzo adicional que es 

indispensable para el éxito de un negocio y que dilicilmente aporta aquel que no 

es dueño de su propio negocio. Y por último, 

d) La inquietud de incrementar los esfuerzos llevados a cabo en la 

exitosa penetración de una marca o nombre y en la generaci6n de un sistema 
operativo, mediante el pago de una regalía. 7 4 

Por otro lado, si bien se considera al sistema de franquicias como una 

alternativa ventajosa para aquellos que desean actualizarse en cuanto a sus métodos de 

operación y mercadotecnia, se debe precisar que, como en cualquier negocio que se 

inicia, el otorgamiento de franquicias implica una buena cantidad de riesgos, así como 

oportunidades, por lo que el empresario no debe caer en la idea de que el otorgar 

franquicias es sencillo. 

Una vez que se ceden a una tercera persona los derechos para operar el 

concepto que desarrolló el empresario (franquiciante), el trabajo pesado comienza, y 

aun cuando este proceso representa sacrificios. por pane tanto del franquiciante 

como del franquiciatario, siempre hay formas de enfrentar los riesgos y de aumentar 

las probabilidades de tener éxito. Desarrollar una franquicia es un trabajo complejo 

pero puede ser un negocio sumamente fructifero que merece que se le de toda la 

atención, cuidado y profesionalismo para que ese negocio se convierta en un 

\'erdadero gran negocio. 

Ahora bien, dado que el desarrollo de un sistema de franquicias implica 

tareas sumamente dificiles para el empresario mexicano, éste cuenta con la ayuda de 

74 Gon1.itc• Cal\illo. Enrique. Op. cit. p. 93 
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varias Instituciones que lo pueden orientar en rubros como el financiamiento, el 

desarrollo, venta y compra de franquidas entre otros. Algunas de ellas son: el Banco 

Nacional de Comercio Interior. FIDETEC, El Servicio Integral Bancomer para 

Franquicias, la Asociación Mexicana de Franquicias, el Centro Internacional de 

Franquicias, algunos centros de consultoria, la Secretaria de Comercio y Fomento 

Industrial en su Departamento de Franquicias y por supuesto, Nafinsa a través de sus 

Negocentros. 
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2.2.1 Criterios básicos dtl sistrma dr franquicias 

Si bien no existe nadie que pueda con absoluta seguridad definir a los 

negocios que pudieran operar exitosamente bajo el esquema de franquicias, si se 

pueden establecer los elementos que deben considerarse como directrices para 

determinar si un negocio puede crecer y prosperar como una compañia de 

franquicias. 7 5 Y aunque todos los indicadores positivos no tienen que estar 

presentes, entre más criterios se logren cubrir, mayores serán las posibilidades de 

triunfar al otorgar franquicias. 

Hay que recordar que "la franquiciabilidad del negocio va mucho más allá del 

análisis del producto o sel'\icio, incluye la evaluación del concepto del negocio, la 

operación y todo lo que ello involucra además de la rentabilidad". 7 6 Es decir, es a 

partir del estudio de la empresa, que se establecen las bases para lograr la 

transferencia, por parte del futuro franquiciante a sus franquiciatarios de toda la 

información referente a la tecnología o foow how del negocio en una forma 

sistematizada además de señalar los puntos relativos a la instalación e implementación 

del negocio franquiciado, las inversiones necesarias para poner en práctica una unidad 

y la rentabilidad. 

Primeramente para considerar el franquiciamiento de un negocio, éste debe 

ser rentable. La clave está en determinar lo que un franquiciatario promedio podria 

ganar con el negocio, para ello el empresario tendrá, más que evaluar sus estados 

financieros del año pasado o antepasado, deberá calcular las ganancias que un 

franquiciatario podria obtener, teniendo en cuenta que éste último, no incurrirá en los 

mismos gastos que un franquiciante. 77 Por ejemplo, los franquiciatarios rara vez 

gastan en investigación y desarrollo, abogados, viáticos y demás rubros similares. Una 

vez que se restaron esos rubros, se deben agregar a los costos totales, las regalías, la 

publicidad y cualquier otro cargo que el franquiciatario tuviese que pagar. 

Los franquiciantes ambiciosos, que pretenden acrecentar sus propias fortunas 

a expensas de los franquiciatarios sólo impiden que sus propios negocios fructifiquen. 

Por ello, el negocio del posible franquiciante, ha de generar suficientes ingresos para 

que las partes se sientan satisfechas. Un sistema que sólo produce frutos para una de 

las partes y causa la ruina de la otra está condenado al fracaso. 

1' Ibídem p. 102, l™·l tS. RO\·is:ir L1mbión Matusky, Grcgory. Op, cit. p. 54-56, 82-83 
76 Go01.alez Cat•·illo. Enrique. Op. cil p. t 17 
77 Matusky. Gregory. Op. cit. p. t4-23 
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Ahora bien, el empresario debe franquiciar su negocio solo· cuando quiera 

seguir creciendo y quiera darle Ja oponunidad a terceros inversionistas de tener un 

negocio propio bajo el sistema que el primero de1ermine. Debe tener conciencia de que 

Ja franquicia será el sistema de distribución adecuado para sus productos, en caso de 

no ser asi, enlonces el empresario no es elegible para franquiciar. 

Por otra pane. se entiende que el empresario, debe trasmitir su experiencia y 

que su negocio es probado. Por lo tanto, si tiene un negocio que comienza, 

dificilmente va a poder convencer a Ja gente de que tiene Ja experiencia y sobre todo, 

que el negocio es probado y que genera utilidades, por esto, Ja persona que desea 

franquiciar su negocio. no p~ede otorgar franquicias a menos que tenga en operación, 

como mínimo, dos de sus unidades durante 3 años o tres de sus unidades durante 2 

años. 7 8 Es decir, el empresario que desea franquiciar, deberá contar con las 

sucursales que más pueda para demostrar Ja prosperidad del giro al que se dedica. 

Entre más establecimientos tenga mayor será la posibilidad de vender su franquicia. 

Un requisito que no puede olvidarse en la franquiciabilidad de un negocio es 

que la tecnologia o know-how para Ja operación diaria del mismo pueda ser 

adecuadamente estandarizado y para ello será de suma ayuda el separar la operación 

del negocio en sus componentes esenciales. La sistematización también implica que el 

negocio puede reproducirse en cualquier cantidad de regiones, que el concepto podría 

funcionar en todos Jos mercados del pais. 

Por otro lado. de acuerdo con Salvador García Liñan, si una empresa es 

familiar, y se desea franquiciar, se debe entonces profesionalizarla. 79 No se debe 

pre1ender franquiciar, con el mismo grupo familiar que maneja el negocio actual. Hay 

que dedicar el tiempo necesario para crear la estructura administrativa efectiva para 

operar este sistema. El franquiciante debe entender que su función es crear un 

concepto de negocio exiloso, pues el franquiciatario desea adquirir una fórmula de 

éxito que aminore el riesgo y posibilite el retomo de su inversión mediame la 

eliminación de errores costosos. 

Uno de Jos requisitos para el desarrollo de una franquicia es que la marca o 

nombre comercial que Ja dis1inguen sea sólida y que su penetración dentro de un 

territorio se haya realizado en forma plena. Es decir si no existe una marca o nombre 

comercial sólido, no es posible el desarrollo de una franquicia. El empresario debe ir 

con cuidado en el caso de que su marca comercial no este debidamente reconocida. 

78 Gonzálcz, Calvillo. Op. cil. p. 92 

19 Garcia Liftan, Sah·ador. "Franquicias y su magia ...... • 
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Tomemos el ejemplo de la franquicia formato de negocio "Wendy", de 

origen netamente tapatio. cuyo error fue haber nacido sin seguir los pasos lógicos que 

marcan el desarrollo de este formato. Con 8 años de operar Wendy, Antoin Frangie 

Saade decidió que era el momento de franquiciar su negocio de helados y yogurt. 

Tras mejorar el concepto y darle una nueva imagen, el esquema arrancó con 

el primer problema, al querer registrar el nombre de Wendy, se encontró que otra 

franquicia con el mismo nombre iba a llegar al país. Para evitar confusiones, el 

franquiciante decidió cambiar el nombre de We11cly por el de "Drini", nombre que no 

era reconocido en la localidad por los consumidores. 

Aún así, se continúo con el plan, contemplando que se podrian vender de 4 a 

5 franquicias cada año. En 1992, se logró este objetivo, colocando una franquicia en 

Ciudad Guzmán Jalisco y otras cuatro en Guadalajara. A partir de ahí, "Drim" se 

estancó, en lugar de tener primero un concepto exitoso para franquiciarlo, se comenzó 

con un negocio que no había penetrado en el mercado, con una marca y una imagen 

que no eran conocidas. 8 O 

Hay que destacar, que las franquicias son una alternativa exitosa siempre y 

cuando las empresas franquiciantes hayan probado la aceptación comercial en 

condiciones similares de mercados. Es por ello que para que el desarrollo del sistema 

de franquicias sea viable, se requiere de un conocimiento profundo del mercado. 

Serán franquiciables solamente aquellos negocios cuyo producto o servicio 

satisfagan una necesidad real del mercado. Que aporten un valor agregado al 

consumidor. Respecto de este punto no basta sólo con que el producto o servicio 

satisfaga una necesidad real del mercado: el producto o servicio debe ser, inclusive, 

diferenciado de los ya existentes. Si el negocio del franquiciatario no se distingue de 

otros semejantes, el éxito del negocio será más dificil. 

Adicionalmente, si bien en ciertos casos resultan una necesidad (sobre todo 

en el sector de las comidas rápidas). con frecuencia los requerimientos de una 

inversión inicial fuerte retardan el crecimiento de los nuevos franquiciatarios. El 

mercado de los franquiciatarios puede compararse a una pirámide. Entre menor sea la 

inversión inicial, mayor será la base de sus posibles franquiciatarios. Por el contrario, 

entre más cueste entrar al negocio, menor será la cantidad de franquiciatarios que 

logrará atraer. 

Una fuerte inversión inicial también puede ser un requisito que deje sin 

capital de trabajo a los nuevos franquiciatarios. No hay que olvidar que éstos deben 

80 Flores Vega, Ernesto. "La República de las franquicias". Expansión. mayo 11 de 1994. p. 40-49 
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financiar el arranque de un negocio y cargar con los gastos de sus primeros meses de 

operación mientras consiguen una clientela adecuada. Si el negocio necesita una 

inversión inicial fuene. quizás en un principio los franquiciatarios escatimen en 

servicio, publicidad y mercadotecnia: "el beso de la muene para todo negocio 
nuevo•.81 

Para mantener los costos en niveles razonables, se debe tratar de reducir el 

paquete de la franquicia a sus elementos' esenciales iratando de mantener. unos 

inventarios modestos. Lo cual no significa que se deben subestimar los requerimientos 

del negocio de franquicias. Se debe cuidar la selección del equipo, del inventario, del 

mobiliario etc. Para arrancar, los franquiciatarios sólo necesitan los elementos 

esenciales para tener éxito. 

Los adornos y los accesorios costosos podrán venir después, cuando el 

negocio haya crecido y madurado. Al principio, el objetivo debe limitarse a ofrecer a 

los nuevos franquiciatarios un programa atrayente y efectivo que maximice su 

potencial pero minimice los costos. 

Un negocio reducido puede resultar más fácil de manejar, es más práctico y 

costeable para los nuevos franquiciatarios. Los franquiciatarios necesitan operaciones 

cuyo arranque resulte conservador y que impliquen una inversión inicial razonable 

pero sin limitar sus ventas potenciales. 

Asimismo, el negocio debe ser de fácil transferencia y asimilación por pane 

de un tercero que puede o no tener experiencia en el ramo. El más mínimo detalle 

conocido por el franquiciante debe ser explicado de manera lógica. 82 Es por ello 

que en la empresa, se debe haber desarrollado y probado una tecnología valiosa. 

Tecnología que, en la mayoria de los casos es producto de muchos años de arduo 

trabajo. 

El nuevo y verdadero producto de la empresa que sea franquiciada será el 

propio concepto. Al ser franquiciado un negocio "como por arte de magia se cambia 

de giro" y se conviene en un negocio en donde se vende un producto llamado 
franquicia. 8 3 

Este esquema requiere de un cambio de enfoque del concepto. Este cambio 

implica entender que nuestro producto es un sistema que incluye la tecnología para 

8~ Matusky, Grcgory. Op. cit. p.92-97 
8. ldcm 

83 Gon1.álcz Cah'illo, Enrique. Op. cit. p. 115 
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instalar, operar y administrar eticazmente unidades de un negocio bajo una marca o 

nombre comercial. Esta tecnología solamente se podrá transferir a los franquiciatarios 

a través de la prestación de una serie de servicios de capacitación, apoyo y asesoria en 

las áreas de mercadotecnia. operación, administración, finanzas y recursos humanos. 

De alguna forma, este nue\'O enfoque facilita un poco al nuevo franquiciante cuando 

recuerda que su nuevo cliente ya no es el consumidor final sino aquellos hombres y 

mujeres que desean adquirir una franquicia. 

Si el empresario no esta preparado con sus manuales de operación, sus 

sistemas administrativos, los de control, el control de calidad de sus productos o de 

sus servicios, sus marcas registradas, con un sistema peñectamente transmisible, no 

estará listo para franquiciar. 

Hay que recordar que el contrato de franquicia en la mayoria de los casos se 

firma por un periodo de 1 O años por lo tanto, el tiempo que los destinos del 

franquiciante y el franquiciatario estén unidos será sumamente extenso. De ello se 

deriva que el franquiciante debe estar consciente de todos los inconvenientes que 

representa una relación de estas carac1eristicas. 

Por otra pane ,jiay que resallar que una franquicia solo será exitosa cuando 

el franquiciatario es exitoso. por ello todo debe girar alrededor del franquiciatario, 

como si la estructura de la propia franquicia hubiera sido creada para satisfacerlo, 

orientarlo y proveerlo de los insumos necesarios para que opere eficazmente su 

negocio. De hecho, el franquiciante que no considere que su triunfo depende del éxito 

de sus franquiciatarios, esta "mueno". 84 

Por otro lado, no se debe adoptar sistema de franquicias para su negocio 

como propuesta para resol\'er problemas internos si este no está bien organizado, esto 

debido a que al franquiciar un negocio de esas características los problemas internos se 

multiplicarían no sólo en la empresa del franquiciante sino en las de sus 

franquiciatarios. 

Adicionalmente, como franquiciante, el empresario tendrá que proporcionar 

una amplia variedad de ser\'icios de administración con el objetivo de aumentar las 

probabilidades de éxito de sus franquiciatarios. Además dentro de la función de 

comercialización tendrá que desarrollar un doble objetivo, ya que además de atraer a 

los posibles franquiciatarios y otorgarles franquicias, debe al mismo tiempo vender sus 

productos o servicios al consumidor para que sus franquiciatarios sean exitosos. 

8~ ldcm 
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Aunado a lo anterior, el futuro franquiciante va a tener que ser responsable 

de capacitar a Jos nuevos dueños (franquiciatarios), de desarrollar métodos y 

procedimientos, de buscar nuevos productos o servicios de dar asesoria y de prestar 

atención a sus franquiciatarios. Es decir, como ya se mencionó, antes de que el 

empresario otorgue la primera franquicia, deberá de trabajar en la elaboración de un 

plan de desarrollo de su franquicia y a través de él, deberá dar la asistencia necesaria a 

sus franquiciatarios. 

Asimismo se debe apuntar que quienes hoy son franquiciantes no empezaron 

con el éxito asegurado. l'\ecesitaron de esfuerzo y empeño para que sus negocios 

funcionaran con provecho, de acuerdo con el concepto que manejaban. Conforrne 

crecian sus empresas, se ampliaba su horizonte. De repente ya no sólo hacían negocio 

con sus pequeñas tiendas. pues para entonces ya contaban con grandes instalaciones e 

incluso contrataban especialistas para que desarrollaran aspectos críticos de su 

negocio. 

Respecto de las cualidades y habilidades que un empresario que desea 

franqulciar debe observar, es de suma importancia que éste se evalúe lo más 

objetivamente posible. 85 Debe por ello detenninar si posee las caracteristicas 

personales y profesionales necesarias para otorgar franquicias de su negocio. 

Una de las principales habilidades que necesita para tener éxito como 

franquiciante es la de trabajar en equipo con los demás. Debe saber cooperar con la 

gente, escuchar sugerencias y problemas, y sobre todo trabajar en conjunto. El 

franquiciante debe entender que los franquiciatarios a pesar de que tinnaron un 

contrato en el que se comprometieron a seguir los lineamientos que determinara el 

franquiciante, ~o son empleados de éste último y no van a seguir cada una de sus 

ordenes. 

Los franquiciatarios son empresarios independientes, capaces de tomar 

de.:isiones autónomas acerca de sus operaciones comerciales diarias. Claro que ello no 

quiere decir que las decisiones no deben ser consultadas con el franquiciante, de hecho 

lo que debe existir entre franquiciante y franquiciatario es una sinergia. 

Aunado a ello, el empresario debe ser una persona disciplinada, determinada 

y paciente. No debe esperar que al proporcionar franquicias de su negocio podrá 

enriquecerse de la noche a la mañana. Debe ser igualmente un buen vendedor, el don 

de las ventas es un factor fundamental para triunfar como franquiciante. Su 

crecimiento va a depender de que encuentre candidatos idóneos para venderles Jos 

8S Hucrdo Langc. Juan. "Los fr.1nquicia111cs" E.,pansión. 26 de junio de 1991. p. 91-92 
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derechos para explotar su franquicia, ello implica un trabajo agotador que requiere 

persistencia, tiempo y esfuerzo 
A su vez, tendrá que ser un buen comunicador. Para que la franquicia 

alcance buenos resultados es imponante que sepa comunicarse con sus franquiciatarios 
y que comprenda que esas personas están en el negocio por la misma razón que él. 

Escuchar y aprender son las herramientas fundamentales de una compaftía en pro del 

entendimiento y del éxito mutuo. 
Dado que hechar a andar una operación de franquicias desde cero es una 

tarea sumamente dificil. el franquiciante va a tener que promover y vender su 
franquicia, entrevistarse con los franquiciatarios potenciales, desarrollar programas de 

publicidad, preparar especificaciones detalladas de su negocio, asistir a las 
inauguraciones. imprimir boletines, ayudar a la selección de la mejor ubicación, 
supervisar las decisiones administrativas y realizar cientos de otras funciones, todas 
ellas necesarias para el éxito de su negocio. Y aunque algunas de estas 

responsabilidades se pueden delegar, es indispensable que el empresario este al frente 
de la operación del negocio, cuando menos durante los ailos de formación. 

Un franquiciante además, debe poder crear una situación de ventajas mutuas 
tanto para la compaftia matriz como para sus franquiciatarios, deberá contagiar a éstos 

últimos con su entusiasmo. Asimismo, un franquiciante deberá convenirse en un 
individuo osado dispuesto a correr riesgos pero también tendrá que ser un hombre de 
negocios cauteloso, alguien quien ha decidido entrar a un sistema diferente y que esta 
dispuesto a asumir los retos teniendo en cuenta que debe estar preparado en todo 
sentido para salvar los obstáculos. 

Finalmente se debe agregar que si el empresario realiza todos los 

movimientos correctos, franquiciar lo llevará a una expansión más rápida que cualquier 
otro sistema, si lo hace en forma equivocada o poco profesional tendrá muchos 

fracasos, dolores de cabeza y posiblemente la pérdida de su actual negocio. Por lo que 

antes de iniciar el otorgamiento de franquicias se deberán analizar las fonalezas y 

debilidades de la empresa y evaluarse como posible franquiciante. 
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2.2.2 Planración eslraligica para rl desarrollo de rrnnqnicias 

Planear es sin duda de las actividades características en el mundo actual, que 

se welve más necesaria ante la creciente interdependencia y rapidez que se observa en 

los fenómenos económicos, políticos, sociales y tecnológicos. Bajo esta perspectiva, es 

de suma importancia para las empresas que otorgan franquicias el elaborar un plan 

estratégico. 86 Cabe recordar que muchas de las empresas que han pretendido 

expandirse, se han topado con innumerables problemas de tipo operativo, 

administrativo, organizacional y/o financiero, que en muchos de los casos han puesto 

en peligro la sobrevivencia de la empresa. 

En dicho plan estratégico, se analizará con detalle el ámbito en el que se 

desarrolla y opera la empresa además de las perspectivas. Es decir el empresario 

deberá precisar en dónde está y hacia dónde desea ir. Como resultado de ello, se 

podrán lijar las directrices e indicadores operativos, comerciales, financieros, 

administrativos y tecnológicos, que además de orientar al empresario que franquicia 

los pasos a seguir para que logre un negocio rentable, le permitirá ratificar la viabilidad 

del sistema de franquicias, analizar las necesidades de cada una de las unidades y 

establecer los estándares minimos de operación. 

Cuando ya se han definido el ámbito, las dimensiones y el alcance del 

negocio que se pretende franquiciar, es necesario establecer cuando menos una unidad 

piloto del negocio que se pretende franquiciar. En él se tendrá la facilidad de poner en 

práctica la operación diaria de la empresa ello permitirá detectar las pequeñas 

imperfecciones que pueden ocurrir en el proceso de la operación y arreglarlas. 

De hecho, si el franquiciante no contará con un establecimiento piloto que 

pudiera utilizar como un laboratorio de pruebas, a la hora de que el franquiciatario 

iniciará la operación de su propia unidad, los errores que se hubiesen registrado en la 

empresa matriz se reproducirian en el negocio de este ocasionándole numerosos 

problemas no sólo a él sino incluso al mismo franquiciante pues, como ya se mencionó 

86 Para profundi1.ar en el tema ía.-or de consultar: 
Hucrdo l..angc. Juan. Sistema de franquicias una nuc:ya Qoortunidad de negocios. p. 2.S-31 
Guerra Quiroga, Ja\·icr. •cra:imicnto por medio del otorgamiento de franquicias" Instituto de 

cjcculi\·os de Finan1 .. 1s. junio 1991 p. 38-&5 
Gon1.ález Cal\'illo, Enrique. Op. cil. p. 118·126 
Ma1usky, Grego~-. Op. cit. cap. 8 )' 9 
Huerdo Langc. Juan. "Los fr:mquiciantcs•. J;;soansión. junipo 26 de 1991. p. 91·92 
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en uno de los apartados, el destino del franquiciame va unido al éxito del 

franquiciatario. 

A su vez, esta unidad piloto también podrá ser de muchisimo valor en el 

·proceso de venta de las franquicias, ya que todo prospecto a franquiciatario querrá 

estudiar en detalle la operación del negocio. Una función adicional de este tipo de 

unidades, es que facilita una descripción detallada de los procesos, especificaciones y 

sistemas operativos permitiendo la estandarización de cada uno de los movimientos 

necesarios para lograr el triunfo del franquiciatario. 

Toda esta invaluable información será de suma utilidad para la elaboración 

de los manuales operativos que se proporcionarán a los franquiciatarios. De igual 

forma, se ha encontrado que muchos franquiciantes han utilizado exitosamente estas 

unidades para sus sesiones de capacitación a franquiciatarios, permitiendo a éstos estar 

en condiciones de operación muy semejantes a las que deberán encontrarse en sus 

respectivas unidades. 

En este marco, paralelamente a la instalación de la unidad piloto, el 

franquiciante estará en la posibilidad de diseñar su oferta de franquicia. Ello implica 

establecer la cuota inicial ofranchisefee y las regalias que por la licencia de marca y el 

know how, deberá pagar el franquiciatario al franquiciante. 

La diferencia que existe entre la cuota y la regalia, se basa en que la primera 

es el monto que los franquiciatarios deberán pagar al franquiciante al momento de 

firmar el contrato. Su monto depende de una serie de factores. En algunos casos, se Je 

ha dado especial importancia al número de años que el negocio tiene operando con 

éxito, así como del número de franquicias que tiene en operación .. 

Algunos factores que también deben ser considerados para el cálculo inicial 

son entre otros: 
i) La cuota dentro del contexto de la inversión total del franquiciatario 
ii) El interés de parte del franquiciante por entrar a un nuevo territorio o 

mercado 
iii)EI valor del nombre (reputación e imagen del negocio en el mercado 

(capacidad para atraer clientes) 
iv)La exclusividad de un territorio cuyo valor depende de su densidad 

demográfica y sus caracteristicas mercadológicas 
v)Los costos inherentes al servicio y apoyo a franquiciatarios (reclutamiento, 

capacitación, impresión del manual de operaciones, parte proporcional de 
planos arquitectónicos, costos publicitarios, administrativos y contables). 

Las regalias por su parte, son una cuota periódica que debe cubrir el costo 

no sólo de los derechos de uso de la marca, sino también del entrenamiento, el apoyo 
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técnico y operativo, la estrategia comercial y, el mejoramiento permanente del proceso 

productivo. Aunque tambien es necesario considerar el margen de utilidad del 

franquiciatario para que la propuesta del franquiciante tenga sentido, al igual que en la 

cuota inicial, las regalías, al ser fijadas por el franquiciante, reflejarán la situación de la 

franquicia en un momento especifico. Cabe seilalar que por lo general este pago 

fluctúa entre el 4 y 6% sobre el total de los ingresos. 8 7 

Ahora bien, dado que generalmente las regalías se determinan a panir de los 

ingresos brutos que tiene el franquiciatario en la operación del establecimiento, si 

dichos ingresos son bajos, entonces al franquiciante le será imposible mantener el 

costo de los servicios que debe proporcionar a sus franquiciatarios y no existirá 

entonces ningún incentivo para mejorar y fonalecer los apoyos que debe prestar. 

Otro de los pagos que se deben tomar en cuenta además de la cuota inicial y 

las regalías es el pago que debe efectuar el franquiciatario por concepto de publicidad. 

El pago por este concepto es generalmente del 1 al 3% del total de los ingresos. 88 

El franquiciante es el que tiene casi control absoluto sobre el desarrollo de los 

programas de publicidad. Al respecto, se considera que un sistema centralizado de 

promoción y publicidad asegura la uniformidad del concepto y el profesionalismo de la 

presentación. La ventaja para el franquiciatario de este sistema es el tener acceso a un 

programa de publicidad con un impacto mucho mayor al que podria lograr con los 

recursos financieros generados por un solo establecimiento. 

Cualquiera que sea el sistema que se elija al desarrollar e implantar un 

programa de publicidad, se deben cuidar los siguientes aspectos: 

l. Conservación y fonalecimiento de la imagen 

2. Panicipación activa de los franquiciatarios 

J. Buscar maximizar el impacto publicitario 

4. Maximizar el empleo de las aponaciones 

S. Buscar llegar al consumidor final a través del mejor medio disponible 

A la instalación de la unidad piloto y a la ofena de franquicia, sigue la 

prueba de mercado. El objetivo de ésta es determinar la demanda que existe entre los 

clientes potenciales por la ofena de franquicia. El franquiciante deberá decidir, con los 

87 AmiC\·a O., José Anionio. "ABC de las íranquicias•. Escclsior. Ediciones especiales. 2S de abril 
de t99~. 
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resultados de la prueba, la conveniencia de seguir adelante con el desarrollo del 

sistema de franquicias, o bien abandonar la idea hasta que justifique el gasto de 

estructuración y desarrollo de la franquicia. 

Los resultados de la prueba de mercado servirán para determinar si los 

parámetros del plan estratégico son adecuados o no. Si los resultados de la prueba son 

contrarios a lo esperado, el franquiciante puede considerar las siguientes alternativas 

con el fin de minimizar su riesgo: 

- Adaptar la oferta a condiciones sub-óptimas pero aceptables 

-Restringir el otorgamiento de franquicias a aquellas que pudiera absorber en 
caso de verse forzado a hacerlo 

-De ser posible, ofrecer las primeras franquicias por un periodo menor 
(periodo de prueba). 

-Compartir con el franquiciatario los riesgos de la inversión 

Sin lugar a dudas, la selección de los franquiciatarios es el paso .r.ás critico 

en Ja elaboración del plan de desarrollo de las franquicias pues de ello se derivará, el 

triunfo o fracaso de los negocios de este tipo. Es por ello, que el empresario no deberá 

dejarse llevar por su gran afán de vender franquicias, pues cometerá el error de 

otorgarlas a empresarios que no son candidatos idóneos para llevar a cabo la 

operación óptima de és1as. Cabe recordar que dependiendo de las necesidades del 

negocio y del concepto que el franquiciante maneje dependerán las características que 

éste debe buscar en sus franquiciatarios. 

A continuación se señalan algunas de las más importantes: 

l)EI prospecto debe contar con los recursos suficientes para financiar la 
adquisición y el arranque de la franquicia, o bien demostrar la posibilidad de 
conseguirlo. 

2)Que muestre desde el principio interés y enlusiasmo por el negocio 

3)Debe existir compatibilidad de objetivos. 

4)EI franquiciatario debe contar con un historial probado de éxitos, en el 
desempeño de sus tareas. 
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!i)lndividuos con orientación hacia las relaciones humanas. Con actitud 
positiva y deseos de vender. 

6) El prospecto deberá ser una persona motivada a lanzarse a la calle en 
busca de nuevos negocios. 

7) Los individuos deberan tener una moral y ética sólida. 

Aunado al proceso de selección·de candidatos, está el establecimiento de la 

infraestructura necesaria para proporcionar el apoyo, la asistencia, la capacitación y el 

sopone ofiecido. Los servicios basicos que debe proporcionar cualquier franquiciante 

se pueden agrupar en 3 categorías: 

1) Manuales de operación 

El manual de operación es el documento más imponante que recibira el 

franquiciatario, es ademas, una de las herramientas mas útiles en la preservación del 

funcionamiento y operación de la franquicia~ En él se especifican paso a paso, las 

tareas que los franquiciatarios deben llevar a cabo para el funcionamiento, promoción 

y mejoramiento de sus negocios. Mas aún, dado que la mayoría de ellos no tienen 

experiencia previa en el negocio que van a comprar, en éste documento el 

franquiciante les proporciona las indicaciones necesarias por insignificantes u obvias 

que estas pudieran parecer, ello con el fin de que los futuros franquiciatarios efectúen 

una operación eficiente del negocio. De hecho, las especificaciones pueden ir por 

ejemplo, desde cómo recibir, atender y calmar a los clientes hasta cómo ordenar, 

almacenar y preparar los productos; cómo contratar, motivar y manejar a los 

empleados; cómo promover, desarrollar y anunciar el negocio etc. 

Algunos elementos importantes de un manual de operaciones: 

l. Introducción y antecedentes 
A. Historia de la compañia 
B. Filosofia de la compaftía 

11. Análisis operacional 
A. El producto 
B. Procedimientos para la oficina o el taller 
C. Manejo de los suministros y el inventario 
D. Horas de oficina 
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111. Sen1dos al diftlte 
A. El mercado 
B. Relaciooes coo los clientes 

IV. Ventas 
A. Procedimientos 

2. 11.lélodoe pua la oficina o el taller 
3. Manejo de quejas 
4. Generación de sugerencias 

B. SupaviJión y motiwcion del pmonal 
1. Técnicu 
2. CAicuio de comisiones 

v. Publkidad 
A. Fondo nacional para publicidad y promoción 
B. Publicidad regional 

t. Radio 
2. Television 
3. Prensa 

C. Promoción regional 
1. Prognma de relaciones con la comllllidad 
2. C!!pOlleS de descuento 

D. Medición de los resultados 

VI. Admlnútrad6n del penonal 
A. Integración 

1. Descripción de puestos 
2. Conlmlación del pernonal 

B. Enablecimiento de pollticas de pmooal 
t. Sueldos v salarios 
2. AlllDClllÓe y promociones 
3. Prestaciones 

C. Supervisión del pmooal 
t. Expedientes penonales 
2. Revisiones del desempello 

VII. Piwedlmlftllos y rorma1 l'Olltablet 
A. Panorama general de la contabilidad básica 
B. Manejo de loe iDgresoe 

t. Clll:DllS de tarjelat de crédito 
2. Registro de venial 
3. JUJlificación de las en1r11das 
4. Cómo~ cambios 

c. Registro de la nómina 
1. Deducción de impuestos 



2. Deducción de prestaciones 
D.Contabilidad de la franquicia 

E.Registro de las regalias 
F.Registro de otras cuotas. 

b) Capacitación 
Los principales objetivos del programa de entrenamiento son: 

- Ense~ar al franquiciatario cómo debe llevar acabo la operación 

- Establecer el nivel de calidad y eficiencia que debe mantener el 
establecimiento 

- Asegurarse que los nuevos franquiciatarios acepten las reglas 
del sistema de franquicias 

Fomentar en los franquiciatarios el espíritu de excelencia servicio 
al cliente y participación en el sistema. 

e) Selección ~·acondicionamiento del local 
Uno de los principales elementos que influyen en las posibilidades de éxito 

de los negocios es la ubicación del establecimiento. En la elección de la ubicación es 
muy importante considerar que los requerimientos de espacio no se limitan sólo al 
espacio donde se encuentra el local sino que se debe tomar en cuenta los servicios 
adicionales como pueden ser las áreas de estacionamiento o los espacios para 
anuncios. 

El franquiciante deberá asesorar y apoyar al franquiciatario en la adaptación 

y el acondicionamiento del local, ya que los aspectos más insignificantes en el montaje 
del negocio pueden dar lugar a enormes errores en la operación futura del mismo, 
disminuyendo la probabilidad de éxito de la franquicia. 

Una vez que el franquiciatario inició la operación del negocio, requerirá un 
apoyo y soporte ininterrumpido para lograr la rentabilidad esperada. El franquiciante 
debe ser capaz de proporcionarle un servicio de asesoria administrativa, contable y 

comercial permanente. La motivación aquí es fundamental. Cuando por cualquier 

razón no se llega a la meta, la participación del franquiciante se vuelve trascendental 
en la revisión y determinación de las causas por las cuales la franquicia no está 
logrando los resultados esperados. En este momento es indispensable que el 
franquiciador ayude al franquiciatario a tomar las medidas correctivas necesarias para 
cambiar la tendencia adversa en la operación del negocio. 
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Por otro lado, la experiencia ha demostrado, que cuando la calidad de un 

producto o servicio de un determinado establecimiento decae, la clientela se aleja y por 

lo tanto las ventas disminuyen. De aqui que el franquiciante deba además de mantener 

una comunicación frecuente con los franquiciatarios, realizar inspecciones regulares a 

los establecimientos para asegurarse de que están cumpliendo con los métodos, 

procedimientos y estándares de producción preestablecidos. 

Una vez que se han señalado los puntos esenciales que el empresario debe 

tomar en cuenta para elaborar su plan estratégico para el desarrollo de franquicias es 

necesario hacer hincapié en los obstáculos a los que se enfrentan los franquiciantes en 

México. Estos se pueden dividir en 3 aspectos que podemos mencionar críticos: 

p~mero es el alto costo y la falta de agilidad del financiamiento. No hay un esquema 

definido para las franquicias sin embargo, se está teniendo ya mucha relación con la 

Banca de Desarrollo y la Banca Comercial, para encontrar fórmulas ágiles y opon unas 

que permitan al empresario lograr acceder a créditos para desarrollar sus proyectos. 

El segundo aspecto critico es que los locales comerciales han alcanzado 

precios excesivos ya sea en compra o en renta. Sumado esto al factor anterior tenemos 

una fórmula en que éstos dos renglones acapar¡¡n gran pane de los ingresos del 

franquiciatario y en consecuencia al franquiciante se le complica un poco más vender 

su franquicia. 

El tercer elemento a tomar en cuenta es la capacitación. Es necesario que se 

comprenda por parte de los franquiciatarios y los franquiciantes que la relación que 

debe existir en la franquicia no es tan simple como se piensa por que no es un contrato 

de distribución o una sociedad. Una franquicia implica muchos conceptos que están 

mezclados con esta relación que no es de cono plazo, pues como ya se mencionó en 

otro apanado, por lo regular los contratos de franquicias son a l O años. 8 9 

Por otro lado, hay que destacar que por algún tiempo, antes de que naciera 

la Asociación Mexicana de Franquicias -fuene promotora en nuestro pais del sistema 

de franquicias-, una empresa identificada como pane del grupo Televisa dominaba el 

mercado. Pero hoy varios se hacen ya la competencia (Consorcio de Franquicias, 

Sonabend & Asociados, Centro Internacional de Franquicias y Grupo Mexicano de 

Franquicias), y no hay señales de que se vaya a detener este proceso. 

Incluso, algunas instituciones financieras han comenzado a poner sus ojos 

sobre este mercado (Operadora de Bolsa Probursa, Afianzadora Solimex) y 
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organismos gubernamentales, como Nafinsa -a través de sus Negocentros- y Secofi, 

están asumiendo un papel imponante al respaldar este tipo de negocios. 

Por lo que respecta a Nafin -como suele llamarse-, ésta surgió hace 60 años 

debido a la gran demanda de apoyo distinto al crediticio que se detectó a nivel 

nacional. Actualmente constituye uno de los instrumentos del Estado para concretar y 

consolidar el proceso de apenura de la economia canalizando recursos para proyectos 

empresariales a través de diferentes intennediarios financieros como los Negocentros. 

Estos centros pueden concebirse como empresas privadas que brindan 

servicios especializados ª. los empresarios basados en el monitoreo pennanente de las 

necesidades reales de la micro, pequeña y mediana empresa. Cabe mencionar que 

durante 1994 se tiene considerado conceder franquicias de Negocentro en 20 plazas de 

la República. 90 El desarrollo de los Negocentros bajo el esquema de franquicias, 

permite estandarizar la calidad de los servicios a través de manuales operativos con la 

misma imagen corporativa. 

Para detectar los verdaderos requerimientos de los empresarios, se realiza un 

estudio de mercado que permite identificar estas necesidades dentro de la zona de 

influencia del Negocentro. Con este estudio se detectan los servicios de información, 

capacitación, asesoria y otros que hacen falta, principalmente en los rubros de 

administración, finanzas, recursos humanos, mercadotecnia, producción e información. 

Dentro de los objetivos que persiguen los Negocentros se encuentran el 

brindar oportuna y adecuadamente servicios de la más alta calidad al mayor número de 

empresarios de la zona de influencia del Negocentro. Además, se persigue el ser un 

negocio rentable sin perder de vista el proporcionar servicios a precios accesibles, que 

otorguen el máximo beneficio para el empresario. 

Adicionalmente, lo que se pretende es estimular las acciones y eventos que 

promuevan la asociación entre empresarios propiciando el desarrollo de las habilidades 

gerenciales. Y promover la modernización administrativa de la micro, pequeña y 

mediana empresa agilizando la resolución de problemas y la toma de decisiones a 

través del uso de recursos tecnológicos existentes. 

Ahora bien, respecto de los servicios de asesoria, éstos han sido diseñados 

para resolver problemas empresariales especilicos y aprovechar oponunidades de 

negocios dentro del área comercial. tecnológica y de negocios. Ello se logra al ofrecer 

90 Poncc A\'ilcs. Laura. ·et rclo de Nacional Financiera: a1crrii..1r sus scn·icios• ~ 
emorcs.irios en m:trcha. Atlo 11 nº 21 p. 7-8 y. Espinosa Villarrcal, Osear. El impulso a la micro 
pcquc!la \'mediana cmprcs.i. p. I03·106 
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al empresario asesoría directa de los consultores del Negocentro, asesoria más 

especializada a través de una red de consultores externos y la vinculación con otros 

empresarios. 

En cuanto a los servicios de asociación, los Negocentros promueven 

reuniones de carácter empresarial con el propósito de incrementar las fonalezas y 

contrarrestar las debilidades de las empresas afiliadas, ya sea en la compra de insumos 

en forma conjunta, venta de productos en asociación, promoción conjunta de 

productos y/o ser.1c1os, contratación conjunta de servicios profesionales, 

tecnológicos, de mercadotecnia. etcétera. 

Por su pane, la Banca de Fomento ha estructurado paquetes de crédito que 

favorecen el desarrollo de los sistemas de franquicias empleando condiciones 

preferenciales. Estos esquemas se encuentran en constante peñeccionamiento para 

atender en mejores condiciones de demanda. 

En el caso del Banco Nacional de Comercio Interior (BNCI), 91 cuyo 

objetivo es el de dar impulso a las micro y pequeftas empresas, dedicadas al comercio, 

el abasto y los servicios a través de crédito y asesoria, en coordinación con otras 

Instituciones de la Banca de Desarrollo; se cuenta con un programa especial para 

franquicias. Este cuenta con dos tipos de sujetos de crédito. Por una pane, personas 

flsicas y morales en proceso de establecimiento de negocios bajo la figura de 

franquiciatario y por la otra, personas morales propietarias de los derechos de uso de 

la franquicia, que tienen la figura de franquiciante. 

Tanto al franquiciatario como al franquiciante, se les ofrece financiamiento 

para el desarrollo integral del negocio. Mientras que al franquiciante, se le apoya con 

crédito para la realización de estudios técnico-económicos necesarios para el 

establecimiento y desarrollo del esquema del sistema de franquicias. Al franquiciatario 

se le apoya con crédito para la adquisición de activos fijos, remodelación y 

acondicionamiento del local, apoyo a capital de trabajo y para la adquisición de los 

derechos de uso de la franquicia. En este caso, el programa funciona en base al 

convenio de colaboración franquiciante-BNCI. El franquiciante propone al Banco al 

posible sujeto de crédito para su evaluación. Una vez aceptado como sujeto de 

crédito, el franquiciatario deberá pagar el monto total del fra11chise fee. Se debe 

resaltljr que BNCI esta en posibilidad de otorgar hasta el 70"/o de inversión, el 30"/o 

91 D3IOS proporcionados durante el: •Encucnlro Empresarial para la Promoción de franquicias•. 
bajo Jos auspicios de Ja SECOFI y su Dirección General de Comercio Interior, Jos dlas 14 y 15 de 
no\iembrc de 1994. 
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restante debe aponarlo el franquiciatario, siendo el plazo del crédito de hasta 7 

años.92 

Dentro de la información necesaria para proporcionar crédito se encuentra: 

l. misión, 2. objetivo, 3. contrato de sistema de franquicias, 4. mercado y S. estrategia 

de mercadotecnia etc. 

Asimismo, el BNCI puede apoyar a todas las franquicias a excepción de los 

hoteles de mas de 5 estrellas y administración de servicios inmobiliarios. En este 

sentido. las franquicias susceptibles de crédito son: comida rapida 32%, ropa y calzado 

10%, rótulos 9%, esparcimiento 7%, tintorerias 5%, hoteles 4% y alquiler y 

administración de bienes inmuebles 2%. 9 3 

Por otra pane. al igual que BNCI, Bancomer a través del Servicio Integral 

para Franquicias,94 brinda el a·poyo necesario al franquiciatario para adquirir, 

instalar y operar una o varias unidades bajo este formato de negocios. Ademas, ofrece 

asesoría y los recursos financieros necesarios para el establecimiento de una franquicia, 

maximizando asi la inversión a realizar. De hecho, los planes de financiamiento son 

aplicables a todos los franquiciatarios de una misma franquicia, mismos que pueden ser 

personas tisicas o morales. 

En la sucursal bancaria se evalúa la viabilidad del proyecto de la franquicia, 

verificando que el franquiciante esté constituido bajo el estricto formato de franquicias 

y otorgue el respaldo necesario a sus franquiciatarios para que operen eficientemente. 

Los destinos de los créditos pueden ser para adquisición, mejoras, renovaciones, o 

sustituciones de activo fijo, tales como maquinaria y equipo, construcción, 

remodelación o realización de obras materiales, pago de la licencia de uso y 

explotación de la franquicia (fra11chise fee) y para capital de trabajo. 

Estos apoyos se otorgan mediante una amplia gama de servicios del Grupo 

Financiero Bancomer para impulsar la instalación y operación de unidades bajo esta 

nueva forma de hacer negocios. Cabe señalar que Bancomer ha trabajado con 

empresas de la imponancia de Alphagraphics, Macro Video Centro y Burguer King 

entre otros. 
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los servicios que el franquiciatario podrá elegir son: 

.Asesoría en la selección de una franquicia exitosa a través de la orientación 

sobre los factores indispensables a considerar en este proceso, sobre las franquicias 

existentes en el mercado y los servicios financieros más adecuados a sus 

requerimientos 

.Financiamiento mediante esquemas especialmente diseñados para cubrir 

las necesidades de maquinaria y equipo 

.Arrendamiento para cubrir las necesidades de maquinaria y equipo 

.Finanzas para garantizar el cumplimiento de las obligaciones del contrato 

de franquicia 

• V otros servicios linancieros y bancarios, respaldados por el grupo 

financiero Bancomer para satisfacer totalmente sus necesidades. 

Por otro fado, la Operadora de Bolsa Probursa, 95 financia proyectos de 

franquicias con sincas (sociedades de inversión de capital variable). Alphagraphics por 

ejemplo. hizo una operación de esas y Kentucky Fried Chicken hizo otra. 

Respecto a la capacitación profesional de recursos humanos, el Instituto 

Tecnológico de Estudios Superiores de Monterrey (ITESM) y el Centro Internacional 

de Franquicias (CIF). han diseñado un diplomado en Desarrollo de Sistemas y 

Administración de Franquicias cuyo propósito es que los panicipantes sean capaces de 

desarrollar. negociar y evaluar las distintas opciones que ofrece un sistema de 

franquicias tanto nacionales como internacionales, en estrategias de inversión y 
crecimiento de negocios. 96 

El CIF por su pane. auxilia a el empresario en el desarrollo de sistemas y 

operación de franquicias, elaboración de diagnóstico y proyecto de factibilidad, diseño 

de plan estratégico, desarrollo de sistemas de franquicias, afinación y seguimiento del 

sistema; comercialización y consultoria, ponafolio de inversionistas que buscan 

9S Hope. Maria. "¿De dónde s.1Jc el dinero?" Escansión. 23 de mayo de 1992 
p. "·'8 
96 M311incz Zwanzingcr, Celia. "El sis1cma de franquicias en México" Foro para el desarrollo de la 
~ mar1-0 t993 nº 3 p 33-J~ 
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franquicias, portafolio de empresas que ofrecen franquicias, cobertura del mercado 

internacional y franquicias maestras de importación y exportación etc. Es importante 

apuntar que de las 220 empresas que se encontraban en México en julio de 1993, el 

CIF participó en el desarrollo del 45%.97 Adicionalmente, este Centro no se ha 

limitado al desarrollo de las empresas en México, actualmente participa en mercados 

como EU, Guatemala y Chile, y posiblemente en poco tiempo en Colombia y 

Venezuela. 

Por otro lado, el CIF no otorga financiamiento a franquicias directamente. 

pero ha creado diferentes esquemas a través de la banca de primer piso; un área dentro 

de la banca que se encarga de analizar y desarrollar el fondo y las estrategias de 

financiamiento para las empresas que Jo soliciten. Así se analiza la posición en que se 

encuentra la empresa y cuál es su expectativa de crecimiento y en relación con esos 

pronósticos se evalúa la tasa de financiamiento para optar por una opción, ya sea 

arrendamiento financiero, almacenamiento etc. 

El CIF cuenta además con un programa de capacitación dirigido a los 

franquiciantes que quieren desarrollar su propio sistema. Dicha capacitación tiene una 

duración de entre 8 y 11 meses y conlleva cuatro etapas: desarrollo del prototipo que 

se va a franquiciar, sistema de otorgamiento de franquicias, plan de expansión de 

franquicias, diseño de Ja empresa que va a operar el sistema de franquicias. 

Por otra parte, el Instituto internacional de Franquicias (IIF) que nació en 

agosto de 1992 como representante del Franchise Business lnternational en México, 

promueve todo lo relativo a franquicias a través de conferencias y seminarios para 

mostrar al empresario mexicano una nueva forma de hacer negocios. Su propósito es 

que diversas empresas, industrias y agencias de gobierno tengan acceso a lo último en 

información; asimismo se proporciona entrenamiento concerniente al manejo de 

franquicias, importación y exportación de sistemas de franquicias e introducción de 

empresas mexicanas al desarrollo de éstas, introducción y exportación de productos 

mexicanos dentro del mercado americano, además de desarrollar franquicias 

mexicanas con Ja idea de expandirlas en América y Europa. 

Colateral al IIF se maneja Ja Agencia Internacional de Franquicias, que 

funciona como consultor tanto para franquiciantes como para franquiciatarios, 

97 Ramos Ri\'Cra, Brigida. •centro Internacional de Fr.mquicias•. Contacto de Unión Emprcs.1rial 
nº. 34 julio de t993. p 15 
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desarrolla sistemas de franquicias. realiza proyectos de preinversión y manuales de 

operación de servicios legales y elabora estudios de mercado. 98 

En lo que respecta a Secofi, ésta cuenta con un programa de apoyo 

para el rubro de franquicias, en donde la capacitación es básica para crear una 

verdadera cultura empresarial. Durante 1993 y 1994 a través de su Dirección General 

de Fomento al Comercio Interior ha impartido 112 seminarios de capacitación, 

mediante la participación de 2,931 empresarios mexicanos.99 El objetivo 

fundamental de estos cursos tiende a desarrollar una cultura empresarial más amplia de 

franquicias; con el objeto de que los empresarios que detecten potencial franquiciable 

en sus negocios, lo desarrollen y lleguen a nuevos mercados. 

Por último. cabe apuntar que, en materia de capacitación de acuerdo con el 

proyecto emprendido ~on la <;oncanaco y el Banco Nacional de Comercio Interior, se 

ha desarrollado un manual de capacitación, el cual recoge principios y conceptos de 

expertos mexicanos en relación al tema. este documento comprende dos apartados: 

mientras que el primero se enfoca hacia los aspectos fundamentales del sistema de 

franquicias, franquiciante y franquiciatario, hasta los aspectos legales; el segundo se 

encarga de presentar los requisitos para el proceso de desarrollo, a partir de una 

empresa con buen éxito.100 

98 Hcm:ra Aguilar, Mirinm. •instituto Internacional de Franquicias" Contae1o de Unión Empresarial 
n• 34 julio de 1993 p. 7 

99 "Franquicias mesicanas. pcrspccti\'as con potencial: SECOFI" ~ Franquicias, edición 
especial colcccionable n' ~. 31 de oclubre de 199~. p.4 

IOO Rodrigucz. Lcticia. "Representan las \·cntas anu.1lcs de las franquicias el 1% del PIB" fil 
Financiero. 20 de nbril de 199~. p. 20. 
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Capítulo3 

3. Marco Legal 

A pesar del gran desarrollo que las franquicias han alcanzado a nivel mundial 

sobre todo a panir del fin de la Segunda Guerra Mundial, y a que se han utilizado 

desde el siglo pasado en Estados Unidos, en México no se tenía acceso a la 

información que sobre este método de negocios existía, ello como resultado del 

enorme proteccionismo y rígido sistema legal que prevalecía en nuestro país. 

Cabe recordar que hacia la década de los 70 · s cuando las economías 

latinoamericanas iniciaban su desarrollo económico a través de su industrialización, la 

necesidad de imponar tecnología del extranjero era urgente, sin embargo se tenia la 

idea de que la tecnología imponada a nuestros países era obsoleta o que el precio 

pagado por su transferencia era excesivo y que perjudicaba por ello a los compradores 

dela misma. 

Bajo esta perspectiva, el gobierno mexicano decidió proteger a la naciente 

industria nacional a través de la Ley de Transferencia de Tecnología ¡le( 11 de enero 

de 1982. Dicha Ley tenia el propósito de eliminar cualquier ventaja que pudiera tener 

una empresa extranjera sobre las nacionales. Aunado a ello con la Ley de Inversiones 

Extranjeras se impedía que compañias no nacionales tuvieran injerencia total en 

empresas mexicanas. 

Siendo uno de los elementos del Sistema de Franquicias la aponación de 

tecnología y la panicipación de los franquiciantes en la empresa de los franquiciadores, 

este sistema no podía fructificar en México. Además, a pesar de que existía interés por 

pane de empresas noneamericanas por exponar el método de franquicias a través de 

sus empresas, el gobierno mexicano consideraba que al entrar los diferentes conceptos 

de negocios a territorio mexicano, se provocaría la pérdida de algunos de nuestros 

valores culturales. 

Más aún, de acuerdo con Ley de Transferencia de Tecnologia se debían 

registrar todos y cada uno de los contratos de tecnología que tuvieran efectos en 

nuestro país; un contrato de franquicia se consideraba como de Transferencia de 
Tecnof,,gi11. De esta forma, se previó someter los contratos al examen minucioso de la 

autoridad y se prohibió el registro de aquellos que fueran perjudiciales para los 

intereses de los adquirientes (licenciatarios) de la tecnología es decir de la franquicia y, 

consecuentemente, para la economía nacional. Con este propósito, se elaboró una lista 
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de causales de negativa de registro que aparecen en los· articulos 1 S y 16 de la 

mencionada ley. 

Asimismo, mediante el control de los contratos era evidente el interés por 

aprobar sólo aquellos convenios de tecnologia en donde las condiciones favorecieran 

la posición del adquiriente o licenciatario mexicano.101 De hecho, podian pasar 

hasta 2 años para que el concesionante consiguiera el visto bueno del gobierno 

mexicano respecto de un convenio de franquicias. 

Además, en términos de la Ley, si la regalía o royaltie pactada en el contrato 

era excesiva, podria negársele su registro por parte de nuestras autoridades, con lo que 

el contrato se consideraria nulo. Esta limitación constituyó uno de los obstáculos más 

importantes para el desarrollo de las franquicias en México por muchos año. 

Por otro lado, en base a la legislación de 1982 los concesionantes extranjeros 

eran objeto además, de una doble tributación, aunado al hecho de que perdian los 

derechos de propiedad y se encontraban con dificultades para dar efecto a la serie de 

disposiciones de un convenio de franquicias. 

Adicionalmente, el concesionante tenia limitaciones en cuanto al grado de 

control que podia aplicar a las op~raciones del licenciatario mexicano. Este último no 

tenia que cumplir con el requisito de respetar el secreto comercial del concesionario. 

En consecuencia, muchos concesionantes extranjeros se veian en la obligación de 

adquirir derechos de propiedad en la franquicia con objeto de proteger su control en 

cuanto al uso de la tecnologia. 

La ley de Tecnologia prohibia también al licenciatario nacional comprar el 

equipo, las partes y las materias primas en una fuente concreta.102 Asi pues, no es 

de eirtrailar que muchos inversionistas extranjeros optaran por no entrar al mercado 

mexicano o que se dieran por vencidos después de intentarlo sin tener éxito. 

En una franquicia en términos de la ley de Transferencia de Tecnología, el 

franquíciante debia de asumir que la tecnología suministrada al franquíciatario podría 

ser "asimilada" por este último. En "asimilada" por consecuencia se debia asumir que 

la tecnología proporcionada en términos del contrato de franquicia, suministrada por el 

franquíciante al franquiciatario para la operación del negocio, pasaria a formar parte 

del patrimonio del segundo. 

to! Gonlález Cah·illo, Enrique. Franquicias: ta rc\'Olución de tos 90. p. 80·87 

102 Vernon M. John. "Franquicias. The Yankccs are coming" Expansión. 21 de no1·iembrc de 1990. 
p. 122-123 
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Pese a los inconvenientes, entre 1983 y 1986 se inicia en México el ingreso de 

algunas de las franquicias más importantes del mundo, consideradas por nuestras 

autoridades como un mal necesario.103 Esta situación se mantuvo hasta finales de la 

década pasada cuando el 11 de enero de 1986 nuestro país suscribe el Acuerdo 

General de Aranceles y Comercio (GATT). A partir de entonces se comienza a dar 

una política de desregulación y apertura económica. Se crean entonces organizaciones 

como la Asociación Mexicana de Franquicias y el Centro Internacional de Franquicias, 

interesados en difundir y promover las franquicias en nuestro país además de mejorar 

las condiciones legales para así propiciar un crecimiento sostenido de las franquicias en 

México. 

!03 Gon7..ilc, Cal\'illo. E1iriqu~. Op. ci1. p. 80·87 
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3.1 La Ley de Fomento y Protección de 111 Propiedad lnduslrhll 

A tres años de que México suscribe el Acuerdo General de Aranceles y 

Comercio con lo que se inicia la entrada de nuestro país dentro del proceso de 

apenura comercial y globalización mundial, el 9 de enero de 1990 se publica el 

Reglamento de la Ley de Control y Registro de la Transferencia de Tecnología y el 

Uso y Explotación de Patentes. En éste se reduce la facultad discrecional que las 

autoridades mostraron durante los últimos años en el área de las franquicias. l 04 

De la interpretación de la Ley de Transferencia de Tecnología de 1982 se 

desprende que era prácticamente imposible que existiera la franquicia en México. a 

pesar de ello. durante los últimos años las autoridades del Registro Nacional de 

Transferencia de Tecnología permitieron el registro de un número sin precedentes de 

contratos de franquicia. 

Ahora bien, si se analiza la Ley resulta claro que los legisladores no estaban de 

acuerdo o interesados, en que el "proveedor" de la tecnologia tuviera el derecho de 

panicipar tan activamente en la administración y actividad del licenciatario como 

ocurre en el caso de las franquicias. 

Con el Reglamento de la Ley, además de hacer pronto el registro de los 

convenios de licencias en México, se dan con claridad las condiciones para el registro 

de los convenios para la transferencia de tecnología haciendo más "fácil" el registro de 

Acuerdos de Franquicias. Más aún, en el nuevo Reglamento se define el contrato de 

franquicia, las panes que la constituyen, y se establecen con más libenad los términos 

y las condiciones del convenio de licencia. 

De acuerdo con este documento, corresponde a las panes establecer los costos 

y los pag_os de regalias al concesionante extranjero en la operación de la franquicia por 

pane del licenciatario mexicano; convenir la obligación del licenciatario en cuanto al 

secreto comercial y la discreción respecto de otra información confidencial así como 

permitir al concesionante que señale uno o varios proveedores autorizados o fuentes 

de abastecimiento en México o en el extranjero. Con ello se dejan de lado algunos de 

los obstáculos que se derivaban de la Ley de Transferencia de Tecnología. 

Además, en el Reglamento se señala que legalmente se entenderá como 

franquicia, el contrato o acuerdo en el que el proveedor, además de conceder al 
receptor el uso o autorización de explotación de marcas o nombres comerciales, 

transmite conocimientos técnicos o proporciona asistencia con el propósito de 

to~ Jdcm 
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producir o vender bienes o prestar servicios de manera uniforme y con los mismos 

sistemas operativos, comerciales y administrativos del otorgante.105 

Lo anterior de acuerdo con el Reglamento, exige la aprobación y registro de 

todos los contratos, convenios y documentos que se relacionan con la transferencia de 

distintos tipos de tecnologia, incluyendo licencia de marcas, licencia de nombres 

comerciales, transferencia de conocimientos técnicos a través de planos, diagramas, 

modelos, manuales, instructivos, formularios, especificaciones, formación y 

capacitación de personal y otras modalidades además de asistencia técnica en cualquier 

forma que ésta se preste. 

De esta forma, el Reglamento de la Ley de Transferencia de Tecnologia, 

resolvió en su momento la incenidumbre que existía en cuanto a la aprobación y 

registro de contratos de franquicias en México. Se hizo más patente además el 

entusiasmo e interés de autoridades y empresarios sobre el tema de las franquicias. 

Sin embargo, a pesar de que el Reglamento contribuyó notablemente a facilitar 

el registro de este tipo de contratos, era necesario recurrir a una solución más 

permanente y definitiva. En este sentido, el Ejecutivo inició en los primeros dias de 

diciembre de 1990 un proyecto de Ley de Propiedad Intelectual. 

De este proyecto, se desprendió la Ley de Fomento y Protección de la 

Propiedad Industrial publicada el 27 de junio de 1991 en el Diario Oficial de la 

Federación. Con esta Ley, se abrogó definitivamente la Ley de Transferencia de 

Tecnologia de 1982 , y se dió inicio a una nueva era en el desarrollo no sólo de las 

franquicias sino de los negocios en México. 

Entre los objetivos de esta Ley, se encuentran: 

-Establecer las bases para que las actividades industriales y comerciales del pais 

tengan un sistema de permanente perfeccionamiento, en cuanto a sus procesos y 
productos. 

-Proteger la propiedad industrial y prevenir los actos que atenten contra ésta o 

que constituyan competencia desleal, estableciendo las sanciones y penas 

correspondientes. En el aniculo 82 y subsecuentes se prevee la protección de los 

secretos industriales. 

105 Tendencias. Temas clal'e para empresas e inl'ersiones. "Regulación flexible de Franquicias". 17 
de junio de l 991. 
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Ahora bien, la protección a la Propiedad Industrial incluye las patentes, los 

modelos de empresas de servicio público, los diseños industriales, las marcas de 

fabrica. las marcas de servicio, los nombres comerciales, las indicaciones de fuente o 

denominaciones de origen y la represión de la competencia desleal. 

Esta protección es de suma importancia pues, las nuevas tendencias 

tecnológicas han tenido dos efectos, ambos demasiado costosos para los inventores y 

autores que buscan protección. Primero, han aumentado enom1emente los gastos de 

investigación y desarrollo de la producción de muchos bienes. que por lo común son 

robados; tales gastos, sólo pueden ser justificados si existe la seguridad de que podrán 

ser recuperados en un plazo razonable, durante el cual, el producto es protegido del 

uso no autorizado que puedan darle otros. 

Segundo, la reproducción de productos protegidos se está volviendo más fácil y 

barata conforme se modernizan las tecnologias para duplicarlos. El infractor puede 

vender el articulo por un precio mucho menor al del original pues no necesita invertir 

en la investigación y el mercadeo, o· en la elaboración de equipo a fin de producir una 

copia prácticamente exacta al original, o bien, en el caso de una transmisión, puede 

apropiarse de los derechos de autor de un programa para radio o televisión y no hay 

obligación de pagar regalias o derechos por autorización. 

Las victimas del robo de los derechos de propiedad industrial son: los creadores 

mismos, los consumidores de productos o servicios no originales que por lo regular 

resultan defectuosos y, en la medida en que la falta de protección desalienta el impulso 

creativo, la sociedad en su conjunto.106 

Por otra parte cabe señalar que la deficiente regulación que hasta hace poco se 

tenia de la propiedad industrial, había llevado al gobierno estadounidense a colocar a 

nuestro país en la lista negra de paises que no respetaban o no proteglan 

adecuadamente los derechos de marcas, patentes y aquellos que en general se derivan 

de la propiedad industrial. Cabe señalar que en Estados Unidos durante los años 60 y 

principio de los 70, se tuvo la peor experiencia de que se tenga memoria en venta de 

franquicias por parte de abusivos "franquiciantes", éstas eran compradas por inocentes 

y mal informados inversionistas que, ante la posibilidad de hacer un gran negocio, eran 

engañados con promesas ficticias. 

I06 Stalson. Helena. "Derechos de propiedad intelcc1ual )' c:ompctiti\'idad de los Estados Unidos" 
Pcrsocc1i\·as económicas. Los dcs.1fios del comercio a la propiedad intelectual. RC\·ista Trimestral de 
la Ec:onomla Mundial. n' 64 p. 6-11 
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La utilización de nombres famosos de artistas como "ganchos" para bautizar un 

negocio en auge era muy frecuente, gente como Jerry Lewis se vió envuelta en 

problemas legales muy serios a consecuencia de operaciones que nunca se concretaron 
tales como capacitación y apoyo por parte del franquiciante. Todo esto dio como 

resultado que en el vecino país del norte, la regulación del sistema de franquicias 
cayera en la exageración. Por ejemplo, los contratos deben registrarse en forma 

diferente en 14 estados ( y una provincia de Canada: Alberta). 
Esto significa que si una persona represe~ta a una empresa con sede en lllinois, 

y se e"cuentra en un aeropuerto de Nueva York con alguien que vive en Maryland y 

desea negociar la compra de una franquicia que quiere llevar a California, debera 
entonces hacer cuatro registros; uno por cada estado.107 

Por otro lado, en los articulos 136 al 142, del capitulo VI "las licencias y la 
transmisión de derechos" de la Ley de Fomento y Protección de la Propiedad 
Industrial, se toma en cuenta lo relacionado a las franquicias.108 

En el arliculo 136, se señala que sólo el titular de una marca registrada podra 
otorgar a terceras personas los derechos para su utilización, mediante un convenio o 

licencia de uso, ello con relación a todos o algunos de los productos o servicios a los 
que dicha marca se aplique. En el caso de que la marca se haya otorgado mediante 

licencia, esta debera ser inscrita en la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial. 
Por lo que se refiere al artículo 137, en este se apunta que, para inscribir una 

licencia en la Secretaria, se debera elaborar la solicitud correspondiente de acuerdo 
con los términos que establece el reglamento de la Ley de Fomento y Protección a la 
Propiedad Industrial. 

Ahora bien, de acuerdo con el artículo 138, la cancelación de la inscripción de 

una licencia se puede dar en los siguientes casos: 
l. Cuando la soliciten tanto el titular de la marca como el usuario a quien se le 

halla otorgado la licencia para la explotación de la marca. 

11. Por nulidad, caducidad o cancelación y, 
111. Por orden judicial. 

Por otro lado, en el artículo 139, se establece que los productos que vendan o 

los servicios que presten la(s) persona(s) a quienes se les haya otorgado la licencia, 

107 Hucrdo Lange, Juan. "La mc~1 puesta• Exoonsión tJ de noviembre de 1991. p. 25·27 

108 Diario Oficial de la Federación 27 de junio de 1991 
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deberán ser de la misma calidad que los fabricados o prestados por el titular de la 

marca. Más aún, los productos o el establecimiento en donde se presten o contraten 

los servicios deberán indicar el nombre del usuario y demás datos que prevenga el 

Reglamento de la Ley de Propiedad Industrial. 

Adicionalmente, en el artículo 140 se especifica que el usuario al que se le halla 

concedido una licencia que se encuentra inscrita en la Secretaria de Comercio y 

Fomento Industrial, salvo estipulación en contrario, tendrá el derecho de ejercer 

acciones legales para impedir la falsificación, imitación o uso legal de la marca como si 

éste fuera su propio titular. Además, en el articulo 141, se seilala que el uso de la 

marca por el usuario a quien se le otorgó licencia inscrita en la Secretaria de Comercio 

y Fomento Industrial, se considerará como realizada por el titular de la misma. 

Por lo que respecta al artículo 142 de la Ley de Propiedad Industrial, además 

de seilalar que: 

"existirá franquicia cuando con la licencia de uso de una marca se trasmitan 
conocimíentos técnicos o se proporcione asistencia técnica para que la penona a 
quien se le concede •pueda producir o vender bienes o prestar servicios de 
manera uniforme y con métodos operativos, comerciales y administrativos 
establecidos por el titular de la marca, tendiente a mantener la calidad, prestigio 
e imagen de los productos o servicio a los que ésta se designe ... ". 

Se detem1ina que existe a cargo del franquiciante la obligación de dar a conocer 

a sus potenciales franquiciatarios información relativa a la franquicia. Establece 

además, que dicha información será la prevista en el Reglamento de la misma Ley. 

Después de casi tres años de espera por parte de franquiciantes y 

franquiciatarios, finalmente éste documento se publicó el 23 de noviembre de 1994 

109 y, en su artículo 65 se establecen los datos que "al menos", el titular de una 

franquicia debe proporcionar a los interesados previa celebración del contrato 

respectivo. 

Además del nombre, denominación o razón social y nacionalidad del 

franquiciante, éste deberá proporcionar al franquiciatario, la descripción de la 

franquicia, la antigüedad de la empresa franquiciante de origen y, en su caso, los datos 

del franquiciante maestro. 

l 09 Diario Oficial de la Federación 23 de RO\'iembre de 1994 
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Más aún, el franquiciante debe dar a conocer, los derechos de propiedad 

intelectual que involucra la franquicia, los montos y conceptos de los pagos que el 

franquiciatario debe cubrir; los tipos de asistencia técnica y servicios que le serán 

proporcionados al franquiciatario, además de la definición de la zona territorial de 

operación. 

Asimismo, el Reglamento de la Ley de Propiedad industrial establece que el 

franquiciante debe informar a su frahquiciatario acerca de los derechos de conceder o 

no subfranquicias· a terceros y, en su caso, los requisitos que se deben cubrir para 

hacerlo. Se se~ala ademas, la necesidad de poner al tanto al franquiciatario sobre las 

obligaciones que debera tener respecto de la información de tipo confidencial que le 

proporcione el franquiciante y en general, las obligaciones y derechos que de la 

celebración del contrato se deriven. 

La aparición de este Reglamento es de suma ayuda para aquellos inversionistas 

interesados en adquirir una franquicia pues, existen en la actualidad incontables 

empresas que ofrecen la franquicia de una marca algunas veces inexistente o que no 

tiene un respaldo técnico. Y aún cuando se esperaba mas de este documento, las reglas 

que ahi se establecen son un buen inicio para la reglamentación del desarrollo del 

sistema de franquicias. 

En el vecino pais del none por ejemplo, existe una amplia gama de instrumentos 

juridicos que han permitido el desarrollo de las franquicias. Entre ellas quizá el más 

imponante sea la Uniform Franchi.fe O//ering Circular (UFOC). Esta es una 

declaración que contiene información sobre el franquiciante, la franquicia y lo que se 

espera del franquiciador. En este documento, el franquiciante se obliga a proporcionar 

toda la información sobre el negocio de franquicia, necesaria para tomar una decisión 

de inversión. 

Recientemente un estudio mostró que 88% de los franquiciatarios de Estados 

Unidos, encontraron en la UFOC los elementos centrales para entrar en el negocio de 

las franquicias. De acuerdo con esta investigación, mas de la mitad de todos los 

franquiciatarios estuvieron de acuerdo en que la UFOC provee la información 

necesaria en un tiempo y costo razonables. Por su pane, los franquiciantes seilalaron 

en dicha investigación que la UFOC da credibilidad y seguridad sobre sus franquicias 

al futuro inversionista. 11 O 

t to Mendiola. Gemrdo. "Frnnquiciar en Mc•ico" faoansi6n 13 de mayo de 1992. p. 42 
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Por otra parte. pese a que el marco legal sobre el que se desarrollan las 
franquicias es demasiado joven y que todavia falta mucho por hacer, se debe 
mencionar que México es el modelo legal a seguir en materia de franquicias, gracias a 
que se legisló con tiempo y se previeron situaciones. De hecho, el modelo aplicado en 

nuestro país para la creación y protección de un esquema estructurado jurídicamente 
es tomallo como patrón de referencia en paises como Francia. En Latinoamérica por 
su parte, se adopta paulatinamente.111 

111 Rodriguez Lópe1, Robeno. "Franquicias. verbo en auge. Cercana a la integración Latina". 
Exclsior. Ediciones especiales. 25 de abril de t994. -
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3.2 El contrato de franquicia 

La relación entre franquiciame y franquiciatario se plasma en un contrato que se 
denomina Contrato de Franquicia. en él se establecen en forma detallada las 

obligaciones y derechos de las partes y se definen con claridad las reglas a las que 

ambas partes se someten, muy diferentes a las previstas en otros tipos de contratos. 

El Contrato de Franquicia es un "contrato mercantil, bilateral, oneroso y de 

trato sucesivo en vinud del cual el franquiciante le otorga al franquiciatario el derecho 

no exclusivo para usar su marca o nombre comercial y le transfiere su tecnologia 

(K11ow-how) para la operación de un negocio; por su pane el franquiciatario se obliga 

al pago de una regalia y al estricto apego a todos y cada uno de los estándares y 

requisitos impuestos por el franquiciante".112 

Asimismo, es conveniente apuntar que este tipo de contrato puede definirse 

como un "contrato atipico, integrado por la conjunción de varios contratos, como 

pueden ser de distribución, de concesión, de asistencia técnica, de licencia, uso de 

marcas etcétera".113 

Al respecto, la definición que se da en el articulo 142 de la Ley de Fomento y 

Protección de la Propiedad Industrial es muy completa; en ella se contienen los dos 

elementos esenciales de una franquicia, siendo éstos la licencia de uso de una marca y 

la transmisión de conocimientos técnicos, para que a quien se le concede, pueda 

producir o vender bienes o servicios de manera uniforme con el titular de la marca. 

Por otra parte, antes de la firma de un contrato de franquicia, deben existir una 

serie condiciones que en el caso de ser ignoradas pueden poner en riesgo el éxito del 

negocio franquiciado y en consecuencia, el de la propia franquicia.114 Por ejemplo, 

se debe tener en cuenta que las partes que integran el contrato, son el franquiciante y 

el franquiciatario, ésto puede parecer irrelevante, sin embargo muchas veces la 

empresa franquiciante no es titular de la marca que está siendo licenciada o tampoco 

es fabricante de los productos que serán comercializados en la franquicia. 

Adicionalmente, hay que tomar en cuenta también que la construcción del lazo 

que une al franquiciante y al franquiciatario comprende pero no se limita, a encontrar, 

conocer y entender a la contrapane, sino que también evalúa y analiza las ventajas y 

112 Gonzálcz Col•·illo Enrique. Op. cit. p. 72·80 

1 t3 Za•·ata Ncri. Miguel. "Las franquicias desde un punto de •·isla fiscal". Consultorio fiscal. N" 
102. 16 de no•·iembre de 1993 p.7-8 

t 14 Gon1<1lez Cal\illo Enrique. Op. cit. p. 72-1!0 
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desventajas de celebrar el contrato con ésta. Es importante señalar aqui que nada es 

más erróneo que considerar Ja celebración de un contrato de franquicia como la 

instantánea y automática solución a un reto económico u operativo. Es decir que tanto 

el franquiciante como el franquiciatario no deben ver a fa franquicia como la fórmula 

mágica que fes solucionará sus problemas financieros. 

Por otro fado, el con quién es tan sólo uno de los criterios que el franquiciante y 

el futuro franquiciatario deben tomar en cuenta, el en dónde, el cuándo, el por qué. 

celebrar un contrato de franquicia son preguntas que no pueden ni deben ignorarse. 

Adicionalmente, se debe hacer notar que el nexo juridico no es el mismo que se 

forma entre Jos socios de una sociedad mercantil, sin embargo, tanto la franquicia 

como Ja sociedad permiten que una o más personas tisicas o morales reúnan sus 

potenciales o habilidades para obtener un mismo objetivo o fin, es decir: la exitosa 

operación de un negocio. 

Para efectos de esta similitud, las aportaciones del franquiciante y el 

franquiciatario son tan distintas como complementarias: por un lado la marca o 

nombre comercial y el K11ml'-hm1• que aporta el franquiciante, y por el otro, la 

inversión y el trabajo que aporta el franquiciatario. Entre el franquiciante y el 

franquiciatario se establece entonces una relación intensa y compleja como la que suele 

darse entre los socios, aunque fa relación entre ambos es totalmente distinta. 

La relación entre franquiciante y franquiciatario se basa en las obligaciones y los 

derechos que prevee para ambos el Contrato de Franquicia. El cumplimiento exacto de 

éste es, para el franquiciante, fa garantia de que se preservará el buen nombre y el 

éxito de la franquicia. Desafortunadamente, el riesgo del franquiciante de que sus 

franquiciatarios no cumplan sus obligaciones es sumamente alto. Un contrato 

impreciso, incompleto o simplemente deficiente, puede ser la primera razón para el 

deterioro de la relación y en consecuencia, el fracaso y conclusión del contrato. 

Por otro fado Ja redacción del contrato de franquicia no le corresponde ni es 

responsabilidad del sujeto interesado en adquirirla sino del que la ofrece. El 

franquiciante debe saber evaluar todo aquello a lo que estará dispuesto a obligarse ante 

a sus franquiciatarios, e incluir todo aquello que estará resuelto a exigir de estos 

últimos con el propósito de cumplir dos objetivos fundamentales: obtener la 

retribución justa de la licencia de su marca y la transferencia de su tecnología y la 

adecuada protección y mejoramiento de su sistema, que incluye a sus marcas y el 

K11m1·-hoH', que constituyen fa columna vertebral de la franquicia. 

Ahora bien, las cláusulas de mayor importancia en fa franquicia son: 
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Licencia del sistema (objeto del contrato) 

En las franquicias de formato de negocio. el franquiciante le otorga al 

franquiciatario la licencia de su sisrema. El sistema incluye pero no se limita a la marca 

o nombre comercial y los conocimientos o Knoll'-holl' que permiten la operación.:ficaz 

y homogénea, de todos y cada uno de los negocios franquiciados. 

Pagos de regalías (contraprestación) 

La conlraprestación del franquiciante por la licencia de su sistema es el pago de 

una regalía o roya/lie. Dicho pago se delermina aplicando un porcentaje de los 

ingresos brutos del negocio franquiciado. Dicho porcentaje varia de franquicia en 

franquicia y no hay uno en panicular que pueda considerarse como el justo o más 

adecuado. 

El monto (porcentaje) de las regalías depende de una serie de factores entre los 

que figuran el valor y penetración de la marca o nombre comercial en un mercado en 

panicular, así como el valor de los conocimientos que le son transferidos a los 

franquiciararios. Las compañías de franquicias han establecido la práctica de cobrar a 

el franquiciatario, al momento de la firma del contrato un derecho o cuota de 

franquicia (FRANCHISE FEE). 

El cobro de dicha cuota no tiene otro propósito que el de permitirle al 

franquiciante el reembolso de los gastos en que incurrió para llevar a cabo la firma .de 

ese contrato. 

Vigencia del contrato <plazo) 

No todos los contratos de franquicia tienen que prever un periodo de vigencia 

similar, la mayor pane de los centraros de este tipo en México prevén una duración de 

diez ailos, se trata é~e de un periodo considerado ·por las compañias de franquicias 

como aceptable. 

Información confidencial 

En el caso de las franquicias, es de gran iiiip~riancia la obligación que asume el 

franquiciatario de no divulgar a tercero~ la inforniación que se le confiere y de 

76 



mantenerla confidencial, no sólo durante la vigencia del contrato sino inclusive 

después de la fecha de su terminación. 

Acyerdos de no compeJir (obligaciones en caso de terminación o vencimiento) 

Se trata ésta de una obligación a cargo del franquiciatario que, por ser tan 

novedosa ha traido algunos problemas respecto de su aplicación y ejecución en 

México. Los convenios de no competencia son muy comunes en Estados Unidos 

desde hace un muy buen número de a~os; sin embargo, con la llegada de las 

franquicias de ese país a México, se presentaron algunos problemas en la puesta en 

práctica. 

El aniculo cinco de la Constitución Política de los Estados Unidos Mexicanos 

señala que, constituye una garantia individual el derecho de ejercer cualquier actividad 

siempre cuando esta sea licita. El acuerdo de no competir representa entonces una 

restricción a dicha garaniia. 

La solución que se ha propuesto para el cumplimiento y ejecución de los 

acuerdos de no competencia previstos en este tipo de contratos ba sido mediante el 

establecimiento de penas convencionales. El franquiciatario podrá no verse obligado a 

cumplir su obligación de no competir con su franquiciante, pero no hay duda de que, si 

las partes pactan una pena convencional en caso de incumplimiento, el franquiciante 

tiene todo el derecho de implantársela al franquiciatario competidor. Finalmente se 

debe apuntar que complementando la cláusula de no competencia, se establecen los 

criterios previstos en la ley Federal de Competencia Económica publicada en el Diario 

Oficial de la Federación del 24 de diciembre de 1992. 
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J,J El Registro y Protección de lns mnrcas. 

Las marcas son uno de los elementos más importantes de una franquicia y uno 

de los signos distintivos más importantes. Si bien el concepto de marca no es un 

elemento único de una franquicia, si es uno de los más importantes. No puede 

entenderse la existencia de una franquicia si no hay una marca debidamente registrada 

que la distinga de otros negocios. Asimismo, no es aconsejable que un inversionista 

adquiera una franquicia cuando el franquiciante no sea a su vez el titular de las marcas 

que distinguen el negocio franquiciado. 

Como en la mayoría de los paises latinoamericanos, el derecho exclusivo para 

explotar una marca en México deriva de su registro. Todas las marcas de uso común, 

todas las marcas comerciales deben estar registradas en nuestro pais. La Secretaria de 

Comercio y Fomento Industrial mantiene y controla este registro. Es en éste donde se 

manifiestan los derechos de posesión de las marcas, por lo regular, esta marca o las 

marcas deben ser registradas por sus propietarios, aún cuando no residan en nuestro 

pais. Cabe aclarar aqui que las marcas regisiradas en Estados Unidos, no 

necesariamente son respetadas en nuestro registro de marcas por lo que es necesario 

registrar éstas en nuestro pais, aún cuando ya se cuente con registro en otras partes. 

Por lo que se refiere a la solicitud de registro de una marca en México, ésta 

debera contener los siguientes datos: 115 

l. Nombre, nacionalidad y domicilio del solicitante; 

11.EI signo distintivo de la marca, mencionando si es nominativo, innominativo 

o mixto y; en su caso, si es tridimensional; 

111.La fecha de primer uso de la marca, la que no podrá ser modificada 

posteriormente, o la mención de que no se ha usado; 

IV.Los productos o servicios a los que se aplicarán las marcas, y 

V. Los demás que prevenga el Reglamento de esta Ley. 

Si se tiene un diseño que se desee proteger, será también necesario anexarlo a la 

solicitud con ocho ejemplares en blanco y negro y a color - si es que se desea proteger 

algún color en especial- en un diseño que no sea mayor de IO x 1 Ocm ni menor de 4 x 

4cm. Debeni acompañarse a la solicitud el comprobante de pago de derechos que fije 

la Ley Federal de Derechos Vigentes asi como un testimonio notarial en el cual se 

establezcan las facultades legales necesarias del poderdante para ceder su derecho en 

la utilización de una marca determinada en favor de la o las personas que vayan a 

115 Gon1 .. ilcl Cnh'illo Enriqm:. La cxO!!ricncia de las íranguicias. p.1 .. 9 
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realizar el trámite, lo anterior en caso de que el titular sea una persona moral. Ahora 

bien, si se trata de una persona tisica, bastará que anexe una cana poder, firmada por 

dos testigos. 

Una vez que se ha presentado la solicitud ante la Dirección General de 

Desarrollo Tecnológico. dependiente de la Secretaria de Comercio y Fomento 

Industrial, deberá ser sujeta a un examen administrativo, para posteriormente sujetarse 

a uno de novedad, con el fin de buscar si no existen otras marcas semejantes en grados 

de confusión y similitud a aquella que se pretende registrar. En el supuesto de que 

también se quiera registrar un diseño, éste tampoco deberá presentar una similitud con 

algún otro que este previamente registrado o que sean iguales o semejantes en grado 

de confusión, a fin de no afocrnr los derechos de un tercero. 

En México es posible transmitir los derechos de una marca, con el simple hecho 

de suscribir un contrato de cesión de derechos y presentarlo para su registro ante la 

Dirección General de Desarrollo Tecnológico. Asimismo, una marca podrá ser 

utilizada tanto por su titular como por aquellos a quienes este último conceda una 

licencia para su uso, la cual tendrá que ser registrada para que tenga efecto ante 

terceros. . 
La vigencia de un registro de marca en la actualidad es de diez aftos. 

Anteriormente , una marca estaba vigente solamente por un periodo de cinco aftos. A 

esto se suma el hecho de que una marca podrá ser renovada por periodos consecutivos 

de diez aftos por las veces que el titular desee. En el pasado, era necesario demostrar 

en forma indudable el uso de una marca; hoy en día sólo es necesario declarar dicho 

uso, bajo protesta de decir verdad. Esto se hace mediante un escrito que se presenta 

ante la Dirección General de Desarrollo Tecnológico, a los tres aftos de la fecha legal. 

Por fecha legal se entender:'! el dia en que se presentó la solicitud de registro. 

De acuerdo con nuestra legislación, podrá solicitarse la nulidad de una marca 

mexicana, si se prueba que con anterioridad a su registro en nuestro país, ya fue 

registrada en el extranjero; ésto, siempre y cuando se solicite en los términos de la ley 

y, obviamente, cuando el solicitante de dicho registro sea persona distinta a quien haya 

usado la marca en el extranjero. Esto se hizo con el claro propósito de defender a los 

extranjeros contra el registro no autorizado que se pretenda hacer de sus marcas en 

nuestro pais. Finalmente, es preciso señalar además, que en términos de la legislación 

mexicana, el uso no autorizado de marcas registradas es considerado como delito. 
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J.4 El derecho de aulor y las franquicias. 

Los derechos de autor son un tema de lo que poco se ha comentado en el 

pasado con respecto a las franquicias y representan uno de los elementos que cobra 

cada vez mayor importancia. Estos pertenecen a la rama del Derecho denominada 

Propiedad Intelectual, la cual a su vez incorpora el derecho sobre las creaciones 

nue,·as, patentes, diseños industriales, modelos de utilidad y secretos industriales, 

signos distintivos, marcas de producto o servicio, nombres y avisos comerciales y 

denominaciones de origen, y la advertencia de no competir deslealmente. 

La creatividad intelectual que es básicamente a lo que se refiere el derecho de 

autor comprende: obras artisticas e intelectuales; invenciones, diseño de carácter 

industrial, conocimientos técnicos, secretos no patentados y el crédito comercial o 

gooci M·ill que desarrollan las empresas y comercios en el empleo de estrategias 

comerciales de mercadotecnia y publicitaria, bajo el apoyo de marcas y demás signos 

distintivos.116 

Ahora bien, el sistema internacional para proteger la Propiedad Intelectual 

como existe h<iy, tuvo su origen a finales del siglo XIX, y se ha mantenido bastante 

estable desde ese tiempo. A diferencia de otros convenios internacionales que 

periódicamente se readaptan o revisan por entero, las convenciones entrelazadas que 

constituyen el sistema internacional de propiedad intelectual ofrecen un marco legal 

permanente. 

El sistema es complejo y está estructurado en torno a muchas diferentes 

convenciones y acuerdos suscritos por diversos grupos de países. No obstante, estas 

con,·enciones tienen varías características en común, entre ellas, la armonización de 

distintos sistemas nacionales de Propiedad Intelectual, el principio de trato nacional y 

el establecimiento de derechos minimos. 

Dentro del sistema de Propiedad Intelectual, dos acuerdos principalmente rigen 

los derechos de autor. El primero de éstos es la Convención de Berna para la 

protección de obras literarias y artisticas, que fue adoptada en l 886 y en la cual están 

agrupados 75 paises, sin incluir a Estados Unidos, aunque ya se ha sometido al 

Congreso la legislación que permitirá la adhesión de este pais a dicha Convención. 

El segundo acuerdo más importante es la Convención Universal sobre Derechos 

de Autor que fue adoptada en 1957 y a la cual están suscritos 78 paises. Otros 

acuerdos menos amplios en el terreno de los Derechos de autor comprenden la 

116 lbidcm p. t SS 
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Convención de Roma para la Protección de los ejecutantes, los productores de 

fonogramas y las organizaciones difusoras. 

Por otro lado, el prir.cipal Acuerdo que rige las patentes y las marcas de fábrica 

es la Convención de Paris para la protección de la Propiedad Industrial que fue 

adoptada en 1883 y que agrupa a 91 paises. 

De acuerdo con el aniculo 1 de esta Convención. "la protección de la propiedad 

industrial tiene como objeti,·o las patentes, los modelos de empresas de servicio 

público, los diseños industriales, las indicaciones de fuente o denominaciones de origen 

y la represión de la competencia desleal. La propiedad Industrial se entenderá y 

aplicará en el sentido más amplio, y no sólo en la industria y el comercio propiamente 

dichos, sino también en las industrias agricola y de extracción y en todos los productos 

manufacturados o naturales ... 

Las patentes incluirán los diversos· tipos de patentes industriales reconocidas 

por las leyes de los paises de la unión, como: las patentes de imponación, las patentes 

de mejora, las patentes y cenificados de adición etc." 

El único otro acuerdo sobre patentes y marcas de fábrica es el Tratado de 

Cooperación sobre patentes firmado en 1978 que facilita el registro de solicitudes de 

patentes sobre el mismo invento en los paises miembros.11 7 

En México, el sistema de Propiedad Intelectual se origina de la misma 

Constitución Política, que reconoce los derechos exclusivos de uso y explotación en 

favor de quienes producen invenciones u obras intelectuales. En este contexto, la Ley 

de Fomento y Protección a la Propiedad Industrial comprende: creaciones nuevas, 

signos distintivos y competencia desleal, mientras que la Ley Federal Derechos de 

Autor se aplica en el caso de las obras intelectuales y anisticas. 

Por otro lado, el derecho de autor protege al creador de obras intelectuales o 

artísticas y a su obra cuyo contenido de carácter anistico e intelectual, es resultado de 

pensamiento y sensibilidad humana. El sistema de protección de derechos de autor en 

México protege en principio a la persona fisica denominada "autor" y, para ello, se le 

han reconocido una serie de derechos de carácter exclusivo. 

Por otra pane, para ser objeto de protección. la obra debe de presentar una 

verdadera expresión creativa, original, completa, unitaria y que tenga un significado. 

Ademas, la ley mexicana de Derecho de Autor requiere la fijación de la obra en un 

objeto o medio tangible para que sea materia de protección, lo cual no significa que el 

117 Stalson, Helena. "El sistema de Propicdnd lntclectu=tl" ~cti\·:ts económicas. Los dcs.ifios del 
comercio a la propiedad inlclcctual. Rc\'ista Trimestral de la Economia Mundial. nº 64 p. 20 
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derecho exclusivo sobre la creación de carácter material se extienda sobre dicho medio 

tangible. 

Adicionalmente se debe anotar que la ley establece que las obras pueden ser 

individuales o colectivas, según la panicipación de una o varias personas. Son obras 

colectivas las realizadas por un grupo de dos o más autores a los que se denomina 

coautores o colaboradores. 

Asimismo, se reconoce dos clases de derechos: morales y patrimoniales.118 

Los derechos morales representan la manifestación de la personalidad del autor, son 

inherentes a éste, quien los posee en forma permanente durante el transcurso de su 

\ida y aún después de su muene, sin que éstos terminen. A la muene del autor, serán 

sus herederos legitimos, quienes tendrán a su cargo el ejercicio de los mismos. 

Del mismo modo. en la doctrina del Derecho de Autor se conocen varias 

categorias de derechos morales, de las cuales la legislación mexicana reconoce dos: el 

derecho moral de paternidad y el derecho moral de integridad. El primero consiste en 

que cada vez que se utilice una obra protegida por el derecho de autor, la persona que 

la utilice tiene la obligación de mencionar el nombre del autor. A través de esta norma, 

la legislación busca establecer una vinculación permanente entre la obra y el creador de 

la obra: el autor. 

El segundo de los derechos morales, se refiere a la negativa de modificar las 

obras sin consentimiento del autor. Esto significa que el usuario de las obras no podra 

modificar, ni siquiera el signo de puntuación mas insignificante, sin la autorización 

escrita del autor. Por consiguiente, existe impedimento juridico de modificar la obra, 

ya sea total o parcialmente, mientras no exista la autorización correspondiente. 

Por lo que respecta a los derechos patrimoniales, el autor tiene el derecho de 

utilizar' y explotar la obra en forma exclusiva. De esta forma, dicho autor pueden 

transferir, licenciar o disponer sus derechos patrimoniales en cinco grandes rubros: 

reproducción de la obra; comercialización y distribución de la misma; control sobre la 

producción de obras derivadas -arreglos, compendios, ampliaciones, traducciones, 

adaptaciones, compilaciones (incluyendo bases de datos electrónicas)-, 

transformaciones de obras: autorización, proyección y representación pública de la 

obra. y finalmente, derecho a la exhibición de obras plásticas. 

Ahora bien, por lo que se refiere a los planes comerciales, mercadológicos, 

administrativos y de operación que involucran al sistema de operación objeto de la 

franquicia, destaca de manera importante la existencia de uno o más signos distintivos, 

118 lbidcrn p. t 56-t 59 
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que le dan uniformidad y que constituyen la base sobre la cual descansa el crédito 

comercial del negocio franquiciado. Es decir el signo distintivo es lo que permite 

distinguir al negocio fran~uiciado de otros similares, por ejemplo por alguno de estos 

signos el consumidor es capaz de distinguir eticiencia en el servicio o producto. 

En este sentido. existen derechos de Propiedad Intelectual que dan 

sostenimiento a la franquicia en forma paralela a los signos distintivos que son de 

naturaleza artística en muchas ocasiones. En tales casos el propietario o poseedor de 

los derechos sobre la franquicia debe producir las obras necesarias para el desarrollo 

de ésta, y para explotarla y protegerla adecuadamente. Por otro lado, por sus 

características y objeti\'os, la franquicia requiere constantemente de la utilización de 

obras ajenas sobre las cuales se debe tener el cuidado suticiente para no incurrir en 

violaciones y, por lo tamo en problemas de orden legal. 

Así, la participación del derecho de autor en las franquicias puede ser tan 

extensa y diversa como el número de sectores susceptibles de franquiciarse. Bajo esta 

perspectiva. una franquicia puede contener elementos creativos y originales, desde la 

fachada del establecimiento comercial o de servicios, hasta el contenido de los 

manuales. 
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Cnpítulo4 

4. Las rrunquicias en l\lélico 

En la actualidad se sabe que cientos de emprendedores en México no 

cumplen con el objetivo de crear un negocio exitoso; ésto a causa de múltiples 

factores, uno de ellos, considerado como el de mayor trascendencia es la falta de 

financiamientos. Ante este panorama una de las alternativas más recurrentes, incluso 

de las grandes corporaciones es el de las asociaciones a través del part11eri11g o 

asociacionismo; estrategia de negocios que dentro de sus numerosas variantes se basa 

en la sinergia de los involucrados para lograr una meta común. 

Ejemplo de lo anterior son las uniones entre instituciones bancarias de 

México con sus similares del exterior que se han podido observar a últimas fechas; las 

alianzas estratégicas entre consorcios industriales, comerciales y de servicios también 

son cosa común, incluso dentro de estos ejemplos se puede considerar la alianza 

comercial de nuestro país con Estados Unidos y Canadá para consolidarse ante el 

surgimiento de los bloques comerciales en el mundo. 

Ahora bien, la via de la asociación entre organizaciones y personas para ser 

más fuertes no sólo se da a gran escala; de hecho dentro de las diferentes opciones que 

ofrece esta estrategia, se destaca el papel que dentro del proceso de globalización de 

la producción y de la prestación de servicios ha alcanzado el sistema de rrnnquiclas. 

Esto como resultado de la creciente estandarización del consumo y de la producción . 

Por lo que respecta a nuestro país, las franquicias hacen su arribo en la 

década de los SO's y a partir de entonces han mostrado un desarrollo impresionante. 

Tres han sido los factores que han permitido la expansión: el económico, social y el 

jurídico. 

Respecto del económico se puede mencionar, el programa antinllacionarío 

que propició la desaceleración en el crecimiento de los precios; el aumento de la 

inversión privada; la politica gubernamental de disminuir su participación en la 

economía; las bajas tasas de interés y la apertura comercial. 

Desde el punto de vista social se destaca el hecho de que los hábitos de 

consumo de la población se han ido modificando siguiendo los esquemas de calidad 

en la compra y consumo de productos y servicios. 

Dentro del rubro jurídico, a partir de enero de 1990, fecha en que se decretó 

el nuevo Reglamento de Transferencia de Tecnología, el gobierno comienza a crear 
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las condiciones idóneas para que los empresarios tanto mexicanos como extranjeros se 

iniciaran en este tipo de negocios. 

A ello se agregan las iniciativas tomadas por el presidente Salinas que 

abrieron las puenas de nuestro pais a la inversión extranjera y, más tarde a un 

proyecto de libre comercio con EU. Canadá y otros paises de Sudamérica; de esta 

forma se facilitó la entrada de franquicias provenientes del extranjero. 

Ahora bien, en una primera fase, la implantación de franquicias en México 

estuvo caracterizada más por la compra de franquicias que ya estaban dentro del 

mercado que por la incorporación de compañías nacionales a este formato de 

·negocios. 

Esta situación se debió en primera instancia, a la falta de creatividad de los 

empresarios mexicanos que, en lugar de generar sus propios conceptos, decidieron 

comprarlos ya hechos. Sin embargo, gracias a que se produjo la imponación de 

franquicias, un número considerable de empresarios mexicanos se dió cuenta de que 

tenia en las manos negocios que eran franquiciables. Y es que era necesario que 

hubiera un periodo de imponación de franquicias que permitiera al público y a los 

empresarios conocer el sistema para luego lanzarse a otorgar franquicias. La 

imponación se hizo a través de contratos directos (single unit franchise) o de contratos 

maestros (master franchise). Es decir franquicias maestras y franquicias simples. 

Cabe señalar que hasta la fecha mas de cien empresas mexicanas ya iniciaron 

el otorgamiento de franquicias, 119 lo cual significa que México ya ha entrado a la 

segunda fase, el desarrollo de franquicias nacionales y está entrando a la tercera que es 

la exponación de franquicias. Sin embargo, si bien se ha realizado un sinnúmero de 

negocios de éxito, también se ha observado a un número imponante de empresas que 

se "lanzaron" en forma improvisada y, como resultado, están pasando momentos 

dificiles. 

Por otro lado, cabe mencionar que a nivel internacional, México ocupa el 

octavo lugar en número de empresas de franquicias, detrás de Estados Unidos, 

Australia, Japón, Francia, Brasil, Italia y España. (ver gráfica nº 1) De hecho, nuestro 

país ha crecido en tan sólo dos años lo que Brasil en 10.120 

11 9 Flores Vega. Emcslo. •t..1s franquicias nos cnsc1laron a trab.1jar". Exo:ms.iÓ-,~: I~ de m.1yo de 
1992 p. 6H6 

120 •tas íranquic:ias en Méxko• Mundo ciccutivo AMF . .Informe cxcluSh'o. \,jj,.~Cri11 ,lnl~-~·~cional 
de Franquicias. 9, 10 )' 11 de junio de 199~. · 
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Asimismo, hay que destacar que el éxito de este sistema se basa en las 
ventajas que como estrategia de comercialización representa para el empresario que no 
cuenta con recursos suficientes para desarrollar puntos de venta dentro de un territorio 
y que necesita incrementar la capacidad de distribución de su negocio, para aumentar 
asi su panicipación en el mercado y obtener más eficiencia en costos. 

Además, el sistema de franquicias permite al empresario trasladar al 

franquiciatario la responsabilidad de aponar capital y la fuerza laboral necesaria para la 
instalación y operación de cada nuevo punto de venta. Gracias a ello el franquiciante 
agiliza el desarrollo y mantenimiento de nuevos mercados y/o de mercados lejanos 
incrementando la capacidad de penetración de sus productos o servicios. 

Con la franquicia, encontramos que la operación se facilita y aumenta la 
eficiencia en la medida en que se delega la operación diaria de las unidades o negocios 

franquiciados a un franquiciatario, que además de contar con la capacitación y 
procedimientos adecuados, cuenta con la motivación de ser su propio jefe. Los 
franquiciatarios están más cerca del mercado y por lo mismo sus propuestas de cambio 
y mejoras (nuevos productos), estarán más basados en las necesidades del consumidor. 

De hecho, la franquicia refuerza la identidad y penetración de la marca, 
relacionandola con el producto y el punto de venta. Se beneficia asi la imagen 
institucional del franquiciante, pues hay que recordar que el mensaje de más impacto al 
consumidor es el de crecimiento. Además se trasmite una imagen de mayor servicio y 
apoyo al cliente, al acercar los productos y servicios más y más al consumidor. 

Se debe tener en cuenta además que los negocios de franquicias generan 
empleos productivos y estables, al mismo tiempo que permiten el desarrollo 
económico de escala elevando los niveles de calidad y eficiencia en el comercio y los 

servicios. Se generan igualmente nuevos polos de crecimiento en provincia asi como el 
crecimiento viable para la pequeñas y medianas empresas; organización para la red de 
proveedores y de los canales de distribución; poder de compra colectiva con el ahorro 

consecuente; mayor investigación y desarrollo de nuevos productos; y finalmente se 
debe anotar que los recursos resultado de las regalías y el pago inicial pueden utilizarse 
para crear unidades propias. 

Ahora bien, se debe recalcar una vez más como ya se hizo en otra 
oponunidad que, si bien con las franquicias una empresa sana puede crecer y penetrar 
en otros mercados, sin que ello represente una inversión para el franquiciante, no es 
conveniente que empresas que pasen por un mal momento económico consideren al 
sistema de franquicias como un "salvavidas". 
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Por otro lado, algunos problemas e inconvenientes del sistema en opinión de 

algunos franquiciatarios son: la poca independencia; disciplina; monitoreo del 

franquiciante; precios de los servicios; inflexibilidad; la venta del negocio y el riesgo 

asociado con el franquiciante. 

A esto hay que agregar que algunos empresarios consideran que el impulso a 

este tipo de negocios ha generado desajustes en la evolución económica y financiera 

d~ las empresas nacionales, para las que lejos de representar un mdlllvo de 

competencia, consideran a las franquicias como el principal problema para subsistir 

debido a que estas cuentan con publicidad y giros que en la mayoría de los casos son 

conocidos internacionalmente, en cambio ellas tienen que enfrentar los alros costos 

que estas industrias les ocasionan. 

En este sentido, si bien es cierto que los nuevos conceptos han desplazado a 

otros negocios que utilizaban métodos tradicionales, hay que tener en cuenta que la 

apertura de nuestro pais y la globalización de la economia mundial exigen cada vez 

más la modernización de las empresas para enfrentar a la competencia y proporcionar 

al consumidor productos y/o servicios de mayor calidad a un buen precio. 

Es por ello que la franquicia puede ser una opción viable pues como ya se 

mencionó, si en un principio se importaron los conceptos del extranjero, empresas 

nacionales se han dado a la tarea de desarrollar sus propias franquicias e incluso ya las 

están exportando tal es el caso de Helados Bing, Vip's, Diversiones Moy, ere. 

Por otro lado, cabe señalar que invertir en franquiciar el negocio propio 

puede causar temor a más de uno; sin embargo, el costo para desarrollar una 

franquicia depende del estado de organización del negocio. Si el negocio esta 

funcionando correctamente y sólo se necesita de algunos pequeños ajustes, los gastos 

serán menores, pero si por el contrario la empresa se encuentra en "malas condiciones" 

los desembolsos aumentarán. 

En este marco, se estima que la inversión necesaria para franquiciar un 

negocio puede ir de los $30,000 dólares a los $300,000, con un promedio de $85,000 

dólares recuperables muy rápidamente una vez que se comienzan a vender 

franquicias.121 De esta manera que el otorgamiento de franquicias puede ser una 

estrategia de expansión muy sólida en un momento de mayor competencia. 

t2 I Mendiola. Gerardo. "Franquicias la primera ola" E'pansión. 12 de mayo de 1993 
p. 87-88 
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Finalmente, no obstante la etapa de reces1on que afecta a la economia 

nacional e internacional. ll> perspectivas que ofrece el desarrollo de este método como 

alternativa para el crecimiento de las empresas son alentadoras. Y aún cuando los 

negocios de franquicias como cualquier otro tipo de negocio son afectados por el 

ritmo de la economia. se espera que al término de 1995, este tipo de negocios 

registrará un incremento modesto. 
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4.1 Las franquicias en ti modelo de desarrollo nacional. 

Los antecedentes de las franquicias en México datan de finales de la década 

de los ochenta cuando la coyuntura mundial hizo que nuestro país abriera su economía 

hacía el exterior y se pem1itió la entrada de nuevos conceptos de negocios. 

Anteriormente era casi imposible que las franquicias se extendieran en nuestro 

territorio pues además del obstáculo que representaban tanto la Ley de Inversiones 

Extranjeras como la de Transferencia de Tecnologia de J 982, la actitud de rechazo y 

desconfianza a lo inno,·ador por pane del gobierno, impidió aún más que en la época 

en que estas tres límitantes existían se pudiera siquiera pensar en el ingreso de 

empresas extranjeras bajo este sistema. 

Hacia 1988 el panorama comenzó a cambiar. El interés por parte de la 

Asociación Internacional de Franquicias con sede en Washington, D.C. en el 

desarrollo de este sistema en nuestro pais pérmítíó la designación de un representante 

especial para México. De esta forma se inició una gran campaña de información 

respecto de esta estrategia de comercialización la cual se intensificó gracias a la 

organización de conferencias y al surgimiento en 1989 de la Asociación Mexicana de 

Franquicias. 

Al respecto de esta organización, se debe apuntar que ésta no es afiliación 

obligatoria sin embargo conviene que los franquiciantes se afilien a ella por los 

beneficios que representa pues brinda facilidades para obtener información detallada 

de formas adecuadas de operación, oportunidades de franquíciar, asesoría, 

capacitación, además de ferias, seminarios, asambleas y juntas donde se establece un 

contacto eficiente entre franquiciantcs y franquiciatarios. Adicionalmente, se cuenta 

con un Comité de Admisión el cual ademas de estudiar las solicitudes de los 

franquiciantcs, analiza detenidamente que las empresas que estén franquiciando, sean 

serias y que tengan el soporte adecuado, los sistemas, los manuales y se procura 

asegurarse que estas compañias hayan tenido un desempeño exítoso.12 2 

Ahora bien, ya en 1990 se presenta el marco legal adecuado para el desarrollo 

de este formato de negocios en México con la aparición primero del Reglamento de la 

Ley de Control y Registro de la Transferencia de Tecnología y el Uso y Explotación 

de Patentes, y luego en 1991 con la Ley de Fomento y Protección de la Propiedad 

122 Luna NC\'C, Luis. "Solo Franquicias" Mundo Ejcculi\'o. julio de 1993. p. 68-69 



Industrial. Y aun cuando ya habian ingresado algunas franquicias a nuestro pais, a 

partir de ese momento se empieza a dar un auge sin precedentes. 

En sólo seis años ( 1988-1993) el crecimiento de este tipo de negocios llegó a 

ser, de acuerdo con el anexo estadístico del VI informe de Gobierno del presidente 

Salinas de Gortari, de 845 por ciento. En el periodo comprendido entre 1985 y 1989, 

la tasa de crecimiento media anual de las franquicias fue de 10.96 por ciento; en 1990 

la variación anual ascendió a 9. 56 y de acuerdo con estimaciones de la Asociación 

Mexicana de Franquicias, en 1994 fue de aproximadamente 21. 92 por ciento.12 3 

(ver gráfica nº 2) Estos datos nos dan una muestra de la dinámica que han presentado 

las franquicias en nuestro país durante los últimos años. 

Una de las principales razones que explican este crecimiento en México, se 

debe a que muchos empresarios deseaban ser dueños de su propia empresa y tener un 

negocio seguro (o menos riesgoso que el promedio), a ésto se suma la baja mortandad 

en esta estrategia de comercialización dado que una caída generalizada en las ventas 

golpea en menor medida a un negocio franquiciado que al que opera en forma 

independiente. Además de que al mismo tiempo, pem1ite que compañias con éxito 

probado puedan expandir su presencia en el mercado con montos menores de 

inversión. 

Por otra parte, cabe mencionar que al principio los hombres de negocios que 

decidieron optar por este sistema, se abocaron a acogerse bajo la marca comercial, 

tecnologia y know how extranjeros, pues consideraron que en ese momento, era la 

forma más segura de acceder a este sistema. Esta situación permitió no sólo el tener un 

mejor conocimiento del método sino que gracias a la valorización de sus ventajas se 

pudo observar la posibilidad de que los empresarios mexicanos desarrollaran sus 

propias franquicias y no consideraran como única alternativa para triunfar la 

importación de ellas. 

Sin embargo, al mismo tiempo que se dió a conocer más acerca de su 

operación y funcionamiento, decenas de firmas comenzaron a vender franquicias sin 

serlo en sentido estricto ya que ni respetaban el área del franquiciatario, ni le 

capacitaban, ni le ofrecian manuales operativos, ni le daban seguimiento. Simplemente 

ofrecían la marca, el prestigio, el producto y el franquiciatario se las arregla como 

podia. Asimismo se crearon otro tipo de empresas que vienen utilizando parcialmente 

123 Gutiérrcz, EMa. "'Auge sin precedentes de franquicias en México, crecieron 84S% entre 1988 
)' 1994. El Financiero. 9 de no•iembre de 1994. p. JA 
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este sistema. adoptándose a condiciones de mercado y a necesidades especificas de 

ventas. 

Por otro lado si bien se ha observado una expansión y éxito indudable del 

sistema de franquicias, es obvio que atravesamos por una época llena de retos tanto 

para los franquiciantes como para los franquiciatarios. A los problemas y dificultades 

comunes y corrientes. se ha agregado uno con el que no muchos contaban, la 

complejidad de la relación franquiciante-franquiciatario. Y es que desafortunadamente, 

no muchos franquiciantes estaban conscientes de lo mucho que debe hacerse después 

de vender la primera franquicia, de todo el tiempo que le demandaria el apoyo a sus 

franquiciatarios y de lo mucho que puede evolucionar en tan poco tiempo, la relación 

con los franquiciatarios del sistema. 

Según la mayoria de los franquiciantes, al principio, las cosas se presentaron 

hasta cierto punto fáciles; aunque introducir una franquicia, identificar a los primeros 

franquiciatarios, nunca fue sencillo. Pero al fin y al cabo, se trataba de una labor 

principalmente de promoción. Quienes fueron buenos mercadólogos y vendedores 

pudieron observar la rápida expansión de su sistema: cientos de hombres y mujeres se 

acercaron para comprar todo tipo de franquicias. Después de la venta, los vendedores 

fueron sustituidos por los operadores. El énfasis ya no se encontraba entonces en la 

promoción, sino en la atención a todas esas personas que confiaron en el sistema y 

compraron su franquicia. 

Para aquéllos que creyeron en las franquicias y que contaron con el respaldo 

de un franquiciante serio, a pesar de los formidables retos que representó el 

lanzamiento de sus negocios, han podido obtener resultados positivos. Estos 

franquiciatarios de éxito fueron aquéllos que acertaron al elegir a un franquiciante 

profesional, el cual supo "ponerse en los zapatos de sus franquiciatarios" . 

Pero no todo ha sido fácil, como tampoco ha sido el sistema de franquicias un 

método infalible para la operación de todo negocio. Como ya se mencionó hubo 

franquiciantes que no se prepararon y cuyas empresas no funcionaron. Después del 

"gran boom" (1989-1992}, hemos pasado a una etapa de maduración en que los 

franquiciatarios están planteando a sus franquiciantes todo tipo de dilemas. 

Los franquiciatarios que, en un principio fueron dóciles y manejables, que 

siempre respetaron y siguieron al pie de la letra los lineamientos de su franquiciante, 

que siguieron a ojos cerrados lo que se les dijo que hicieran, al cabo de los años 

cambian de manera radical y se convierten en rebeldes que constantemente ponen en 

tela de juicio lo dispuesto por su franquiciante, cuestionan la validez de sus ideas y 

argumentos, y constantemente amenazan, inclusive, con abandonar el sistema. 
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De la experiencia de !.:is franquiciantes en otros paises como Estados Unidos 

y Canadá, donde este fenóme~o ocurrió antes que en México, se observa lo que los 

franquiciantes de nuestros pa:;es habran de hacer en el futuro en su relación con sus 

franquiciatarios. Entre otras .:;:isas, los franquiciantes deberán ser muy cuidadosos en 

la selección de sus franquiciatarios. tendrán que enfocarse más a la atención de las 

necesidades operativas propia; y de los franquiciatarios del sistema. En pocas palabras, 

más operación y menos venta; 

Asimismo hay que destacar que dentro de las muchas causas que provocaron, 

si no el cierre de negocios franquiciados, si el malestar de un número imponante de 

franquiciatarios, una encuesta realizada por el Instituto Mexicano de Franquicias, 

~.C., detenninó las siguientes 124 

a) El ineficaz consejo del franquiciante acerca de la viabilidad del punto de 

venta elegido por el franquiciatario para establecer el negocio franquiciado 

b) El carente o nulo apoyo del franquiciante para la aplicación del sistema en 

la operación del negocio. las compras de insumos, la política de precios y la 

promoción de los productos o servicios fueron específicamente, las áreas en donde se 

identificaron deficiencias. 

c) La falta de interés del franquiciante por mantener una comunicación franca 

y constante con sus franquiciatarios 

d) Tratándose de franquicias extranjeras, la indebida adaptación del sistema al 

territorio donde se estable-.:ió el negocio franquiciado. Respecto de formatos 

extranjeros que fueron colocados en el territorio por un franquiciatario maestro, la 

ineficacia de este último para "traducir y trasmitir" el sistema al franquiciatario. 

e) las cambiantes ccndiciones del mercado; concretamente el encarecimiento 

de algún insumo o la caida de las ventas del negocio franquiciado y, 
f) La inoperancia del sistema para el funcionamiento del negocio. 

No son estas las únkas razones, pero si las más frecuentemente a las que los 

franquiciatarios aluden como causantes del mal "désempeño o. del resultado· mediocre 

de sus negocios. 

Por otro lado, es imponante señalar qué mÁs de la t;n.itad de las fraÍlqi,íidas 

han iniciado su operación en los últimos 3:.~ños:~'.áu·~c¡ü~ ladi¿iribudó~d~ ,fránquicias 

124 Gon1,ílc1. Calvitlo. Enrique. 1..1 º'"'~~n:iad,~t~irian~ui~:.,. ~:16-20. 
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en México hasta el momento se ha centralizado en la capital y en la zona conurbada y 

que el establecimiento de franquicias fuera del Distrito Federal ha sido un poco más 

lento, cada vez llegan a la capital más personas de provincia interesadas en llevarse 

una o varias franquicias a los Estados de la Republica principalmente para las regiones 

del Noreste ·y Occidente. Más aun, en estados como Monterrey y Guadalajara, firmas 

locales se han atrevido a franquiciar sus conceptos con distintos resultados. 

Adicionalmente, de acuerdo con datos proporcionados por la Secretaria de 

Comercio y Fomento Industrial, sólo cuatro ciudades de la Republica Mexicana 

reunen casi la mitad de las franquicias en el pais: Distrito Federal con el 19.47%, 

Guadalajara con el 11.6%, Monterrey coil el 9.05% y Querétaro con el 8.19%. 125 
(ver gráfica nº 3) 

El desarrollo de las franquicias ha sido tan extraordinario que ha logrado 

impactar los estándares de servicio al cliente del tal manera que ha provocado una 

modernización en algunos sectores que operaban tradicionalmente en el pais 

(restaurantes, tintorerias, heladerias). Adicionalmente, se ha propiciado un desarrollo 

de proveedores nacionales para el abastecimiento de insumos, situación favorable a la 

generación de empleos, innovación tecnológica y elevación de la productividad. 

Con este punto vista difieren enormemente tanto la Cámara Nacional que 

alberga a la Industria Restaurantera y de Alimentos, así como la Industria de 

lavanderias y tintorerias quienes consideran que han sido de los rubros de la economia 

más afectados por las franquicias. 

Por lo que respecta a la rama de restaurantes, en los últimos años han cerrado 

decenas de establecimientos a causa del incremento en el numero de negocios defast

.faod. Por lo que se refiere al otro rubro afectado, la instalación de lavanderias y 

tintorerías de capital foráneo y bajo franquicias, más que generar fuentes de empleos 

podria propiciar el cierre de establecimientos. Hay que tomar en cuenta que ésta 

industria se encuentra compuesta por 8 mil establecimientos que ocupan a 40 mil 

personas, y que el 90% de las unidades son microempresas de carácter familiar, con 

equipo obsoleto, imagen deteriorada y 80% áe capacidad ociosa, debido al escaso 

acceso a créditos e imponación de tecnología padecidos durante los SO's.126 

125 lnfonnc especial de la VII Feria ln1crnacional de Franquicias 

126 •cierre de la\'andcri:ls por In instalación de pl:rntas foráneas". El Finrmcicro. 2 de febrero de 
t994. 
p. IS 
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Bajo este panorama es ob\'io que las empresas en este rubro sean incapaces 

de hacer frente a los retos de la competencia, aunque una de las estrategias que se 

están poniendo en marcha y que podrian dar magníficos resultados es la agrupación de 

los empresarios a efecto de lograr soluciones comunes. De esta forma, se ha puesto en 

marcha un programa de modernización sustentado en financiamiento, capacitación 

mejoramiento de servicio y desarrollo tecnológico. 

Por otro lado, la diversidad en las empresas de franquicias les ha pem1itido 

una mayor movilidad en áreas que carecen de atractivo para la inversión nacional y 

extranjera. La modalidad que más se ha popularizado es la de comida rápida (fast 

fooJJ en cerca del 40% del total, sin embargo en las franquicias no todo es comida 

rápida, el 60% restante esta dividido entre los ramos de venta al menudeo y de 

servicios. De hecho en la actualidad existen en México franquicias operando 39 giros; 

tales como los restaurantes, prendas de vestir y calzado, negocios de servicio 

automotriz, hoteles, renta de camiones, refacciones y talleres, además de tintorerías 

entre otras. Incluso existen sectores altamente susceptibles de ser franquiciados y que 

no se han explotado de manera adecuada entre ellos están: hospitales, escuelas, 
gasolinerias y farmacias.127 (ver cuadro nº 2) 

Por lo que respecta al ritmo de crecimiento de este tipo de negocios, durante 

los primeros años del "boom", éste empezó a ser de ciento por ciento hasta llegar en 

ocasiones como a finales de 1991 a 300% anual. l\lás aún, si en 1989 la Asociación 

Mexicana de Franquicias (Al\ff) contaba sólo con 16 miembros, un año más tarde 

eran cerca de 30 empresas franquicianles inscritas de las cuales más del 90% era de 

origen norteamericano. Para 1991 el monto creció en poco más del 200%, de 65 

empresas, 70% eran de origen extranjero y 30% nacionales. Hacia 1992 las empresas 

asociadas eran 150, es decir 87.5% más que el año anterior. Cabe mencionar que ese 

año aumentó considerablemente el porcentaje de empresas mexicanas, la proporción 

fue de 57% de empresas extranjeras y 43% mexicanas. Actualmente la proporción de 

franquicias mexicanas asciende a 52% y las extranjeras a sólo 48%.128 (ver gráfica 
n°4ynº 5) 

t27 Flores Vega. Ernesto. "LaRepÜblic~ de i.i~Franquicia-s• Expa~sjÓn. mayo U de t994 p. 4849 
.· . ·.•; ·--~ .. : ' - . '" 

128 Rodrigue?., Léiicia. ~"Ré~·re~n1:m i~~\:·c·~;l~-~ ~;·,:Í~a·l~~-~ic las ~r~_~Quici~s:cl _1% del PlB" fil 
Finandero. 20 de abrH de _1_?94, p)o. - ·• · ' · · · · 
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Pese a los logros alcanzados en tan poco tiempo con este sistema de 

comercialización, el año de 1993 fue un año bastante dificil. Hay que recordar que 

dado que el desarrollo de las franquicias siempre sigue la suerte de la economia en la 

que gravitan. Si una economía crece, es lógico pensar que también las franquicias 

crecerían en caso contrario, cuando la economia de un país o de una región no crece, 

tampoco lo podrán hacer las franquicias. 

Bajo este panorama, la desaceleración económica que se inició en México a 

mediados de 1992 empezaba a cobrar sus primeras victimas en 1993 no sólo de 

algunas franquicias, sino de los negocios en general. Esto despertó temores y 

preocupación y dió lugar al pesimismo y al surgimiento de los criticas del sistema. Asi, 

aún cuando el sistema de franquicias, como todos los negocios presenta algunos 

escollos en el camino hacia la madurez y consolidación, éste se ha desarrollado de 

manera exitosa en el pais y por ejemplo en 1993 operaron franquicias en México en 

poco más de S mil puntos de venta, los cuales generaron unos 90 mil empleos y 3 mil 

millones de dólares en ventas, es decir el equivalente al 1 % del PIB.129 Estas cifras 

son un buen indicador del potencial de este sistema de negocios. 

Además, por mucho que según algunos medios impresos del pais, algunas 

franquicias "andan mal", lo cierto es que era de esperarse una corrección lógica en el 

extraordinario crecimiento de las franquicias. Si bien a últimas fechas, por la antes 

citada desaceleración económica que se ha observado en nuestro pais, que deja ver 

una industria de franquicias virtualment.e empantanada por los fracasos de algunos 

conceptos, la contracción del mercado y la consecuente cautela de los inversionistas, 

aunado a que no se ha logr~d~ .u~ crecimiento importante, la tendencia inicial 

continúa. 

Por otro lado, aún.cuando h~~ta este momento, poco más de 100 empresas 

mexicanas -la mayoria':d~·:en~s:dentro:del sector servicios- están otorgando 

franquicias, es necesariojue;'1os~'eltlp:resarios tengan en cuenta la opción del 

franquiciamiento de sus• négoi::ios. p~es/si bÍen no es la fórmula para resolver sus 

problemas, coadyuvaría'¡:~esoÍ~er la Íl~cesidad que tienen de incrementar su capacidad 

de distribución" g~acias ~-u~· ~i~~i'~li~'nio iriás éconómico y rápido como resultado del 

trabajo conjunto ~ntre ~l. fr~nquici~~;; y 'r~~nqi.Íi~i~i.iirio. 
,,; .. ::'/.' ,·, .:, .; .. ')_ . ..-,·-' ··'.''·,:: .... :-·. 

. ~- \ ... ,., 

129 0o'11~lc:z Pérc~. '10u,rdc5.:. "Ürg~ o;dc1;;i é1· ~CctC-rad~,.c~~~imi.cnto de franquicias" ei .Fimrncicro 
IOdejuniodcl99~.p;·17 .. " · .. · · " · 
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l L r ' ' .1 4 •• l as rranqmcias nlrallJ~ras 

! 

Hacia 1982, Me Donald's comenzó a sentar las bases para el ingreso al 

mercado mexicano de otras fra1lquicias extranjeras. Al principio celebró contratos de 
1 

franquicias respecto de las dos' primeras unidades que se abririan en la Ciudad de 

México y Monterrey. Antes de !a apenura de dichos restaurantes, Me Donald's hubo 

de tener Ja aprobación y registro de sus contratos ante el Registro Nacional de 

Transferencia de Tecnologia, lo cual representó un trámite dificil y complicado. 

Para que las autoridades pudieran aprobar y ordenar el registro de los 

contratos, fue necesario que éstas entendieran lo que es una franquicia y las diferencias 

básicas que existian entre este tipo de contratos y los que tradicionalmente se habian 

sometido para su aprobación y registro en el pasado. 

Acostumbrados a estudiar para su aprobación contratos de licencia de marcas 

o de asistencia técnica que regularmente no tenian más de 15 hojas los contratos de 

franquicias causaban extrañamiento pues en el mejor de los casos eran de poco més de 

50 hojas y a ello había que agregarle sus anexos. Sin embargo gracias a la Asociación 

Internacional de Franquicias y a la preparación de conferencias informativas, poco a 

poco las autoridades comenzaron a conocer mejor a este sistema y ya no se confundía 

tan flícilmente con otras figuras afines. 

Así fue como el ingreso de Me Donald's y de otras imponantes franquicias 

americanas como Howard Jonhson, TGI Fridays y Fruddckers, marcó a finales de 

1987 el inicio de lo que en años posteriores seria la expansión de las franquicias 

extranjeras en México. 

En 89-90 algunas de las compañías que firmaron contratos e iniciaron su 

operación en México fueron Alphagraphics, Thrifiy Renta Car, Super 8 Motels, Days 

lnn y Hard Rock Cafe. Ya en esa etapa observando la expansión del mercado de los 

restaurantes de comida rápida (jasl jood) comenzaban a explorar su ingreso a México 

Burguer King y Wendy's, asi como Domino's Pizza y Subway, esta última una de las 

franquicias de mayor crecimiento a nivel mundial en los últimos años. 

Tanto el relajamiento de los criterios para la aprobación de los contratos 

como los buenos resultados logrados por la nueva administración en el abatimiento de 

la inílación en 88 y 89 marcaron la pauta para que los ojos de las compañias de 

franquicias más intponantes del mundo se lijaran definitivamente en México. A esto se. 

agrega el efecto que ha tenido la 'recesión estadounidense en los últimos años en el 

desarrollo de las franquicias en ·.ese pais. Muchas de ellas, como el propio Me 
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Donald's, han buscado desesperadamente en los mercados internacionales la expansión 

que ya no pueden lograr en su propio país; las crecientes ventas originadas por los 

franquiciatarios extranjeros (y el consecuente pago de regalías) están representando 

para muchas de estas empresas un verdadero respiro al tiempo que la economía 

estadounidense no acaba de salir de su recesión. 

Ahora bien por lo que respecta a este tipo de negocios, después de tres aftos 

de operaciones las franquicias extranjeras han tenido gran éxito, demostrando con los 

resultados altamente positivos obtenidos por las compaftias que ya están operando. La 

gran aceptación por pane del mercado al concepto de franquicias se ha reflejado en los 

volúmenes y montos de venta considerablemente mayores que los proyectados 

originalmente por empresas para una fase de introducción al mercado. 

Sin embargo para obtener estos resultados, la prueba de fuego de estas 

·franquicias no sólo ha sido su capacidad de adaptarse al mercado y a las condiciones 

de otro país sino que su verdadero reto es conquistar un mercado que es totalmente 

diferente al suyo. Una de las forn1as más utilizadas con más frecuencia por 

franquiciantes estadounidenses que ingresaron a nuestn) pais fue la franquicia maestra. 

De acuerdo con este instrumento de negociación, no basta con que el franquiciatario 

maestro potencial estuviese debidamente capitalizado. Mucho es lo que tiene que 

demostrar la empresa interesada antes de que un franquiciante profesional este en 

condiciones de otorgarle una franquicia maestra. 

De hecho aún cuando algunos franquiciantes dieron con ese franquiciatario 

maestro idóneo al que estaban buscando, ambas panes pudieron darse cuenta de lo 

mucho que habría de hacerse, ya no para lograr su expansión, sino para subsistir en el 

mercado mexicano. Además, no pocos adquirientes de franquicias maestras 

internacionales pensaron que casi por ane de magia que por el sólo hecho de hacerse 

de dichas franquicias, el sistema debía funcionar tal y como lo hacia en el país de 

origen, no tomaron en cuenta que la competencia originada por la apenura comercial, 

la siempre cambiante economía de nuestro país, los retos que siempre trae implícita la 

penetración de un concepto nuevo. han representado problemas importantes para 

lograr esos objetivos. 

Asimismo, cabe mencionar que a partir de la instrumentación del TLC más de 

90 franquicias estadounidenses preparaban ya su ingreso al mercado mexicano.13 O 

Sobre aquellas franquicias que se imponan no necesariamente se esta hablando de 

l JO •México en la mira de m:is de IJO franquicias estadounidenses• ~I Financiero 6 de diciembre de 
1993. p. 14 
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imponación de productos, se impona el concepto y el sistema pero la materia prima en 

muchos de los casos es mexicana, al igual que la mano de obra, lo que significa la 

creación de empleos directos e indirectos y el aprovechar los productos mexicanos. 

Por otro lado, mención especial merece el gran auge que han tenido las 

empresas de fas/ food. Mientras que el sector restaurantero en su conjunto 

experimenta una "recesión" desde hace tres año, lo que representó en términos 

absolutos el cierre de 2 549 establecimientos, los negocios de comida rápida mediante 

el sistema de franquicias incrementaron sus ventas durante el mismo periódo en más de 
17 porciento.131 

Diseñadas para consumidores que exigen dia con dia más valor por menos 
precio, las franquicias de fa.1·1 food entre las que destacan las grandes transnacionales 

tales como: Domino·s Pizza, Kentucky Fried Chiken (KFC), Me Donald's, Arbys, 

Pizza Hut y otras más que forman pane de las 20 empresas más imponantes en este 

ramo, tienen en promedio \'Cntas por 353 millones de dólares,132 y han estado 

dando la batalla a establecimientos ambulantes y al paladar mexicano debido a Ja 

prestación de: servicio, me~r costo, mejores productos e higiene. De hecho, las 

estrategias de comercialización, son factores que han propiciado el incremento en las 

ventas de este sector, además de la rapidez, imagen y conesia. 

Whataburguer por su pane ha aumentado en 25 por ciento sus ventas en 

Tampico desde su apenura a inicios de 1994 a la fecha. La franquicia que en esta zona 

penenece a Grupo Govela proyecta abrir la segunda unidad en el pueno con una 

inversión de 700 mil dólares, creando alrededor de 45 empleos; además existen planes 
de abrir una filial en Veracruz o Puebla en este año.13 3 

La franquicia abarca también Jos estados de Tabasco, Chiapas, Tlaxcala, 

Oaxaca, Veracruz y Puebla. Además, esta cadena compite con Burguer King y Me 

Donald's aunque se diferencian porque aquella ofrece Jos siguientes servicios: atención 

las 24 horas, desayunos variados y entrega a domicilio y aún cuando las hamburguesas 

no son baratas, si son de muy buena calidad. 

131 Villcgas, Claudia. "Negocios de comida rápida al márgcn de la reces!On" El Financiero 14 de 
diciembre de 1994. p. 11 

132 Olguin, Claudia. "Cominuar:ln en c'pansión las franquicias de comida rápida" Et Financiero JO 
dcdicicmbrcdc 1994. p. 15 A · · 

, . . ' . ' ' . ~: ' . 

133. Barii~~. ~·n&ciés·::·~c;~~ii:·~-.5~ Íits ·~·ciuás dc:\V~~i~burgu~r en ·Tamaulipas• El Fiancicro. S de 
agosto de 1994.·p. _13,' · 
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1 
Finalmente. se debe agregar que hacia 199

1

3. representantes de estas empresas 
habían dado a conocer una contracción en las ven as de un rango de 40 por ciento a 
causa de Ja desaceleración de la economia y HUe nada tenia que ver con las 
preferencias del consumidor. En la actudlidad, ope+.n en México 900 establecimientos 
bajo 20 marcas diferentes a través de una planta ¡laboral de 30 mil empleados. Sin 
embargo, se prevé que esta industria logrará ingr~sos anuales de 4 200 millones de 
dólares generados por 1 J mil puntos de venta en el¡próximo año.134 Un estudio de 
Profeco indica que los ingresos de estos negoci~s pasaron de 256. S millones de 
nuevos pesos a 368.2 millones, una dinámica superior al 40"/o. El crecimiento no sólo 
se basa en sus estrategias financieras para exJJotar un mercado potencial de 
consumidores de ingresos medios y altos sino ta~bién a '1a aplicación de nuevos 
esquemas de alimentación. Las estadísticas íntern~s de las compañías encuestadas 
demuestran que 26% de Ja población acostumbra alimentarse fuera de sus 
hogares. l 3 5 1

1 

Así, aun cuando la desaceleración económ,ica ha reducido Ja capacidad de 
compra de los consumidores. Jos diversos conceptos de comida rápida han logrado 
cilbrir mediante campañas publicitarias y la apertura lde establecimientos, un mercado 
que hace cinco años acostumbraba alimentarse en pu~tos ambulantes. 

1 

13.& Olgufn,-.Claudia._."C0ntinÜarftn;cn. c~pa'nsión ..... " 

135 Villegas. Claudia. ~N•jocios dccomida .... • 
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4.1.2 Las rranquici:ts nncionales 

Durante los años que se comenzaron a instalar las primeras unidades 

franquiciadas en nuestro país, la mayoría de las empresas que operaban eran de origen 

extranjero. De hecho, los casos de franquicias mexicanas en 1988 y años posteriores 

fueron aislados. Entre ellos figuraban Video Centro, Triónica y Dormimundo; 

franquicias desarrolladas por Grupo Mexicano de Franquicias, S.A. que creció bajo los 

auspicios de Televisa. 

Por lo que se refiere a Videocentro, esta es la franquicia más grande y de 

mayor crecimiento en el país. Cuenta además con la experiencia y tradición de casi 

diez años de operación en todo el territorio mexicano. Más aún esta empresa se 

encuentra entre las cinco principales anunciantes en los medios de comunicación lo 

que la convierte en la franquicia con mayor apoyo publicitario del mercado. 

A la fecha, el Grupo Videovisa -encargado de operar a Videocentro- ha 

logrado integrar, en número de videoclubes, la red más grande del mundo al contar 

con más de 1,600 puntos de venta en todo el pais. Es también, única en su tipo porque 

mantiene contratos de exclusividad prácticamente con todas las principales empresas 

productoras de material tilmico. Todo ello le ha permitido captar poco más del 50% 

del total del negocio de renta de videos.13 6 

Si bien el objetivo central de un Videocentro es la renta de películas en video 

y la renta de discos y audiocassetes, ahora puede integrar bajo el mismo techo, 

dependiendo del espacio y los recursos disponibles, otros negocios adicionales 

relacionados con el entretenimiento y el uso del tiempo libre, como son: la renta y 

venta de videojuegos, los juegos electrónicos, los libros y revistas, la loteria y billetes 

de la suerte, los juegos y productos para niños. 

La intención es aprovechar al máximo el espacio tisico del negocio para crear 

la sens~~ión de entretenimiento, ambiente cordial, relajado y amistoso que debe rodear 

a la selección de una pelicula y ofrecer, al mismo tiempo, diversión a la familia. 

Por otra parte, además de la entrada de Videocentro al mercado de las 

franquicias, se llevó a cabo la compra de Helados Bing y la consolidación de Helados 

Holanda en grupo Quan S.A. que se convertiria en una de las empresas más dinámica 

en el ramo de los helados. Cabe señalar que hasta 1993 la empresa habia colocado 261 

136 Datos proporcionados por Ja Lic. Jnurn Pmnrgo Astcin duranlc el Encuentro Emprcs.1rial para la 
Promoción de Franquicias de Ja SECOFI del J~ al 15 de noricmbrc en la Ciudad de México. 
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franquicias por toda la República Mexicana, independientemente de haber iniciado su 

internacionalización en España.13 7 

Asimismo, se produjo el desarrollo de la franquicia Vip · s la cual se presenta 

hoy en dia como uno de los proyectos de franquicia más serios y de mayor potencial 

que se ha desarrollado en nuestro pais. Al respecto cabe mencionar que a 13 años de 

iniciar sus operaciones en Monterrey, esta empresa se encuentra presente en trece 

estados. Adicionalmente, a estos restaurantes se les suman TotTaneti, la cadena el 

Portón, Rugantino, Giambellino y Andiamo que en su conjunto suman más de setenta 

unidades.13 8 

Dentro de los planes de los directivos de la empresa, se encuentra la 

instalación de Vip · s en seis ciudades de la República asi como la construcción de otras 

unidades en lugares donde ya existen unidades de este tipo. El objetivo es cubrir todo 

el país en forma ordenada para sostenerse en el liderato. 

Este proyecto se basa en ofrecer higiene y precios competitivos; en este 

sentido las caracteristicas de los doscientos platillos que ofrece Vip · s es igual en 

cualquiera de sus establecimientos. Como punto importante debe señalarse que para 

abrir un Vip's se requieren de 90 a 120 dias para capacitar al personal de cocina y 
ventas, mientras que el gerente y el chef son enviados por esta empresa 

franquiciante.13 9 

Ahora bien, hacia 1990 se lanzaron franquicias como la Mansión, la Tablita y 

club de Precios, ésta última desarrollada por Grupo Sider con sede en Guadalajara. 

Tres años después luego de un crecimiento acelerado, las empresas mexicanas 

superaron en número a las de otros paises; empresas como Angus, Cario Giovanni, 

Copy Royal, Compañia Papelera Escolar, Nutrisa, Taco lnn, Devlin etc .. son claros 

ejemplos de franquicias mexicanas. 

Por otro lado por medio de sus dos cadenas de franquicias de restaurantes, el 

grupo mexicano "Angus" abrirá en los próximos 12 meses, seis unidades de negocios 

con una inversión superior a los 20 millones de dólares. Angus, quien inició 

operaciones hace 17 años, con la introducción al mercado nacional de carnes de 

primera calidad importadas de Estados Unidos, cuenta a la fecha con 6 puntos de 

137 Gonzalez Calvillo .• Enrique. op. cit. p. 113-118 

tJS Gon7..ilcz D .. Cario;, ;Vip's" c0111acto de Unión Emprcs.1riat Repone Especial 1 niin{, 34·j~lio 
de 1993 p. 14 ·' ·· · · · · · 

139 ldem 
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venta bajo el concepto de Yuppies y Angus que operan en la Ciudad de México y 

Tijuana, a las que sumarán 6 más en el Distrito Federal, San Luis Potosi, Toluca y 

Guadalajara. Además está la puesta en marcha de una unidad en Monterrey y Nuevo 

León. Y aún cuando, algunos restaurantes todavía no logran la dimensión de las 

cadenas de comida rápida, se espera que éstos alcanzará mayores niveles de 
desarrollo.14 O 

Por lo que respecta a Nutrisa ésta nace en J 979 en la Ciudad de México. A 

raíz de la demanda de concesiones, en enero de 1992 empieza a franquiciar; hoy tiene 

41 puntos de venta, nueve son franquicias y el resto propios; está'n presentes en el D.F. 

área conurbada, Acapulco, Veracruz, Tampico, Querétaro, Toluca, Cuemavaca, 

Villahermosa, Puebla y Monterrey. Nutrisa fabrica y vende productos naturales y sólo 
el 1 O por ciento de lo que ofena es imponado.141 

Por otro lado las empresas Dornit que existen desde 1927, actualmente son 

una cadena de boutiques en el nicho de mercado del varón joven de buen nivel 

socioeconómico y que ofrecen a su mercado: zapatos, chamarras de piel, caneras, 

cinturones. agendas, ponafolios. maletas etc. y desde hace 4 años incorporaron con 

éxito la línea de ropa que incluye camisas, trajes, pantalones, relojes, juegos de 

escritorios etc., entre los que se incluyen productos propios y algunas marcas 

exclusivas que trabajan para ella. 

En el mercado esta empresa se constituye como la número uno, con 42 

tiendas en las principales ciudades del pais. De éstas, 24 son franquicias directas, 

sistema que se implementó desde 1985 a través de la Holding Corporativo Domit, S. 
A. de C. V.142 

Asimismo, algunos regiomontanos han franquiciado sus negocios, tal es el 

caso de Jack & Ray o Caesar' s Pizza, mientras que algunos grupos empresariales están 

en la recta final para iniciarse como franquiciantes como Grupo Valores Corporativos 

y Grupo VISA, con sus tiendas de Conveniencia Oxxo. 

t40 Olguln, Claudia. "Abrirá Angus 6 negocios más en tos próximos t2 meses• El Financiero 22 de 
septiembre de 1994. p. 9 A 

141 Herrera A .. Miri:tm, •Nutrisa• Cont:tcto de UnÍón Emprcs.1ri:d. Repone Espcciul 1 num: 34. julio 
de t993 p.11 

1-12 Luna, Js..1cc Darid. "Sistema financic~o 1993 1ulo del- crccimcinlo de laS frnnquicins mcsic~·nas• 
El fm'Crsionista nº 2$ Suplemento de El lm·crsionist~ dicicmbr~ d~ 1992. 
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FALLA DE ORIGEN 

En Tampico media docena de restaurantes locales establecerán franquicias 

con nombre de su negocios en el transcurso de este año. El mercado al que entrarian 

por su cercania y por las posibilidades de éxito se ubica en Estados Unidos. El 

restaurante y cafeteria El Mundo, con más de 40 años de existencia y de gran tradición 

en el puerto; El Vikingo, especialista en carnes asadas y papas estilo Reynosa; Howak, 

que ofrece comida cantonesa; Pipolo's que vende comida casera y la Minerva empresa 

que se dedica a la producción de nieves finas hechas con productos naturales han 

presentado ante la Canirac (Camara Nacional de la Industria de Restaurantes y 

Alimentos Condimentados) su propuesta de trabajar en el extranjero y algunos 
propietarios de dichos negocios han iniciado pláticas con la Secoti.143 

Por lo que se refiere a la Asociación Mexicana Automovilistica (AMA) que 

inició sus operaciones hace 60 años y está dedicada a la proporción de servicio de 

auxilio vial, grúas y plataformas, remolque en carretera y trámites de documentación a 

cambio de una cuota anual; extenderá sus operaciones a nivel nacional con la apertura 

de más de 30 centros de servicio automotriz mediante el otorgamiento de franquicias. 

A la fecha opera franquicias en Cuernavaca y Puebla y un centro piloto en la Ciudad 
de México.144 

Adicionalmente, el año pasado, nueve empresas poblanas con inversiones por 

más de 7.5 millones de dólares iniciaron diversos procedimientos para constituirse en 

franquicias con miras a penetrar los mercados continentales. 

Además, las nuevas franquicias representan opciones de negocios que van de 

los 50 mil nuevos pesos a los 5 millones, incluidos ramos como: agua de mesa, loza 

tina de Talavera, sistemas de limpieza, papelería y comida rápida. Cabe apuntar que a 

nivel nacional las franquicias de origen poblano operan 135 establecimientos, registran 

ritmos de crecimiento de más de 100 por ciento e incremento en ventas anuales 

mayores a un digito.14 5 

Las franquicias poblanas tienen presencia en otras 20 entidades del pais, 

iniciando un proceso de consolidadón. ap.artir de 1991, con la apertura de 

143 Luna, lsacc Da\'id. "Si~~Cn~a.fin.ri:;1~·¡~.i~~ í99J ~t~a··d.~t- Crccimcinto de las franquicias mexicanas• 
El lnrcrsionis1a 11\

1 2~ Supl~!ncn~o de. El fr~,·crsio~1i~1~."di~icmbrc de 1992. 

144 Olguin Claudia. "Ábrir~·AMÁ- j~ ·~c1~~·raS:~~··:~~:¡~.io m~~ianlc el esquema de franquicias• fil 
~ 7 de junio de 1994, p. 22. · .· .... · -·-'¡-·--:::-::\ 

1 ~5 Ramos, Cirito. "Buscan 9 'cmprcs.1_s·~~Jm~a5 1~on~:~,rti.~sc· en franquicias" El Fimmciero 30 de 
no\'icmbrc de t•J94. p. 11 
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FALLA DE ORIGF!\! 
establecimientos _en el D. F., Aguascalicntes, Edomex, Querétaro, Veracruz, 

Guanajuato y Chihuahua entre otros. 

Los ejemplos más representativos de franquicias de origen poblano son Agua 

de Mesa Junghanns, Pollo Feliz, Uriane, Talavera, Gonkie Franchising, Topolino y 

Akustikum. Adicionalmente se encuentran realizando Jos trámites necesarios para 

constituirse como franquicias: Verlich, pasteles caseros y Garments, en Jos ramos de 

papelería, reposteria y tintoreria respectivamente. 

Por su pane el Grupo Minsa ya concluyó el concepto para desarrollar 

sus propias franquicias, sistema con el que pretenden modernizar en una primera etapa 

alrededor de unas 5 mil de las aproximadamente 55 mil tonillerias que operan 

actualmente en el país. De acuerdo con el proyecto, la compañia va a proveer a los 

pequeños propietarios de un paquete de servicios. Dentro de éste se va a incluir el 

financiamiento, que de hecho ya se negocia con Nacional Financiera y el Banco 

Nacional de Comercio Interior. La idea es que las instituciones crediticias puedan 

absorber hasta 80 por ciento de la inversión total, para que los dueños de las 

tonillerias puedan entrar al negocio con un nivel de entre 100 y. 150 mil nuevos 

pesos.146 

Otros elementos de que va constar la franquicia, son la materia prima, en este 

caso harina de maíz ob,iamente Minsa, manuales de operación, empaques, la marca y 

la imagen integral del establecimiento. El objetivo es hacer de las franquicias, 

comercios que por lo menos logren duplicar sus ingresos. Se calcula que una tonilleria 

vende en promedio cerca de 400 kilogramos al dia que equivalen como a unos 400 

nuevos pesos. Para doblar las ventas trabajan en dos directrices. La primera es la 

modernización del comercio para incrementar su productividad y abaratar sus costos. 

La idea aqui es que las franquicias operen dentro de rangos similares de consumo de 

energía, agua, personal y con los mismos estándares de calidad. Adicionalmente, la 

segunda directriz habla de incorporar a dos o tres proveedores mas de productos: es 

decir, que además de las tonillas, se puedan vender otros bienes de consumo que 

ayuden a elevar las ventas, como refrescos, golosinas etc. 

En cuanto a Diversiones Moy, tan sólo en 1993 vendió 39 franquicias y se 

convinió en una de las de mayor crecimiento habiendo encontrado un nicho no 

explotado "el entretenimiento familiar" además de ofrecer una inversión rentable.14 7 

l.J6 "Franquicias Mins.i casi li.~as;. ~I F_iancicrq_ I~ de junio de 1994. p. 4 

1-'7 Datos propociona~~s-·. jx)f J~ Lic. 'su.S.1rm i.arroay durante el Encucnrro Empresarial p.na Ja 
Promoción de Frnnquid:is de la .SECOFI del I~ al t 5 de noriembre en la Ciudad de México. 
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Desde que entro a la jugada en 1991, ha tenido un crecimiento imponante, 

que a la focha se refleja en .97 centros en 50 ciudades del pais. Ello los coloca como la 
cadena de' este ·tipo más grande dé Latin.óarnérica y la quinta de todo el continente. 
Además,' aúri c;1a!ldo la fnÍ~1qÜicia h~,llegádo alpUnto de que se vende por si sola, en 
Diversione~· J\fó};·se preoé1;pa~ más"por q~e .el ri1011fo tjué el franquiciatario pagó por 

concepto de frari(¡i1icia y regalias' se justilk¡Ue.' '' 
Ahora bien; coniO·: resulíiido: del convérÍiéi cÍe ;coordinación celebrado entre 

Pemex-Reti~ación ·~ Já Cón1isión'Féaer~I :de Compcierícia se elhbo~ó el programa 
simpliticadó para el establ¿cimiénto dé nu~vas esiaci~n~s de;se~icio~ Este programa 
esta orientado a la desrégulación ell Ja 'distribüciÓ~ déeóíí11Íustibles y en consecuencia 
propiciar una rnayor inversión en su red de disÍribU~ióhar~·pliiindo la infraestructura en 
beneficio de la calidad y eticienciá deÍ servició a lo~ dónsümidorés: 

En genc~al, este programa pfocura q~{·far<Íperación 'de las estaciones de 
servicio ocurra en un ambiente de competenciaf libie concurrencia evitando prácticas 
monopólicas y favóreCicndo" el·· Íóúe·ni~riió'!·éri. el número de gasolinerias. 
Adicionalmente, no sólo s~ ·qui cíe d~plic~r ei"riúirie~6; de estaciones de servicio que 
existen actualinente para el año 2ooo:·sili~'qü'e·s6 preíeridé convenirlos en unidades de 
valor agregado. a .. trá\•és' d.~' lajncÓrporabiiin de una'. mayor variedad de servicios 
complementarios:Es'decir'que·~r\'el urnbral cÍel ·próxinici milenio, .los conductores de 
más de 15 millones de velíiéulÓs 'podrán óiuy posiblemente retirar dinero del cajero 
automático, toniúse 'un café,' con;p~ar ref~cciones, ver una pelicula.:. y desde luego 
echarlegásoliná~I i~riqu'é'.c'.' ' . . 

En~ scpti~nibr~·~pti~:i'clo; •·el Prog~aina de J\!Ódernización. dé 'estaCiones de 
SerVicio (Pl\lES)s-upc'ró en's~ptien;bre la 'meta fijada: al llegar a 4 rriil)4 gasolinerías,' 
de'fas c~ales3 n;u 140sé halian in6~rp6radas al sisteiiia defranquicias. :e, '·· . . .. ·.• .· 

Al i~icio: de l9S9 hábia 'aproximadame~t~ 3. Íllil ioo gasolinerlas en el país 1.a ' 
mayo~ia de ellas eón irÍ~talaCiones' y ccj1;ipos que teni~~ ~~ª 'antigÓ~dad '~~pcrior a 20 
años. A escasos 2 añ,os yn1~dí0 ele habeise iniciad~ dicho prÓir~n1~;,~a5Ísópor ~ie~to 
de las ~asolineria~ ope~a:ya'~;~dia~ie,~I sisÍeina'defraílljJic)as}eriic~./expende,85 · 
por ciento . del •. volumen i~tal 'dé é:o~busiibi~;;·tju~<~~ :~~n~úni~ ~~ ·. ei.: t~rritci~i.; · .. 
nacional.148 ""· · · ·.,.. ..... · ''•.;:.. ·:·:/,. 

";·•,, :_',,~:;~:~~':)~:}~;::~·;·;{:::::): ::,~··· ::. ;> • ._ ···< ~ .. •:'.' 
-· '·.';··~· '·' .;, .,~.¡.¡ ".'~· .. /::·~:_:'•'';.'.'.·';; ~-»,:- :.:·:.. 

-. ,.: 
148 "Supc.mda IJ1·. in~tif:~c··:Ji_O(iC1l~b·~~:;~~-~-~ü·~~~od~.~~¡;~~·~¡¿~{.'.~~-"'~asoliñ:¿;f~~· ··Ef; FÍíiñ'rí~i~·;a . ~7 _de·: 
oc111bro de t 994. p. 46 ' ._.. ·· · •• ·'-'·· ·. •· " 
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FALLA DE ORIGEN 
En ,·arias entidades de, la República ya se ·observa un notable avance, corno es 

el caso de Querétaro: doi1de todas.las estaciones de servicio forman parte del sistema, 

a estas se agregan Tabasco, Campeclie, san Luis Potosí, f\lichoacán y Aguascalicntes, 

cuyos índices superan 90% de.establedmíentos franquiciados. 

Sin embar~o •· alguiioii; ot~~s ist~dos '. riiuestrnn .. rezago· entre otros Baja 

California, Q~ÍnÍana' R-¿¡;·Y So~ora. ;Así~iismo ei sÍsiemá de Fr~nquicias Peméx tiene . 

como principale~ · obf~tl~os:>6'rr~'c~~; nÍ~jb~~~ servicios. á· l~s dientes; au~:eniar la · 

rentabilidad .d~ las>'~á~oÍi~é~¡~'s~ ·ni~ctia~te' I~ , o.Í~rta :de ot¡o{ bienes y sérvicios 

aprovechar el punto d~ ~eriía;: ho~o~e~~i~ir\ fórt~lcé~r '1a ímiig~~··cie la l~stitución; 

~:~~'¡:~º~::n~;~;e!ifü~fü~f jJtªJ'f jf~~i~~~lf f J,~~}~\:~~:.~iz~· ~;~:~~:1ª;e '~: 
población, adquirir eq~ipo,en'cdndi'éiií~e's co~;~rdaÍ~s'pr~f~~~ii~iaies etc, ' 

Resp~cto de USA Jc~ns Shbp: ési~ ~~-Ü~a'én1p~ésa rñ~xi~an¡ con 14 años de 

:;·;", .~: ;:~~· ~.> -.:::· ·f.F ···· · · - " :t.:;_.,,--; . . ·-: .. 

· ··, _.,_.;:· . ._ · i1 ¡·· · ~/\:.--, .;.-.,_ .:·.:.:h.:f:: ·: -_;·.: -~;~~;·>:J·f'.··:. ·º·~: -"::.- ,;. · :·r:.:·::_ .. ::: 

1-'? Dátós -p~opo.rci0;1~d~~,·f,cii: 1~-Li~'.'.·A'~¡~~·~'_··d~~~nl~·:~·~ e'~~-~ucJ;li~~-E~1~~cS.~ri_M ~~,r~·.¡~·-;;~~.1~ión ·_.-:' · · 
de Frnnq·uicias de la SECOFI'dcl 14 al tS 'dc!no1'iCmbro en la Ciudad .dé Mé,,iécí.\,:c:·:,::«'i •. >i .. ' i .· 

,_.{> ·: ._;;,-_;, : ·,·:/,:-,.--;·.:} ·-:- \;_~· . ,:.\: ... -,: .. ' •. :·~:·.-.• .. : ·, : '., ... ;.; ',: !.(.::·. ~·:.: ,-,-~.~>>· 

tso Datos p;~~;~io~;d.;; ;,;,;~I ¿ic'..~oriJid~fl.ferdoÚni;é d~~.~t.;,. EÍÍci1~J¡;~· E·;¡,~~e$;ii~¡··~,ra··· 
la Promoción de Franquicias do ta.SECOFI del 14 ·al l S de no1·iembro eri la .Ciudad de Mésico: ·, 

.-",•·:'"¡_..;. ··;; '·" ~;:: :/',;_:; ;·;':·"-· ·:·~~:; .. '-·} !_,.,. .· ~,\ '. '·" ;..'r ., .. ,~. 

,~·· Dalos ,-pro~~c¡~l~-~d~~ :~.r ·~t·i::.¡¿~:~~~~~~·;,·,·¡;~~~r .. dl~r~.htc:. e'1· e~;c~¿litrO · .. E;;1p.ics.1~ial.·-par3 .la. 
Promoción.do Franquicias .de lo S_ECOFI del 14 :í.t IS dé nol'iembro'on ta Ci.iidad de Mé,ico .. · · · 
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Las características de la empresa han sido el permanente crecimiento de las 

ventas y la constante moderniza~ión d.e sus sistemas de fübricación, ventas, manejo de 

inventarios y entrega de productos.··~si i:omci la a~tualización tecnológica. . 

·Ahora bien,. 'a' la t~éha ~~ándÓ ~ié~·¿s 1 o compañías han terminado tos 

estudios de factibilidad que, les pernÍiíi~á~··salir: al mercado de franquicÍ~s eri los 

próximos .1:{m~ses.·'1~élus6 exi;Íen~prcinósiiccís d~ .iricrenientiir· :?s,p¿r ~iento ta 
dinániic~ del seétor ccm ~·éntas q~~·s~péran l~s veíÍias J¿ é~te' ~ño. is'2 .· ': . 

. '· ·. ' ... - · .. ·: .. ·_ ·>i, _,: .. • ,· .. ' ... ·· 

1 ~~ Olguin. Cl:1udia. "DCsp:gtic d.: frnnquicias mcxicmúiS en 1995" El Fim;ncicr~ 2s· de diciembre 
de 199~p.8 · · 
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4.2 El futuro de l:ts franquicias nncionnles 

Los tiempos nada fáciles,. tian puésto a prueba los diferentes conceptos que a 

lo largo de 7 años se implantar9n eri)\léxico bajo el sistema de franquicias. Las 

franquicias nacionales no hari:sidola:dcepción. Los que realmente se prepararon e 

hicieron su tarea ahi estñn; sino ·c~eci~ndo.éonío .en un principio, si están logrando la 

pem1anencia en el mercado y pe1ietrad,Ó • ~n ~l.gusto de los consumidores a través de 

sus productos o servicios. Los que n¿ iohiéi.éron; también ahí están, pero ellos están 
pasando por problemas. · · · ·· · 

Aunado a ello, como pro~u~~.(;. de la fuerte devaluación de nuestra moneda 

frente al dólar a finales de 1994, eri •menos· de tres semanas el negocio de las 

franquicias en México redujo a la IÍ1it~d.ius metas de crecimiento para 1995, y con ello 

las oportunidades de un negocio: par(Ínve¡:slonistas nacionales y extranjeros. Hasta 

diciembre de 1994 se habia plant~ado üh crecimiento modesto de cuando menos 40% 

en las ventas de más de 250 concep'ti)s'naciónales y extranjeros con operaciones en el 

mercado nacionaJ.153 . ···: ·. .,,,,·:· ' .. 

Con el anuncio sobre la continuidad. de la tlexibilización del deslizamiento 

cambiario de la moneda it;~;i~aÍ;~·;·1~· lridustria de las franquicias espera registrar un 

crecimiento con óptim'a~ cÓ~ciiéiÓne~Je 20%. ello representarla ventas aproximadas 
de cuatro mil sao miUÓn~s"d'e'ciÓla'res. i 54 

Adicionalmellte: las expe'Ciativ~s e~¡Jéradas en cuanto al anuncio a principios 

de enero de 1995 d~I Pla~ d~ Éni~'rg~~~ia p~~a confr~rrestar la crisis económica a raiz 

del problema cambiaiio ri~;e\uri;~iidihii'. pues es' s~ma~1ent~ dificil pedir el sacriflcio 

de los empresarios sobre la~ garianéi~s ·~Ja.n~o ~n los últinios dos años éstas. hán sido. 
insuficientes.. · · •·/,:"' ·.:•·. ···:· •. ·> ·• ·.•:•:,V,,'. · · •.,' 

Ahora bien,. la posición qJe ma~ii¿ne t.1éxÍ~o ~cinío mercad9 para conceptos 

extranjeros no difiere muchÓ:dc1:~~2e~~rli Jeia;i,:o 'planieridó pára el corto plazo, ya 

que el crecimiento cÍe Ír~~q~i~Í~s s~~~eiá·s~rlamerÍe'afect~do•i>0rque para el 

inversionista na~ional es.~iri~H ~dqu.iri; f~~~q~·i¿~~ ~~éstras .de co~ceptos extranjeros 

por lo menos mie~.trfs .fl .'ti~o; ~e .'cá'n1bio 'no ;~ei ~stabilice. Más· aún, para un 

153 Oliiuin. CÍaudÚI,: ·_..~p~~~~~-~.:_·t~~~~-~:í~:.i~~:c~~i~l;i.~·ta.~: ~~-~Í~~a!~S y ~-xtr~ttjcros• El Financiero 7 de 
cncrodc 1995.p. IS· 

IS~ ldcm 
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considerable número de negocios que importa el 100 por ciento de sus productos de 
Estados Unidos, corren 'el riesgo de desaparecer ante la imposibilidad de mantener una 
posición competitiva en précios: déntro del mercado. 

;. Y;aún éuandó lúitt1ación económica nacional es un tanto compHcada, 
la salida de. conceptos óacioi1áles a mercados latilioamericanos se concretará en el año 
en curso, aunque/podra · reÍras~rse ~n· ~I c~só ::de c~~pañfas que habian basado su 
expiuÍsión e~·-· b~se ·.a' los .ingresos ~b;é~Ídos e~. el :,n1e~c~do do~1éstico; que con 
segú~idád se~en\n~re~taci~;: _ i_ , >: .. _. __ ;: L~- , '. . 

_ .•• ·. Eri' cuaÍlt_o' ~ la< expofta~ióó de '.:concepios,, _el. ém'pr~sario que; desea 

interri~ciÓnatfzar'. ;u fra!1~u_i~i~; í.ifré que,c;,~ar ~n~¿~1íúri'.d~:~1~rri~aNd~l riii;ó~io en. 
el paishacia el que se dirige,- pües aunqúe unó comparta su. historia·. y hable su idioma, 
tiene que reaÜzar_ una l~bor de_ c~IÍ~rizaclÓn 'ante(d~ q~~ IÍ~gue "él ~egodo'. Es deci~ se 

\:';:';;·,.; :·r 

séptiino l~g~~ ~;; n~g°6ció~ d~ fasÍ Jnrnle~ MÚÍco, pretencÍ~ abrlr 12 punt~s d~ venta 
.-··_ .. ,··-· .. ;·'::·.:.''--·· -. _.:.· .· .: '··'·:: ..... - '. ·_, '. 

155 ldcm 

. 156 tdcm 
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en el mercado nacional. y Singapur. Y aún cuando se postergó el ingreso de la 

compañia a España: el ~oncept'o ii~gará a ese mercado y a Estados Unidos en 1996. 

Y, ante'.Jas.condicioncs. politicas 'y macroeconómicas problematicas, los 

directivos de esta emprésa coiiside'raréin los planes de negocio y decidieron ir un poco 

más despacio: Hasta el, ~o~tento ."Ja .cadena opera con una planta laboral de 700 

empleados, 3o puní6s de v~ni~.:~n' ciud~des como Cancún, Tuxtla Gutiérrez, Ciudad 

de México, M~nt~rr~y ,··y~: l'.iérid~ •. Cuernavaca, San Luis Potosi, Monterrey, 

Aguascalientes, Toluca y \ler~".:fü/157 .• 
Por otro lado 'únÓ ;d~ lo¿ ~eginentos que seguramente se verá menos afectado 

por Ja crisis que impera:~Üestrd pais es el dejas/ food pues basicamente se puede decir 

que las condiciones·. macroeconómicas más que impactar directamente al negocio 

debido· a la contraéción'ecoiíÓmicá conduce al consumidor hacia estos productos de 

menor costo' por Ú~idad .. 
Ahora',tii~n/ia. experiencia de Jos franquiciantes en años venideros será 

seguran)·é~'te.Ja';;;i;rnª que henmsobservado hasta ahora; Ja sobrevivcncia y expansión 

de Josmás'Í'uenes·bé:lir~i~á desafominadamente al mismo tiempo que Ja extinción de 

'1cis qu~,;~~ ·¡~gar')~'.l,üicar:ef ~~mino del profesionalismo, confiaron en sus dotes 

.. como vendéd_ores:((;ada' franquiciante tendrá una estrategia distinta para afrontar Jos 

retos que se reprcscrÚén en el fuiuro: En todo caso, no hay duda de que se tendrá que 

trábajar ~ú{ d~ró. ~~ia. adaptarse a las 'condiciones de una economia siempre 
~arn"t,Já~i~/ ,,~.·:.:; ..::.'._: · · "· · .l •. • · ·'· · · -

FinalnÍeni~:se'~eli~'.-sefüÍla~ que dentro de las áreas de oportunidad que aún 

siguen "vfrgenés" en el' ;;;creado de franquicias se encuemran : Jos servicios de 

ma~ieniri1ieñt~ y r~par~~ióii' :de' bienes,' de consumo' e i~inuebles,' entretenimiento, 

turismo, servicio p~ra en1presa~. servici~s de"cóinpÍlto, servicios educacionales además 
depapeleria yaÍtic~ros de ofi~ina,158 .. : . . >. ·• · . 

157-.Qlg~i~. Ciaudii1:. ·1~1eu·¡:5¡~¡~:1r.i.~aco iíln ·cri·:ét~:;.;~:cndo··as.idtico• ~¡;Fiílrincié;~ 14 ~·~ d.icicmbr"e 
_de t994.¡i:t2'· · · · ·. ·,. · · · · ·· · 

158 D~10S-.Cii3d6s ~r:_cl. Lic.· .E~SC1íi~ ~~¡.·riÓl1. ~od~·fgiJcz, ··sub~rc~ario d1(cofficrci~ .lnt~rior de 
SECOFI, durimie el Encuentro· Em~res,1.rial para l:i Promoción: Íle ·Franquicias el 14 y IS_ de 
110,·iembrc de t 994;'' · · · · .. 
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Conclusiones 

Tal ·y como se oh.servó a lo largo de este trabajo de investigación, los cambios 
que ·se hán manifestado de.ntici del 'a1:1biente económico mundial caracterizado por una 
mayor iníerdepe1Íde~cia·d~bidÓ a la expánsión de mercados, exigen cada vez más, una 
veloz modernii~ciÓ~ d~ ,lis c111pre~as m.~xi¿anas para poder hacer frente a la agresiva 
cori1petenciá ~xiranjerá,· acentuada por Já. apertura. conie.rcial que .• se. ~ive. en nuestro, 
país desd~ cjJe' és;e se i~~ertó d~ntrbde las cÓrri~ntesdél c.omercio ;iiiémacional. 

. Del conformisri1b:'¡~~p¡Ód~éti;•Íd¡d e inefi~~~i'a\un~do~ lafita de desarrollo 
tecnológico, ahÓs preci~s: mala c~lid~ct.y;ra1ta·::ii~ é~p~¿¡~~~ió~,-d7 ~uestra planta 
productiva nacio,nal, re~uitado del :enorm~ pr~t~~ci~~isiii¿ d~(~~sádo, s~ha 'dado paso 
al n~evo· modelo de .. dem::iíib: basadb.én'1~'.~~~¡.¡~;~;.;i~::nue~tras:fr~ntéras a la 
economía mundial. Instaurad~ á jÍartir'.d;t1~8s'b~jo''e1 ~~xenÍode ~1iguel de La 
Madrid y. reforzado dmanÍe .•el .. : siguÍéiii~/pe;iéí¿o, ~;esidcnci~I. · esie. modelo· . ha 
acrecentado la pel~a deloshori1brcs:de'negÓclbs:por ¡~·posesión de"rnercados;·haii· 
aument~do ási: los retós y 6bstáiu1d~qu~·los'énipí~sa;io; Íie~~~ tj~i'~f"ronÍar li~ciendo 

::~~.t·:~::@~:~;~~~~;~~f~~;~ii~&Zi.~~~ 
El competir en' una ·economía '~bieita' reqúierc cié nniiiiplcs'i"~an;bi'<i.<1alei'cc;n~~: 1á • 
adaptació~ Y. 1~ansrormaé:ión cie 1a eitipre;á y cie.1akrdrüiri{í;~ai~¡g~~¡¿¡\Íc'o¡)c'r~do~· 
además d. e.la optimiza~ión y m~dernizaciÓn' él~ ·;ucst~o 'ári.~~i.l';iod~'cíÍv~: Í~é:luy~ndo ·.· .. 
en est~. prÓccesono sól~,el ~~¿tor,.indu•s'.ria1lfi1;~\ani~ié_ñ;Y~f~{~!}i5~;~~'~frs~~',?Ue . 

. ~ . -. ' . 

rentabilidad con un Í11cn~r. ;;~~go, é~Ío ~;~~ias'á Íá ;árticiclp;ciól1' d~rc¿~rs~s t;nt~ .· 
,• .. ' . ' - . . ~- . -, . . . - · .. - '.' 
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financieros como humanos por parte de los franquiciatarios. Y aun cuando como se 

hizo hincapié en reitcia~as oc.~sion.cs, la fr~nquicia no es la panacea para los problemas 

de losho_mbres dc_ncgOcio n_i mucho. m_enos es la fórmula mágica que les resolverá sus 

problemas d~liquidez; si p_i.uiile.m.una de las mejores alternativas de negocios hoy en 

dia. . :.;E~~~!~i:Í~~'..~~~;~afri~~ie '1a historia deJas. franquicias ha pasado por dos 

·.:_:·, 

empresas y.·~~rso~a;• li~i~~s a~q~1irieriin f ranc\ÚÍcia•~;'1án;~·~1a~síra's •conio iridi\id~.:1~s: 

. fü~~~~}I;~~~~i~~)i}~J&~~!~~j~~: 
autoridades d~ódÓ_~¿~1ó··~~s~l~a'<l6;i~'ct~~ré~~i~~i~~-é6~10 ~~a·:ró~~;·;¡~ alc.ntar. la . 

. acfl~idad: Es.·asÍ .~úéa ÍÚc};de Trn1;sfcreÍicia d~,.Teé~~rogia':é!¡;\19s2' 1~ ~{guió el·• 

Regiamente ·de. ia Ley de"'co~;r~lf R~gi~iró: d~ la Í'ra~;fcr~ri~ia'd~ T~cnolo~iay' el 

Uso y Explota~ión'de Pateiu;s:Paia'lueg~ expedirse látey·d~ Fóníeriío y Protección 
de la Propiedad lndtistriaÍ (27 dej~nio.de ,;¡91) y sú r~spe~tivo regÍaniento (23 de 
' ··.· ;•,. - .··. -·. ·· ...... ·. 
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noviembre de .1994) .. Debid~ ala des~egi;laeión y a las n;ayoresfacilidades.que ello 

implicaba para los rránquiciantis; se, vivió ei1 .l\fé~ic~ et; b0om de las franquicias, lo 

cual significó la~apida 'expansión de ~si~ e~trátciia denégo~ios'.' . ·. •. ...•. .• . ' 

ªf ~!~11111r~~~ii\tit 
En . 'ª•actualidad; como ya se· mencionó• anterior~ente; es.t~mos viviendo: ta 

E~~ü~r~~tti~!i~~f f ili\~l.•••·· 
los primeros'· se cuentáii i::on·'n1.a)•oresy mejores' herra1!1ientas:parn~íífro~iar losreicis .. 

. ~~~f lJ!~f ~l~i~~if IIil{'~~;, 
.. · Por ~tro. lado, respc~io •de las franquicias' nct~~1ent~ , r\i~xic~n~s;se ha· 

observado• ~ri cr'edmienio• biist~nie: rápido .si ~c·c~n~id~·i~;qüe''6~'.)~ :µ~~cl~i~ ,tis .·• ' 
rran~uiciá~--,exlranjer~s:c~nt~~án._c«~~ ~1_ 1~~% ci~1~ n1e~-~~d~~·.d~-~~~tü·,~iP6\fe·-~-~g~~i<?_~-(~:> :' . , . 

~~~!I7.:~LS~\;E~,,5~~~~1~~~~;~~t~~~\~·i· ···· 
debe a que los priméros; apro\'ccharon la. venida de negociós\ixfriiiíjeros y apreñdicr~n .· . 

de . éstos. y.·.· de. sus' expúiér1ciá¿,. De, hecho ~j é~ccimicfíió de algÚn~s en1presás . 

nacion~les. ry~ ~ÍdÓ ;an extrnordir;~;io q;1e Í~clu~Ó s~ 'ii~n· e~~~~ado haci~ ~tm~ pai~es 
principalm;nte ··de' A~1é;i~·ª; Laiina ·.~ara "t~g(ar ésto/la·. fórm~·la ha sid~ el trabajo 

consta~te y la ap~rtu;a de lo~ ~i1;prcs~do~ hacia I~~ n~eJas iecn~logias y estrategias. 
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Ahora bien, aún cuando e;:e no sea el momento más apropiado para que los 
franquiciantes. mexicanos \'endan r:tás. frariqtÍi~ias: si es· el tien;pó · admrado para 
cónser\'ar a los: franquiciatarios. qu~ )·a existan en el:'sistciiia 'y pára 'eticentar. los 
programas de fra~quicias.'Una véz.:;ue s; han d~scubieno los errores al e~fre~tarestc 
sistema a l~s co~di~

0

ion~·5 °de' n1~rca.ÍÓ 'ciue ·¡~lp~r~nhoy en dia, es ~eéeiário ~~render . 

'";,\ 

de ~bicaciÓ~ ;.1¿caliia~ión'.de Íos pu~tos.'de ~éntaY'~l-~roba~ia ci~r11'~lléi~'coñ~tante Y· 

:::;~;~~i~~~JgE~S~!i:füVt~~~~~~&~~·. 
el des~rroi16 cie1 riesó+. au'n,~ctóa ta .irí~;esiigai:ión Íi~r;nari·e;nédc ~Jc~·o;'procl~~t~s o . 
se.rvicios y· ¡,;~cos dd: infoimaéiÓn ~- · sist~mas de' ~er~'aci~iée:~'ia %:gi;:,n~le~ y· locales 

::~ccr:t~~Ei:;:re;~~~~¡~ú 1~f::~:;~~~~~fü~~;·_prcipWi?nán,••~l·:·rra~q~ldá~t~. ·u~a 
... · ,Finalni~n1e; cabe\eiialar que s;°el empresario mexica;m desea al~án;.úal 

é.xito con°SU c6~i:~piÓ de franquid.i, deberá c~·itar los errores que' cometió y deberá 
atender eón más cuidado' los elémentos esenciales p~ra lograr mantener un sistemá de 
franquici~s sólido para ~I fuitiro. · 
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Anexos 



-·, 

cuADBO NUM 1 

Rid<lbaw ._.... 
Bird c.n. 1ac. 
lfubb'1Pub 
HatN'l'lll 

N1!GOCIOS DI SERVICIOS 
illlmlll>d&mo 
Kip McGrdi E<b:llioG Cmm lnt. 
!'bulo Pro l'llolopapby lnc. 

SERVICIOS DI! MANTl!l'olMJl!l'ITO 
A·Pro 5""i«S 

Knockout POI! c-.,1 
CleaaM.u i...rn.tional lnc. 
SIRVJCIO DE NEGOCIOS 
P"'l'le bdpina people 
Kidllor Advatirina 
SERVICIOS DE REMODELACION 
A Worid ofD«orating 
Fumituno Modi< 

Sl!RVJCIOS \' PRODUCTOS DE CO~IPUT AI>OIUS 
c._ Blaun 1-ningC....... 

NIC<lllla 
SERVICIOS V PRODUCTOS PARt snQos 
J. W. Tl.llllbl<I 
Blby's Away bl.ommional lnc. 
TIENDAS DI! l'L'T AS AL POR MENOR 
Sl.lrfog 

JusM·Bud< 

Fueute: Entnpnneur num .. ,·of 2 

PRODUCTO O SERVIQO 

llfponcióel de panllrila 

c•y~ 
C'1llJido aaicaa r9pid& Comida--,,..,...,,. 
dopoltiva 
C-Olllida cllim npido 
Renaunm de pollo y pavo 
Sladwic:brs y.,.,..._ 
Equipo expendtdor de CtlGlid& 
..... ida 

Gr.oo., reploo, llora 
~cio de IUloftl 
Forografla.,..<s!Udio y 
..nm. 
Curriculum!l....,;cioo 
proüsionales 
lim¡lieza en seco/SeMcio a 
dowicilio 
Servicio de ttf<r<!Dcia 
.'Raoodcllldón de iakriores 

Tdlido y limpieza de 
alf ""1flrulvadu 
C.-ol de plagas 
Limpi<'Z& com<rci&l 

R<f....._-iu dt ""~r.&. 
Pllblicidad .,, ldr<rOI! 

O~ón dt lnttri°"' 
Sai.icio di:. rcparadóo de 
mueble 

C......, dt tduc.Oon do 

"'""'-Comuoj• de computadotu 

Ghmuio para niños 
Alquit.r dt productos pon aiftos 

Titnda dt ri<Jlci.a ficción y 
.:'DllliC2i 
Mercan.:11 ntiscelmea por un 
d<>lar 
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!:1•11dre Nº 2 

Las franquicias más lmpo~antes de l\fflko 

Fecha do Inicio do: 
Oporecio- Olllf9lr Otlglndola 

Franquicia Giro Producto (marca) ne• franqulclH fronqulcla 

Aauo do mou Junglllos Aguado- 19111 11182 -S.A. do C.V. 
.........,_ lmprentn lmprent1) Edlf~l OCMl\o, lmprniOn, 1970 1llell E.U. 
dolUUro Ene.--
Arlly'I RHt8ul"IMKdt s_,,.. .. 1964 19111 E.U. -- R-S..I 
Al¡>Mil By Marlhl Rop1ymccnotiol 1992 1992 -R- di modli en general 

para dima - RoPaCHUll Amarro 1967 1988 EIPllla 
BobyGyrn GimnaSiop.1111 Baby Gyrn 1969 1990 --Bl"ocoo Venta dt oro. pi.Ita Oro,plafl,btillln- 1969 1990 PMxico 

y¡oyn 1erfa 
Bnkin Robbins Ice Cream Helados de yogour1 Baskin Robbins 1945 1990 E.U. 
1nd Yogourt YPltleler!a 
Century21 Bienes R1i:n e Century 21 1969 E.U. 

lnmobihano 
CopyRoy.il Copiado. 1mpres1or: Copy Royal 1969 1992 Mixlco 

V prnenlr...'°'1 de 
documenles 

D1ys lnn MéJOCO Hoteles Oays lnn 1970 1990 E.U. 
Diversiones Moy Centros oe Orte-r· V1deoíuegos 1982 1991 Mf11ico 

sión 
Collar Rent A Car Renta de a.~:i~ OoUar Rent A Car 1984 Wxico 

vires 
Domino's PIZZa Mé•ico Restaura.,:" Pi:zas Cominos a 1961 1990 E.U. 

domicilio 
O Bebe' Artleulos ca:'il Carreolas, andaderas 1973 ·~wi0co 

bebe 
Fesler Produclos C1.:i:r.1:cs Fester '.· PMÍ!co 

para la con~rv.::1.,n 
FOOd Circus Reslaura-::e Restaurante de auto- 1988 :.wlk:o 

servicio 
Fr1mquimd1 Educa e ion OiplomadoS/lnformá· 1991 

'"" Fryne Restaura:•:itl ~t Prorussion Systems 1990 
recubrimie-nt;)S 

Gymbcwee Gimnasio para Gymbore-e E.U. 
boba 

H1rd Rock Cafe Restaurame Bar Hard Rock Cafe "1989 GranBretat\I 
Jw.n·• y Cat1mi Ropa Pl!'I tlebes, Juven'• y Caliml '1977 ... 1967 Mtxlcoy 

ni'1osyp•"l':"le5 Francill 
Kwik Kopy lmptentarapo..la Impresión Offset, ·1967 1'990 E.U. 

Fotocopiado 
LI Tabtrta Reslaura~:e sa· Carnes 1985 • 1986 Mé.11ico 
M_Oomlt Calzado ) .::e~ Calzado M. Oomr! 1927 1965 Mt.11ico 

nos para h;lr.:t>rt 
N1ntendo Vtdeojue-~ N1nlendo 1988 1993 Japón 
Shilkey"•P1zn Res1aura.,:1 ?az:as 1954 '1988 E.U, 
S1gn t.press Rólulos 00' ROlulos 1985 1991 E.U. 

compu:a~.Ya 

Subway Restaura~e Sanctwiches y 1965 1990 EU. 
ensaladas 

Taco lnn Reslaura:-::e Tacos 1970 1991 Mélico 



Fecho de Inicio dt: 
OperKio· Olorgor Origen de .. 

Fr1nqulci1 Giro Producto (m1rc1) no1 lronqulclH lr-ulclo 

llur-~ HamburgUHH Hamburgunn IU68 W1lco 
Chlrl H1mburguesu cnm 1985 1980 Wllco 
Cillckonupr- Alimenlos, pollo P01Jofnto.emP1reda- 1990 1991 Wllco -Cluch Chlckon P~lo Pollo frito 1978 1991 E.U. 
El-LOCO P~lo PolloHldo;EIPOUo 197S 1978 M1!1clco 
,_ 

Comidl j1ponrw Sulhi 1989 1989 Wllco 
Jocl Rlf Comida Europn Tonas fttilo europeo 197S 1991 Wllco 
1..1 ....... dllpon Plnldrlffl Pln,pnttln.- 1914 1990 w-

dillol 
LllF- Comkiameriean1 FiaulAylgUll 18'1S 1991 -,_ 
Lynnl'1 C1ftterl1 Lynni'I 19'1& 1987 -__ ,_ 

PilZnyO- Piml.-y 19i!IS 1989 E.U. -lling H- HÑdol dt crema y 1516S 198.t -"'"'" Colombo Frozen Yogurt Helldos Colombo Frozen 1991 1991 E.U. 
Yogurt 

Orim Heildos Orim 1991 1991 Wllco 
Frwtn Yogurt Htlados Shannon, Fronn 1990 1991 Wllco 

Yogurt 
HIWlilan SutpfiM Htildos Magiclct 1990 1991 Wxleo 
Holtndl Htlldos Hei.dOI di crema, 1938 1971 Wxico 

nie-
1 can't bllieve ts yogurt Helados Jcan'tbtlitvel1 1991 1991 e.u. 
Mr. FrOl!y Htlldos 

yogurt 
Mr.Frotty 1980 1989 -Hol .. C.fJndl Hoteles Calinda 1978 me ~u. 

Holtlet Milion ParX lnter- Hoteles Mrsk>n Paril: lnltr· 1972 1991 Mex-E.U. 
nocionol nacionit 
Haw1rd Jonhaon Hoteles Haward Jonhson 1926 1980 E.U. 
Highltn 1igns lmprenla y edrtonal Rolulaeión y 1num:)os 1990 1991 E.U. 

por eomput1dor1 
ROCul1rt Imprenta y eo,:;)(1al Rotulación yael\aliza- 1990 1991 México 

ción 
Macrovideocentro Renta de videes Renl1 de pellcutas y 1985 1985 Mé•ico 

Muntvideo Renla de videos 
videojuegos 
Rent1 de pellculas y 1991 1992 M6•ico 

Vldeoctnlro Renll de videot 
Yideojuegoo 
Rentl di pel/culas y 1985 1985 M1bico 

Videovisión Renta de videos 
video1uegos 
Renta de pellcuras y 1985 1985 M••ICO 
vldeojuegos 

llut1Ashley Ropa, Oecora:16n Laura Ashley 1990 Inglaterra 
P1ge Soy Malemity Ropa de malerni. Page Soy maternity 1991 1992 e.u. 

dao 
Tht Alhrera Fooc Ropa, calzado Pnncipalmente marcas 1971 1993 Fr1ncia 

de calzado deportivo 
Olnitl Hechlet lnduslna del Daniel Htchler 1985 1991 Francia 

vesl1do 
Bang lnd OMsen EqUtpo de \ideo y Bang 1nd Olvfsen 1990 1989 01nam1rca 

50nK!O 
Bijoúl TerMr Joytrla de fal"llasia 81jou• Terner 1991 1991 E.U. 
M1!'KltE1r Au.ril111n aU!J,1'YOS M1racle Ear 1991 1991 e.u. 
Roche Bobois Muet>ln Mueblff conttm~ 1990 1990 Ft1ncla -Palgntl Publteidady P5ignail 1981 1982 Mé•iCO 

promoción 
Ont hoor martimzing Tmlortrla One hour martinlz1ng 1991 1991 E.U. 
Tmtorerla dry clean T1n!Ol'etla dry clean 



Foclll di Inicio de: 
Operoclo- Olorgar origen dlll 

Fninqulcla Giro Producto (marca) nea fri1nqukll1 IJ•nqulc:ll 

Mlil- SIMciospostalOI Aportldoa poalliOI 1979 1991 E.U. 
1nr1rn.clonln 

Tonlng Polnl Acondicionlmitnto Toning PDint 1990 E.U. 
fllllco 

i-,1m - HolidlylM 11152 1!169 E.U. 
-MlrcoPolo - 1- 1992 -Fllllllgna RolUllclóny-. Fnllinga 11185 11193 E.U. -por-pu. -,,.Slgnoly Ratulllci6nV1nlllcl Tho Signo<y 111911 11192 E.U. 

por-ldoto R-- COllNjodt- Ron.4ox 1973 1993 E.U. -E-llloTICh 

_.,.,. 
E-BloToch 1991 1993 E.U. _ ... _ 

ITlll de COfUminaCitln -S-S¡slom L.ltrj)lon,mojcn- Sisttm1UC Sptem 111'8 1993 E.U. 
mltnto amNntal 

PIClrlgingSIOrw 
yr-111 
Emp9qUI, envio, 
ClrglMrel. 

PackogingSt0te 1980 1992 E.U. 

marttma. terrestre, 
MMcloOdUll\OI - c-ci.i- OocmimundO 111§ 111§ Mfxlco 
dl--y 
produc1oadl -Opticlo Devlin Ptoductoa óptcos Oevfin 1938 11191 Mfxlco 

Dorolhy Gaynor ~y 1958 1993 Mf•lco 
llCCISorloo 

D'Poul R.,...dlrop1fir\I O'P1ul 1971 1986 Mfxlco 

-Llngo!lt 
dllliquoll 
VerU di lencer/1 Glamour Llngerlo 1950 1989 Mfxlco 
yccneterl1 ..... Ropa de caballero lker 1983 1992 Mfxlco 

Julio Rapo di dorna Julio 1982 1992 W•lco - ModaeuropH Modem 1966 11193 Mi1dco 
cnuaf p.1raniftol 
dt0•12•t'tol 

USA J11na Shcp RopecnU1l1 USA Jeans Shop 1990 1991 W•ieo 
lnfonMI 

Zapllerl• lnf1ntll Coqueta Callado p.1ra ml\1 Coque11 1954 1993 Mftxieo 

Publiblock 
ynil\o 
Renta de espacios Publ1bloclc 1991 1992 Mfxlco 
par1 publicidad en 
Hl1blecimitntoa -.. Rnt1ur1nt di B1nih111'\I 1966 1991 E.U. 
comide j1po1W"N 

FlnhT- Rtsllutllnt-9-r Flash Taco 1983 1992 Mfxlco 
,~ RH11urant·Bar Freeday 1984 1994 Mfxlco 
-York Dlli& Bago! Rtll......, New Ycñ Oeli & 1992 1993 PM•lco 

Bogo! 
Wlnga Vtnt1ct.i1hmen- Win;t 1985 1993 Wxlco 

losybebidH 
YuppiKSpcrtaC1f1 Rnt1urant-Bar Yuppies Sports C•fe 1992 1993 W•lco 
C*'l!Docior Limpien de pa- Ce1hng Doctor 1984 1993 Can1dt 

rtctK, pisos. 
techos v l•cha· 
do• 

ChemOry Limpieza y prolec· 
ción de alfombra$ 

Chem Dry 1978 1994 E.U. 

ymuet»es 



~\ Fechl do Inicio do: 
Oporacio- Otorgar Origtndo lo 

Franqulci1 Giro Producto (marc1)nH fr1nquk:laia ,,.~ .. 
OUf'ICllan SMvCio df llmpeza Cura Cle1n 1930 1993 E.U. 

espeeialíz1d1 

Jll'li~ Servlc:iol comercia-- J1r11 King 1969 1993 E.U. 
lndoUmpozo 

Mr.R- Limpilladldf'ena- Mr. ROOler 1968 1993 E.U. )ft.-.-
Mplicll,llc:. 

OryC-USA Tintorttll ~lly 1979 111112 E.U. 
Sltrll'll 

E-Tlnlotindo Tintorwrf1 Tintcnrfl 1!lllO 1991 -EcdOglco ICOIOglcl 
S-USACfllnors Tintortrl1 Tintoret"llY 1991 1993 E.U. 

Gllli~lono 
ustrerla 

SeMclodt Grnt Expecllfions 1976 1993 E.U. 
vldooperso-
naliZado 

Doylighl- Elllbof'ICiónl/ º"';ghtdonuta 1954 1119() E.U. 
venta de don11 

Dunlgin°"""" Oon11y Oumgin Oonuta 1950 1991 E.U. 
cafeterla 

Genere! Nutrtion Ctnler Productos ~Nutrrtion 1936 1992 E.U. 
nutriciclonaln Centtt 

LI Blguoft1 PaatMrla P.-iadef/1 1975 1975 -LIF-Pirn Alimentos La FM>uill 1973 1993 -Lao mil y""' - Alimentos Lis mil y UN donn 1969 1993 -Movenplcl< Heladotlipo -plck NO 111112 Suiza 
suizo 

Nutriu Venta de pro- NutnSI 1979 111112 -duetos nafu111"'5 
Palltn Mlnhlnan, 1907 1992 Mf.rico.E.U. 
Blul Bell Ice Cream Paletas y heltcm Mannattan y Blue 

Ice Crtam 
YogonFruz Helado de yogurt Yogen Fuz 1935 1993 Corlld6 
D1ytona Autopartn º"'°"' 1962 1il!IO PMxlco 
MNco AutoplinUng Hof,11aterf1 Pintur1 automotriZ 1972 1993 E.U . .... ~ 
P.,._.C•Ronlll Rentade1utoa RerUdrt autos 1971 1993 E.U. 
-TIN Moc4nlcl MeeAnQ automotrit 1975 1993 E.U. 
Rhlno Uningl Reve&tlmenlo Rhino Unings 1962 1993 E.U. 
s,,.-Oilc111ngo Servicio automotriz Speedee Oil ca~ 1960 1993 E.U. 
lndTlftUp 
Zloblrt Tidy Cor Accesorios Accesorio plautos 1954 1993 E.U. 
Undl CosrMtiCOI l.indl 1969 1993 PMxiCo 
NIC1ar BellAy Shops Prod. de be!lul Netllf Beauty Shops 1961 1992 Gran Bret11'\a 
Benederti"a PiZza Alimenlos P¡zzasyotros 1963 1991 Wllico 
Bronter Flitd Chichen Ahmentos PoWofnlo 1954 1981 E.U. 
Church Chicken Alimentos POllofnlo 1952 1991 E.U. 
El-pepe AlimenlOI Poüo fnlo 1979 1991 M<lxieo 
Me Oonlkf• Ahment°' Hamburgursas 1955 1991 E.U. 
PlmldolRl'f Alimenl101 •. ,, .. 1963 1992 M<!xlco 
R-Tolldo Ahmentos T- 1968 1993 PMxlco 
SujoEx¡wna Alimentos Comido Rá.,;dl Chino 1930 1992 E.U. 
Conlt•I Construc<:lón Estructuras Metálicas 19n 1993 c.-
Kal- uttncllios Plfl Kllmlr 1962 1994 PMxieo 

olhoglr 
PínlaPriau Pinturas Pint1Pnu. 1946 1990 w-
Slain.d Glnt Overlly Vrlr•in Stainld Gllss Overlay t974 1991 E.U. 
E•eeutr11in lnformáliu E•ecut,.in 1964 1992 E.U. 

Futut•Kida ComputaclOn Future Klda 1963 1992 E.U. 
par• nu'\oa 

Ntw Horinzona lnfonnjtiel NtwH~ 1962 1993 E.U. 



Stertn Componen!H Steren 1956 1992 IMllko 
eltetfóniCOI 

Junglo Jlm'a Pllytand Entretenimiento Recreac;on y 1988 1991 E.U. 
entretenimiento 

MoglcP- Centro de diversión Magic Place 1988 1993 -PllyogalnllpOl!a Art. depOn• ... os Play •gain sports 1992 1992 E.U. 
tnch byinch G1mn1110 lnch by lnch 1992 1992 E.U. 

• HD No .. cuenta con ll lnfonnación 

Fuente: elaboración propia en base a datos de la AMF. 



ioao 

Comparativo Mundial 

CE.U. 
•Au1tr1tl1 

•J111ón 
CFrancl1 
D8r11ll 
Cltall1 

•E1p1ftl 
•Míalco 

~~~~~~~!!!!I!~.~~ México ~ E1p1ft11 
11•11• 

Br11ll 

Fuente: Elaboración propia en base a datos de la AMF 

Gráfica Nº 1 



.... 

Crecimlenlo di 111 franquJclH en Walco 

1111 
1111 

1110 
1111 

1tl2 
1tl3 

UH 

Fuenre: elaboración propia en base a daros de la AMF 

Gráfica Nº 2 



Principales puntOI de la República con presencia de rranquicias 

11 

11 

" 
12 

11 

Fuente: elaboración propia en base a datos de la AMF 

CD.f. 
•EdomH 
•Mont1n1wi 
D Ou1d1l1j1ra 

CLoón 
DQu•r•t.ro 
•Mor1101 
•Torreón 
•Guerrero 
aau1n11n1 Roo 

CJPu1bl1 

Pu1bl1 
Qulnl•n• Roo 

Guerrero 
Tontón 

Mor1101 
Qu1ril1ro 

León 

Gráfica Nº 3 
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Socios Al\1F (franquitianles) 

l
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FUENTE: Elaboración propia en base a datos de la AMF 

Gráfica. Nº 4 



., .. 

Pa(s de origen 

Fuente: Elaboración propia en base a datos de la Al\.1F 

Gráfica Nº 5 
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