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INTRODUCCION.

Este trabajo fue realizado sobre un proyecto de franquicia en el que tuve la
oportunidad de participar a mediados de 1994, afio en que la economfa mexicana
habfa mejorado notablemente, o al menos asi lo habfamos creldo todos; la inflacion
habfa sido reducida a un digito, la deuda externa habfa entrado a un programa de
reestructura con nuestros diversos acreedores, la moneda se encontraba
sobreevaluada con respecto a otras, etc. Fue tal la reaccién del mundo que inclusive
se consideré a México como un pals ejemplar por la forma tan agresiva de su
recuperacién. Sin embargo, el 1° de enero de 995, la ciudadanfa entera despert6 en
otro pals, el peso mexicano habia sufrido una devaluacién del 70% con respecto al
délar; durante el primer mes la Inflacién llega a aumentar hasta en un 23%, los
Estados Unidos de América hacen un préstamo por 50,000 millones de délares para
"salvar” al pals; en abril las tasas de Interés liegan a colocarse en [ndices alarmantes
(més de 100%), el desempleo aumenta en grandes proporclones, se vive un
ambiente de inseguridad en la poblacién, en pocas palabras México vuelve a entrar a
un esquema de crisis. Pero esta vez no solo hablamos de una crisis econdmica, se
trata tamblén de una crisis politica promovida por la pérdida de valores hasta en los
sectores mas altos de lasociedad.

Ahora bien, cuando hablamos de crisis generalmente se piensa que es una
época de austeridad, de depresién, etc. Sin embargo la historia nos ha dado
ejemplos de génte e Instituciones que han sobresalido en las peores circunstandas,
tal es el caso de la empresa coreana Dae Woo, que surgié en 1954 durante la guerra
de Coreay que ahora dlstribuye sus productos por todo el mundo y se encuentra a

la vanguardia de la tecnologfa en aparatos electrénicos.



Es asi como se debe ver la realidad en época de crisis, con optimismo, con
deseos de triunfar, sablendo de antemano que durante estos periodos de recesién y
estancamiento con inflacién también se pueden encontrar muchas oportunidades
para alcanzar el éxito y como empresarios debemos estar conscientes de que los
problemas no se evitan, se enfrentan,

Por otro lado, nos encontramos ahora en la era de la informacion, donde el
avance tecnolégico marca la pauta en el desarrollo econémico y comercial de
cualquler pals y donde la comunicacién, que viaja a velocidades estrepitosas, es la
principal herramlenta para el logro de metas. Es asi como México se encuentra
inmerso en un marco de globalizacién, el cual promueve la libre competencia hasta
con otros palses y por lo tanto transforma a los mercados, volviéndose estos cada
vez més exigentes. Por tal motivo la globalizacién trae también nuevas y muchas
oportunidades para que una empresa pueda nacer y sobresalir,

Por consiguiente, ante una tendencia de libre competencia, de mercados
abiertos y donde la oferta y la demanda juegan libremente cada vez mis, el
asoclaclonismo entre los hombres y sus instituciones es la piedra angular del
desarrollo de una empresa. Un ejemplo de esto lo tenemos claramente en los
televisores japoneses de la marca Sony, donde encontramos componentes de hasta
94 palses, o en la fabricacién de botelias de champagne en la que participan hasta
250 empresas para obtener un producto terminado. Pero que mejor ejemplo de
asoclacionismo podriamos encontrar sino en las franquicias.

Aunque esta forma de hacer negocios pretende ser nueva sus origenes se
remontan a finales del siglo pasado con los distribuidores de las maquinas de coser
Singer, quienes crean las primeras concesiones de ventas en el mundo. Sin embargo
en nuestro pals, es hasta la década de los 90's donde el marco juridico reconoce a la
franquicia y se acopla cada vez mis a la creacién de este tipo de empresas. Este

avance en la legislacién promovi6 que Incursionaran en el pals un sinnimero de
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{ranquicias extranjeras, pero ahora toca el turno de crear franquicias mexicanas, Este
es mi principal Interés por haber tocado este tema: la capacidad de respuesta del
empresario mexicano para la creacién e importacion de franquicias,

El presente trabajo pretende ser una gufa a grandes rasgos para el empresario
mexicano que quiera convertir su negocio en franquicia, identificando las principales
herramientas que nos brinda la teorfa administrativa en las etapas de elaboracién y
conversién de un negocio en franquicla.

En el primer capitulo analizaremos el marco conceptual e histérico de las
franquicias, en el segundo capitulo veremos la transformacién de la legislacion
mexicana para aceptar esta "nueva’ modalidad de hacer negocios, en el tercer
capitulo veremos como ayuda la teorfa administrativa a sentar las bases en un
proyecto de conversién de negocio a franquicia y finamente en el cuarto capitulo
podremos observar lo ocurrido en el caso de la franquicia Euromotos S.A. de C.V.,
empresa que actualmente se dedica a la fabricacién y distribucién de motos de

trabajo en el pals,




CAPITULO I
MARCO HISTORICO-CONCEPTUAL Y

EL SISTEMA DE FRANQUICIAS



1.1 MARCO CONCEPTUAL E HISTORICO.

La época en la que este trabajo fue elaborado, coincide con el ultimo afio del
sexenio del presidente Carlos Salinas de Gortari, Podriamos considerar que durante
este periodo (1988-1994), México dirigié esfuerzos para lograr un cambio que le
permitiera alcanzar el desarrollo demandado por la poblacién, camblo que se
empezaria a gestar desde 1986.

Por lo tanto, resulta necesario ubicar la época de la realizacién de esta tesis,
cuyas condiciones, sobre todo de cardcter econémico y comercial, serdn un factor
determinante en el andlisis de expectativas y perspectivas sobre la viabilidad de la
apertura de una franquicia.

La reestructuracidn del sector externo de la economia mexicana, que se inicia
en 1983, se promueve en 1986 con |a adhesién de México al GATT y concluye con
la integracién de México al bloque norteamericano. Este proceso ha consistido
bésicamente en 5 puntos:

1. La apertura comercial

2. La"desproteccién” de |a industria nacional

3. Laadhesién de México al GATT.

4, El Tratado de Libre Comercio México - Canada - Estados Unidos

5. La Reglonalizacién de Mercados‘

I.1.1 Apertura Comercial,

A partir de 1983 se inicia la sustitucién de la proteccién comercial, basada en
permisos previos de importacién por la proteccién arancelaria, En 1983 el 100% de
las compras al exterior requerian el permiso previo de importacion; a principios de la

décadade los 90's sélo el 20% de las importaciones requieren el permiso previo. Tal



reduccidn en el porcentaje de importaciones a fas que se les exige el permiso previo
representa un importante avance en la apertura comercial.

"A partir de 1983 -se afirma en un documento de la SECOFI- México inicié un
profundo proceso de cambio estructural, caracterizado por el saneamiento de las
finanzas pablicas, la reestructuracion del sector paraestatal y la nacionalizacién de la
proteccién comercial, A partir de 1983 se ha sustituido de manera importante, la
"

proteccién comercial basada en permisos previos de importacién por aranceles”.

La evolucién de dichas medidas se sintetiza en el siguiente cuadro:

Valor de las importaciones sujetas a permisos previos

ANO PORCENTAJE
1983 100
1984 83
1985 35
1986 27
1987 27
1988 22
1989 20

Fuente; SECOF! 1990,

Conforme se va reduciendo el nimero de las importaciones que requleren
del permiso previo, la economia se va abriendo cada vez més a los productos
extranjeros, generando ello retos y oportunidades para los agentes econémicos

nacionales, ya sean empresarios, ya sean consumidores.

I' #a5 Relaclones Comerclales de México con el Mundo: Desafios y Oponunldadcs', México 1990 pag. |.



1.1.2 Desproteccién de la Industria.

A su vez, de 1983 a la fecha, se reduce la tasa de proteccién arancelaria
promedio de la economfa mexicana al pasar en solamente 8 aios del 16,4% al 9.5%.
“Tal reduccién en el arancel promedio se traduce en la "desproteccién" de la
industria nacional misma, que cada vez mas, debe de competir en mayor igualdad de
circunstancias con la industria extranjera que exporta hacia México." 2

La evolucién de la "desproteccién” puede apreciarse en el sigulente cuadro:

Estructura arancelaria de la tarifa del
Impuesto General de Importaciones

1982 1986 1989
No. de fracciones 8008 8.206 11.838
Media arancelaria 27% 22.6% 13,19
Aran. ponderado 16.4% 13.1% 9.5%
No. de tasas 16 I 5

Fuente: SECOFI 1990,

1.1.3 Adhesién de México al GATT.

El proceso de reestructuracion externa se promueve de manera decidida con
la adhesién de México al GATT a mediados de I9B6. ratificada por el senado de la
repiblica el 6 de noviembre de dicho afio.

El GATT es un contrato internacional que establece derechos y obligaciones
entre las partes contratantes; promueve el intercambio comercial mediante la
eliminacion de restricciones y la reduccién de los aranceles aduaneros, a través de un

proceso de negociaciones multilaterales. Ademas, el GATT es un marco para la

2En |a Antesala del TLC", Arturo Damm Arnal, Edamex México 1992, pagé. 27,28,



formulacién de politicas comerciales nacionales y proporciona un mecanismo para
resolver controversias comerciales internacionales,

Los objetivos del GATT son claros: promover y consolidar un comercio
internacional mas libre y mds transparente, objetivos a cuya consecucién se sumo

México al adherirse al contrato.

I.1.4 Tratado de Libre Comercio México - Canada - Estados Unidos.

“El TLC es un acuerdo entre México, Canada y Estados Unidos para facilitar
la compra y venta de productos industriales y agricolas entre los 3 palses. También
se Incluyen reglas para regular la compra y venta de los llamados servicios que son,
entre otros, el transporte terrestre, las telecomunlcaciones, los servicios
profesionales, asi como los bancos y compaiifas aseguradoras,

El TLC establece las condiciones y el calendario para a entrada de productos
a los otros pafses, sin pagar impuestos. El nimero de productos mexicanos que
ingresardn a Canada y Estados Unidos de inmediato es mayor que el ingreso de
productos de esos dos palses a México. Esto se hizo en reconocimiento del distinto
grado de desarrollo entre los tres palses.

El TLC también tiene disposiciones generales para que aquellos productos
que se intercambien, cumplan con ciertas normas para proteger |a salud humana,
animal y vegetal; el medio ambiente; los derechos del consumidor, en el sentido de
que se indique el contenido y composicién de los productos alimenticios; la clase de
fibras con que estd hecha una prenda de vestir, asi como las recomendaciones par su

lavado y cuidado."3

3%1Qué es el TLC™, SECOFI, México 1994, pag. 1.




El comercio entre México y Estados Unidos asciende a mas de 60 mil millones
de délares y con Canada a mil doscientos. Con el tratado las compras y ventas entre
los 3 paises aumentan, Con mucha prudencia se previé que habra diferencias de
cardcter comercial y por lo mismo se crearon instancias y mecanismos para
resolverlas cuando se presenten.

El tratado es, por consigulente, un conjunto de reglas para fomentar las
compras y las ventas entre los tres paises, quitando paulatinamente los aranceles o
Impuestos que pagan los productos para entrar a otro pals; las normas que deben
ser respetadas por los productores de los tres paises y los mecanismos para resolver
las diferencias que puedan surgir,

Al aumentar &l comercio entre los tres paises, México tiene la oportunidad de
aumentar su produccién para venderla en e} exterior, lo cual creard nuevos empleos
que estardn mejor pagados. El tratado es, asf, tan sélo un medio mas de la politica
del goblerno mexicano para atraer nuevos capitales, abrir nuevos mercados, crear

mejores empleos y elevar el nivel de vida de los mexicanos.

1.1.5 La Regionalizacién de Mercados

Una tendencia predominante durante este periodo, fue la configuracién de
espaclos econdémicos regionales que permite a los palses que se vinculan, aumentar
su competitividad y participar en forma creciente en los mercados internacionales.

Esta tendencia exigia que México se vinculara con los paises con los que
realiza la mayor parte de sus intercambios econémicos, a fin de aumentar su
competitividad y promover su desarrollo, asf como con palses afines para diversificar

sus vinculos internacionales.
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Por ello, en forma simultanea al desarrollo de las negociaciones multilaterales
de la Ronda Uruguay, México emprendié negociaciones bilaterales con Chile,
Colombia, Venezuela, Bolivia y con los paises centroamericanos. Hoy en dia no
solamente se encuentra en vigor el Tratado de Libre Comercio con Canada y
Estados Unidos, sino también con Chile, Costa Rica, Colombla y Venezuela
(conocido como G-3).

La apertura unilateral de la economia, decidida hace ya casi 10 afios, sent6 las
bases para incrementar la competitividad del aparato productivo.

El reconocimiento a dicha apertura en la negociacion multilateral del GATT, la
vinculacién a la regién de América del Norte, a Centro América y a la regién andina
han aumentado nuestra capacidad para captar el shorro externo e incrementar
nuestras exportaciones,

“"La inversidn extranjera, entre 1988 y 1993, ascendlé a més de 41,700
millones de délares y, durante los cinco primeros meses de 1994 fue de 6,500
millones, 43% més que en el mismo periodo de 1993, En esta forma el total
acumulado durante el goblerno del presidente Salinas, asciende a méds de 48 mil
millones de délares.” 4

"Los productos mexlcanos se han ablerto camino a otros mercados, las
exportaciones mexicanas han crecido en 225% entre 1989 y 1993, Con la entrada
en vigor del TLC en América del Norte, nuestras exportaciones a Estados Unidos
aumentaron, en el primer trimestre del afio en mas de 22%, mientras que las del
resto del mundo lo hicieron en sélo 8.3%. Las manufacturas fueron el sector més

dindmico ya que sus ventas, en el periodo citado, se incrementaron en un 26%." 3

4 "Sexto Informe de Gobierno, Apertura Camerclal y Promacién de las Exportaciones”, Carfos Salinas de
Gortarl, México 1994,
5 Ibidem (3), pag. 4.



Gracias al dinamismo exportador, la economia mexicana ha podido crecer en
un 15.5% entre 1988 y 1993. Esta tasa, aunque moderada, es apreciable, sl se toma
en cuenta la magnitud del esfuerzo antinflacionario y la amplitud y profundidad del
cambio realizado, el cual, proporciona las caracteristicas necesarias para la
adaptacién y adopcién de un nuevo sistema de comercializacion que actualmente

participa activamente en el desarrollo econémico de nuestro pafs.

i.1.6 Introduccién al Sistema de Franquicias,

El fenémeno de las franquicias ha sorprendido, en gran medida, tanto a fos
hombres de negocios como a los consumidores, Todos los dfas, tenemos contacto
con este asombroso y revolucionario sistema de negocios, ya sea al comer una
hamburguesa o al Hlevar un saco a fa tintoreria. Sin embargo, la mayoria de las
personas, desconoce qué es y cdmo funciona exactamente una franquicia,

"Las Franquicias han abarcado pricticamente todos los sectores de servicios y
productos logrando ventas en los Estados Unidos por 757 mil millones de délares en
1991 y alcanzando el 35% de las ventas de menudeo directo al consumidor.

Este sistema ha creado empleo para més de 7 millones‘ de personas, Cada 16
minutos se instala una nueva franquicla; segiin el Departamento de Comercio de los
Estados Unidos, de 197 a 1987 s6lo el 5% de las franquicias no ha tenido éxito." 6

“Uno de los ejemplos mas conocidos de franquicias es el restaurante de
comida raplda Mc Donald's, en el que se capta al 17% de todas las visitas a
restaurantes comerciales, asi como al 27% de todas las papas fritas, por lo que
compra el 7.5% de la cosecha total de papas de los Estados Unidos. Cifras como
éstas, demuestran la importancia de las franquicias en la actualidad; asimismo, el

papel que tienen dentro de la modernizacién econémicay comercial en México." 7

6r(n Experiencia de las Franquicias*, Enrique Gonzélez Calvillo, McGraw Hill, México 1993 pag. 39.
Tibidem (6), pag. 15.




La Situacién actual de México, ha creado un dima muy favorable para el
crecimiento y desarrollo de las franqulcias. México cuenta con una muy privilegiada
ublcacién geografica, ademds de innumerables recursos naturales. Asimismo, con la
entrada en vigor de la Ley de Proteccién y Fomento a la Propiedad Industrial, se

seguira impulsando el desarrollo de las franquicias en nuestro pais.

1.1.7 Las Franquicias como una Alternativa mis
para fomentar la Inversion en México.

En México, el saneamlento de las finanzas ptblicas antes de 1994, la apertura
comercial y la modernizacién de la actividad econémica han permitido avanzar en la
meta de lograr una estabilidad econdmica; asimismo, sentar las bases para prever un
crecimiento sostenido en el futuro, con lo cual se crea una sélida conflanza entre los
inversionistas.

El proceso de globalizacién de la economfa internaclonal ha propiciado que
aparezcan nuevas y variadas operaciones de Inversién y comercializacién a nivel
mundial, entre las cuales sobresalen las Franquicias. Estas se han desarroliado con
bastante éxito en algunos paises, en México, el nimero de Franquicias otorgadas ain
es bajo, en relacién con otros palses como Estados Unldos y Brasil.

En la economia moderna, la distribucién de bienes y servicios asume una gran
importancia en el dmbito mercadoldgico; en muchos casos, este proceso signlfica’
elevar el costo del producto.

El Sistema de Franquicias es una mejor forma para lograr una organizacién en
los canales de distribucién, con bajo riesgo de Inversién y mayor probabilidad de
éxito en el negocio. En determinados casos, funciona como una poderose;

herramienta de mercadotecnia, utilizando una metodologla segura de
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comerdializacién, mediante la unién de dos partes, en pro del desarrollo de un

mismo negocio.

I.1.8 Algunos Datos sobre el Sistema de Franquicias.

El desarrollo del Sistema de Franquicias ha merecido en todo el mundo una serie de
publicaciones y censos estadisticos en los que se ha procurado mostrar la evolucién
del Sistema.

Se han seleccionado algunos datos significativos sobre el mismo, que muestran

su potencialidad, y que a continuacion se describen:

- "Uno de cada 3 ddlares que [os norteamericanos gastan actualmente en blenes y
servicio, es mediante Franquicias." 8

- "En los Estados Unidos, existen 498,000 Franquicias; éstas generan anualmente 591
billones de délares de venta. De dichas Franquicias sélo existfa el 0% hace 15
afos."?

- Algunos autores estiman que en clertos giros, el 95% de las micro y pequefias

empresas, se manejan mediante el Sistema de Franquicias.

El Departamento de Comercio de Estados Unidos publicé recientemente una
investigacién, en la que comparan el cido de vida de macro empresas

independientes, con las operadas a través de franquicias; en ésta se verificé que:

a) El 65% de los negocios Independientes no consiguen sobrevivir el quinto aio de

vida; de éstos, el 95% no completan el segundo ao,

8 ibidem (6), pag. 110,
? bidem (6), pag. 111,



b) Por el Sistema de Franquicias, este porcentaje se reduce tnicamente af 5%.

1.1.9 {Porqué han crecido aceleradamente!?

En México, el Sistema de Franquicias, a dltimas fechas, ha cobrado un auge
inusitado. Hace siete afios, esta forma de asoclacion empresarial era casi inexistente,
Incluso el concepto de franquicia no existia en la legislacién, por lo que carecia de
marco Jurfdico necesario para su desarrollo,

El nimero de Franquicias en México, alin dista de ser grande; sobre todo, si
se considera que en Estados Unidos actualmente existen mas de medio millén de
establecimientos que operan bajo este sistema,

En México, aunque hasta ahora la mayorfa de las Franquicias son de origen
extranjero, algunas empresas nacionales han comenzado a utilizar con éxito este
esquema, ‘

El impacto econémico que representa el Sistema de Franquidas es
importante, ya que reduce en mucho la vulnerabilidad de micro y pequeiias
empresas, pues fomenta la asociatividad a la vez que fortifica el desarrollo comercial.

"La razén del éxito y la expansidn de las Franquicias radica en fa fllosofia de
ese tipo de negocios; en prindpio, se basa en poner al alcance de inversionistas
medianos y pequeios, la posibilidad de un negocio exitoso con una baja probabilidad
de fracaso." 10

También el crecimiento de las Franquicias es propiciado por un entorno de

mayor estabilidad econdmica en el pas, y por la politica de apoyo a las inversiones

~ paraencauzarse hacia un marco econdmico de competencia internacional,

10 “Franquiciando: La Revolucién de los *90", Hermanos Gonzélez Calvillo, McGraw Hill, México 1991, pag.
170, '




Las franquicias registran un auge en México, porque ofrecen la posibilidad de
ganar dinero con una inversién, "a la medida de cada inversionista", pues el uso de
una marca comercial de prestigio, para la venta de productos de buena calidad,
permite importantes volimenes de venta. Este concepto genera empleos, da
ganancias a los empresarios que participan en él, asimismo beneficia al consumidor al
ampliar la gama y calidad de los productos. Ademds, cuando una Franquicia entra a
un sector, propicia el aumento de la competitividad en el mismo, pues aporta nueva

tecnologfa.

Crecimiento del Sistema de Frangulclas desde 1985

1985.1989
e 1991

1993

1954
Fuente: Asociockin Memkena de Franquicias A.C.

Periodo Tasa de
crecimiento
1985.1969 10,96%
1990 9.59%
1991 16.44%
1992 21.92%
1993 19.18%
1994 21.92%




Soclos de [a AMF

Proveedores
Franquicias

Fuente: Asochacion Meaicona de Franquicias A.C,

Franquiclantes: | Proveedores:
1989 6 0
1990 I5 0
1991 60 0
1992 85 10
1993 110 25
1994 120 35

I.1.10 El Sistema de Franquicias en México,

En México hay empresas que vienen utilizando parcialmente este sistema,
adaptandose a condiciones de mercado y necesidades especificas de venta,

"También es comin encontrarnos sistemas similares operados con
denominaciones diversas, que a veces son Inadecuadas para definir el concepto;

entre estos grupos, podemos Identificar dos preponderantemente:

i. Aquellos que reconocen su actividad como Sistema de Franquicias, a pesar de no

practicar en su totalidad el mismo, por deficiencias técnicas y de operacién.
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2. Aquellos que no poseen una visién global del sistema, y lo practican como una

simple alternativa de comercializacién." !!

La mayor parte de las empresas que utilizan el Sistema de Franquicias, se
encuentran en el primer grupo; que es comprensible cuando comparamos el estado
actual en el que nos encontramos, versus el nivel de sistematizacién.

El Sistema de Franquicias, se puede considerar como un término sumamente
nuevo en México. El potencial de crecimiento en nuestro pais es increible. Por esta
causa este tema debe ser discutido, principalmente por ser una buena alternativa
para ofrecer un esquema viable para la micro y pequefia empresa,

México retine caracteristicas ideales para el Sistema de Franquicias, como
serian:

- Dimenslones geograficas con grandes problemas de distribucién.

- Un nimero cada vez mayor de pequefios empresarios sin preparacién o sin apoyos
técnicos sobre el manejo de un negocio, pero con gran fuerza y vitalidad para
alcanzar e} éxito.

- Es reconocible la forma favorable en que el consumlidor concibe e interactta ante
el mercado desarrollado por Franquicias; inclusive de algunas cuyos nombres o

marcas, jamés fueron ldentificadas antes de establecerse o desarrollarse en México.

11 *Franquiciando en México®, Eduardo Reyes Diaz Leal, Del Verbo Emprender S.A. México 1992, pag. 23,



Comparativo Mundial

FRuente: Intermational Frunchisa Associotion. Abrl, 1994,

No. Franquiclas
EUA, 2,800
Australia 900
Japén 703
Francia 600
Brasit 450
ltalia 7
Espana 295
México 253
Argentina 59
Portugal 37

Principales Estados con presencia de Franquicias

PUEBLA N
QUINTANAROD 4y OF.
oy 0%
GUERRERO 7% £DO. DE MEX
%
COAHUILA
%
MORELOS 7% NVO.LEON
" 9%
< E:ﬂ"m GUANAJUATO - ALISCO
o 12%
Fuenta: SECOFI 1994,




Origen de las Franquicias en México

Extrarjeras

48% )
-~ ] Mexicanus 52%
e

-

Fuente: Asociocidn Mexic o de Franquickis AC.

Durante los primeros 4 afios de
existencia de la AMF, la mayo-
ria de las empresas franquician-
tes que operaban en México, eran

de origen extranjero, en 1994,
luego de un crecimiento clara-
mente acelerado, las empresas
mexicanas que franquician han

superado en nimero a las de los

otros palses.

1.2 EL SISTEMA DE FRANQUICIAS.

1.2.1 Definicién de Franguicia.

A las franquiclas, se les confunde generalmente por una industria o negocio.
Lo que sl es clerto es que las franquicias son una forma de hacer negodios,. de
distribuir productos y/o servicios, que Han sido adoptados y usados en una gran
variedad de industrias y negocios. Algunos de estos negocios tal vez tengan sélo una
caracteristica en comin -un sistema de franquidas para distribucidn- y pueden tener

caracteristicas muy diversas en muchos otros aspectos criticos. - Para la Asodiacion
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Internacional de Franquicias (IFA), no existe una sola definicién de (ranquicias,
debido a la gran variedad de giros que adoptan este sistema bajo sus propias
caracteristicas, por fo que se pueden distinguir algunas caracteristicas basicas que
conservan por lo general todas las franquicias.

El "Franquiciar” e inclusive el mismo término de "Franquicia’ han sido
definidos en muchas leyes, bajo leyes federales, (en el caso de Estados Unidos
estatales), y como modelos de propuestas de ley.

La IFA propone, que dentro de los distintos niveles en los que las leyes han
tratado de definir a la (ranquicia, se puede concluir en una definicién comprensiva:
“Franquida es el contrato o acuerdo ya sea escrito o hablado entre 2 6 més en el
que:

a) El franquiciatario recibe el derecho de empezar un negocio ya sea para
ofrecer, vender o distribuir bienes o servidos bajo un plan de Marketing o sistema

prescrito en parte substancial por el franquidante y

b) La operacién del negoclo del franquiciatario perseguird dichos planes o
sistemas, asociado substancilmente con la marca del franquiciante nombre
comercial, logotipo, publicidad y otros simbolos comerciales, designando al

franquiciante y a sus afillados; y

c) El franquidatario paga o acuerda pagar una cuota o compensacién al

franquiciante. " 12

12 *Investigate Before Investing®, Lewis G, Rudrick, International Franchise Assodlation, Washington D.C.
1992, pags. 6, 7. :
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Para efectos de este estudio, adoptaremos como definicion la que
proporciona la Secretarfa de Comercio y Fomento Industrial: “La Franquicia es una
"allanza estratégica entre un grupo de personas quienes tienen relaciones y
responsabilidades especificas, con objetivos comunes para la dominacién de
mercados mediante la reproduccion de un negocio, donde una empresa
(franquiciante) vende el derecho de utilizar su marca y su sistema de operacién a

otra empresa o persona fisica (franquiciatario), por medio de un contrato." !3

1.2,.2 Objetivos para las Partes.

Para el franquiciante:
* Lograr expandir la empresa para dominar mercados
Para el franquiciatario:

* Adquirir un negocio con sistemas de operacién probados, que minimice el riesgo

de fracaso.

1.2.3 Principales Obligaciones.

Para el franquiciante:

* Otorgar al franquiciatario su licencia para la utilizacién de su nombre y marcas
comerciales, su sistema de operacién, asistencia técnica, gerencial y administrativa

permanente.

13 "Informacién General para la Constitucién de Franquicias®, SECOF| Direccién General de Fomento af
Comercio Interior, México 1994, pag. 2.
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Para efectos de este estudio, adoptaremos como definicion la que
proporciona la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial: "La Franquicia es una
“alianza estratégica entre un grupo de personas quienes tienen relaciones y
responsabifidades especificas, con objetivos comunes para fa dominacion de
mercados mediante la reproduccién de un negocio, donde una empresa
(franquiciante) vende el derecho de utifizar su marca y su sistema de operacién a

otra empresa o persona fisica (franquiclatario), por medio de un contrato."” 13

1.2.2 Objetivos para las Partes,

Para el franquiciante:

* Lograr expandir 1a empresa para dominar mercados
Para el franquiciatario:

* Adquirir un negocio con sistemas de operacién probados, que minimice el riesgo

de fracaso.

1.2.3 Principales Obligaciones.

Para el franquiciante:

* Otorgar al franquiciatario su licencia para la utilizacién de su nombre y marcas

comerciales, su sistema de operacién, asistencia técnica, gerendial y administrativa

permanente.

13 "nformacién General para la Constitucién de Franqulcias®, SECOF! Direccién General de Fomento al
Comercio Interior, México 1994, pag, 1. !




Para el franquiciatario:

* Aportar el capital y el trabajo necesario para el funcionamiento del negocio.
* Respetar las normas establecidas por el franquiciante.

* Realizar el pago inicial y los pagos de regalias al franquiciante entre otros.

1.2.4 Tipos de Franquicias.

a) Distribucién exclusiva.

El franquiciatario actia como distribuidor de los productos del franquiciante.
No existen regalias para estas empresas y sus ganancias las obtiene de la venta de sus

productos al franquiciatario (coma las agencias automotrices o distribuidores).
b) Producto y marca o proceso.

El franquiciante provee un ingrediente esencial y/o conocimientos técnicos a
una firma que procesa algiin bien o serviclo. Existen regalfas para el franquiciante,
que se calculan como un porcentaje de las ventas (como las compailas

refresqueras).
¢) Formato de Negocio,

El franquiciante desarrolla un sistema de negodos, permitiendo que lo utilice
el franquiciatario en forma controlada. Existen regalias para el franquidiante que se
calculan como un porcentaje de las ventas (como los servicios de comida rdpida 'y

otros restaurantes, renta de automdviles, tiendas de ropa de marcas reconocidas,
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agencias de viaje, etc). Dentro de esta categoria encontramos las siguientes

variantes:

- Unitaria o Individual
- Reglonal

- Colnversion

- Maestra

- Multifranquicias
d) Unitaria o Individual.

Se reflere a la franquicla que se otorga para un sélo establecimiento

especifico.
¢) Regional,

Se refiere a la franquicla que abarca una regién determinada, ya sea una

colonia, una ciudad o una entidad federativa.
f) Colnversién.

Es una consecuencia de la franquicia como formato de negocio, pero difiere
con esa en que los negocios independientes que ya se encuentran en operacién
adoptan el sistema de franquicias como formato de negocio. Las compaiifas
franquiclantes estudian y analizan negocios que ya se encuentran funcionando y ven

la posibilidad de que adopten el sistema de franquicias como franquiciatario, siempre

y cuando se adhieran a las normas establecidas por el franquiciante.
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g) Maestra.

Es el mismo concepto que la franquicia regional, pero se refiere a un pais

determinado.

h) Multifranquicias,

Es el contrato en el cual se establece la obligaclén del franquiciatario para
desarrollar un determinado nimero de franquicias individuales en una regién y en un

periodo determinado.

1.2.5 Ventajas y Desventajas del Sistema de Franquicias.

"Las franquicias son una forma de hacer negocios y como una alternativa que
son, requieren acoplarse alas caracterfsticas y necesidades de los participantes, por
lo que las franquicias no son la solucidn ni para todos los empresarios que tengan un
negocio exitoso y quieran expandirse, ni para todos los inversionistas que quieran
independizarse, diversificar su actividad actual o reconvertir su negocio.
independiente a una franquicia." 14

Asi las ventajas y desventaas del sistema de franquicias no pueden -
considerarse como absolutas, por lo que a continuacién se definen los princpales
aspectos y requisitos de las franquicias, para que en lo individual, se considere la

conveniencia de incursionar o participar en esta forma de hacer negocios:

14 Ibfdem (13), pag. 6.
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Analizando lo referente al franquiciante, éste deberd contar con una empresa
exitosa y querer desarrollar el esquema de franquicias. Implementar este esquema

en una empresa, implica desarrollar principalmente:

- Plan de negocios.
- Contrato de Franquicias.

- Manuales de operacién,

- Programa de capacitacién,

- Plan de expansién.

- Disefio de imagen institucional,

- Programa de mercadotecnia y publicidad.

- Estudios de mercado,

- Constitucién del comisariato (en su caso).

- Perfil del franquiciatario.

- Unidad piloto.

- Programay presupuesto de ventas de las unidades.
- Programa de asistencia al franquiciatario en preaperturay apertura de tiendas,

- Creacién de lainfraestructura que dé soporte ala red de franquiciatarios.

Desarrollar lo anterior Implica llevar a cabo erogaciones adicionales por pagos
de servicios profesionales a despachos o consultores especializados en franquicias

para su asesoramlento.
Cuando se adquiere una licenda o franquicia maestra del extranjero se debe

actuar y adaptar el producto o concepto a las caracteristicas del mercado mexicano.
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Al contar con un esquema de franquicias se deben compartir con los
franquiciatarios todos los secretos y esquemas de operacién que han permitido que
la empresa o el concepto tenga éxito.

Se debe establecer un sistema permanente de comunicacién, asistencia,
supervisor y entrenamiento a la red de franquiciatarios.

La expansién de la empresa se lleva a cabo con recursos de terceros, quienes
operan en forma independiente el negocio bajo la supervisién y lineamientos del
franquiciante.

El éxito de los franquiciatarios representard mayores Ingresos para el
franquiciante via el cobro de regalfas por operacién,

Se puede llevar a cabo una publicidad masiva y a bajo precio, ya que el costo
de la misma se comparte entre todos los franquiciatarios con sus aportaciones al
fondo de publicidad.

Al contar con una red de franquiciatarios se obtiene un efectivo
posicionamiento del producto o servicio en el mercado.‘lmagen institucional positiva,
arralgo y prestigio de la marca.

Ahora bien, en lo que respecta al franquiclatario, éste debera tener plena
conciencia de que se va a incorporar a un sistema ya establecido. Al incorporarse a
este sistema, debe comprender y tener conocimientos sobre la cultura de-
franquicias. Debe contar o en su defecto desarrollar una habilidad empresarial que le
permita el facil manejo y realizacién de actividades para el proceso de creacién de
negocio,

Las franquicias, en su mayorfa, son sistemas poco flexibles; por lo que se debe
considerar que la inidativa y espiritu innovador del franquidatario se ven limitados
(las modificaciones que deban hacerse a la operacidn especifica de cada
establecimiento deben contar con la aprobadén del franquiciante y no pueden

hacerse a juicio del franquidatario).
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Una franquicia se adquiere por un tiempo determinado establecido en el
contrato, que en México, por lo general, tiende a 7.2 aflos en promedio.

El riesgo de fracasar se minimiza por el soporte que el franquiciante otorga,
quien cuenta con la experiencia y conocimlentos de la operacidn del negocio y los
comparte con el franquiciatario.

Se reducen los costos por el aprovechamlento de economfas de escala que se
ejercen gracias al poder de negociacion del franquiciante al contar con una red de
franquicias.

Las utilidades se reducen por el pago de regalfas por operacién que tienen
que realizarse permanentemente, por el tiempo que dure el contrato.

El riesgo se comparte con el franquiciante pero no las pérdidas, ya que estas
son absorbidas en su totalidad por el franquiciatario.

En sintesls, el éxito de una franquicia depende del esfuerzo y dedicacién que
el franquiclante y franquiciatario pongan al negocio; sl una de las partes no cumple
con sus obligaciones, dificilmente el negocio tendra los resultados esperados.

Si el franquiciante debe tener cuidado al elegir a sus franquiciatarios,
ajustindose al perfil que haya determinado anteribrmente. el franquiciatario. tiene
que poner especial énfasis en el cuidado al seleccionar la franquicia en que va a
invertir. Ambos tienen que realizar una amplia investigacién previa a la firma de

cualquler contrato.

1.2.6 Adecuacién de Franquicias Extranjeras al Mercado Mexicano.

El tema de la adecuacién de Franquicias Extranjeras al Mercado Mexicano es
de fundamental Importancia, ya que el concepto de Franquicia nacid fuera de México
y las prlmeras franquicias que se desarrollaron en México fueron de origen

extranjero,
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Para adentrarnos al tema en cuestion, serd conveniente establecer [as ventajas
y las desventajas que tienen las Franquicias Maestras Extranjeras al incursionar al

mercado mexicano.
Yentajas:

[. Reconocimiento de marca: El hecho de adquirir una franquicia y una marca
importante, hace que el consumidor final acuda a solicitar el servicio o el producto
con mas frecuendia.

2. El producto: La calidad y el servicio que le da dicha marca reconocida que ha
probado el producto con anterioridad.

3. Experiencia: Ya que el negocio ha estado probado anteriormente, el riesgo de
inversidn es mucho menor, asimismo hay un conocimiento previo de los margenes
de utllidad y de costos los cuales estin preestablecidos.

4. Mercado: Se puede evaluar el mercado requerido, ya se sabe con exactitud para
cada punto de venta qué tipo de mercado requiere, cudl es su mercado objetivo, si
éste existe en el lugar donde se piensa desarroliar, etc.

5. Expansién: Cada franquidiatario tiene la gran ventaja de poderse expandir.

6. Ventas: Las franquicias tienen la gran ventaja de poder vender mas fadimente en
comparacién a un negoclo propio, ya que las franquicias son parte de un grupo de
negocios establecidos.

7. Competencia: Se tiene el conodmiento claro de [a competencia, es dedr, se sabe
quiénes son los competidores y cémo van a competir, cémo se encuentran ubiédos
en los mercados internacionales y cémo en México.

8. Capacitacién y Entrenamiento: Se cuenta con un programa de capacitacién y

entrenamiento desarrollado.
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Desventajas:

I. Pago de Cuotas y Regalias: Cuesta trabajo entender por parte de los
franquiciatarios el porqué se debe de participar con cuotas y regalfas con el
franquiciante, sin embargo, las franquicias maestras por lo general comparten las
cuotas con la franquicia extranjera, por lo que se apoya asf a cada franquiciatario.

2, Limitacién de Operacién: Al adquirir un sistema, se tiene uno que adecuar a él y
no es posible salirse de él,

3. Rendimientos Méximos Preestablecidos: El margen de utilidad no puede variar, lo
(nlco que estd en las manos de cada una de las partes del Sistema de Franquicias es
vender mds, pero no es posible lograr mayores rendimientos porcentuales.

4, Obligatorledad de la Materia Prima o del Servicio: Es Indispensable adecuarse al
proveedor o a los productos que el franquiclante extranjero lo obligue. En la mayorfa
de los casos, estos productos son los mejores y los de mejores preclos, pero como
franquiciatario a veces se piensa que se pueden hacer las cosas mejor.

5. Riesgos: Se corre un riesgo con lo que le pueda pasar a la empresa matriz, por
elemplo, camblar alguna marca o algin producto, por lo que a pesar de esto, el
franquiciatario maestro en México deberd alinearse a lo que el franquiciante
extranjero decida hacer, |
6. El Recurso Humano: En México se da una gran rotacién de empleados en el
Sistema de Franquicias, una justificacion a este problema puede ser, el que el Sistema
es joven en nuestro pals y la gente que labora en é también.

7. El Mercado: México cuenta con alrededor de 80 millones de habitantes, sin
embargo, no se cuenta con un mercado de la magnitud comparable al de los

consumidores en Estados Unidos.
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Existe una gran diferencia al ubicar una misma franquicia en México a ubicarla
en su pais de origen, por ejemplo, en Estados Unidos; algunas de las diferencias mas
notorias son las siguientes:

En primer lugar, consideremos el Perfll del Franquiciatario; mientras que en
los Estados Unidos, por ejemplo, los franquiciatarios "optimos”, son las personas que
van a trabajar directamente el negocio, en México es totalmente distinto, pues quien
desea invertir en una franquicia en nuestro pals, por lo general, es gente que tiene
algtin dinero "extra" y no van a trabajar el negocio.

"En México cuatro afios atras se pensaba que las franquicias eran un negocio
de oro, donde solamente se Invertia y el negocio caminarfa solo, motivo por el que
varias franquicias estin revisando e} perfil del franquiciatario, buscando gente joven
que desea ser duefio de su propio negocio." 15

El Costo del Dinero en México es otra gran diferencia, ya que por esta
razén, es muy dificil encontrar a un franquiciatario operador que cuente con los
recursos financieros necesarios para invertir en algiin negocio de franquicias.

Otro punto a considerar son las Materias Primas. Es muy dificil que al
principio se consiga proveer los productos necesarios para los primeros puntos de
venta, ya que el importarlos resulta muy costoso debido al poco volumen que se
manefa, y por otro lado, a los proveedores mexicanos normalmente no les interesa
manejar ningin tipo de exclusividad con una empresa que estd empezando. Sin
embargo, al correr del tiempo y mientras se van abriendo més puntos de ventase va
solucionando este tipo de problemas.

"Hay que estar conscientes de la diferencia existente entre los Mercados.
Mientras que en los Estados Unidos, las franquicias de comida réapida por efemplo,
llegan alas clases sociales D y E, en México no se Ilega mas que a las clases A yB, lo

cual reduce de manera muy significativa el mercado, pero afortunadamente esto sélo

15 *Notifranquicias®, Asociacién Mexicana de Franquicias, Afio 2, No, 12 Julio-Agosto 1994, pag. 1.
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ha sido en el principio, ya que al reducirse los costos de importacién de las materias
primas, se ha podido ofrecer un mejor precio al consumidor final, logrando asi
abarcar cada vez més mercados y ofrecer mejores servicios a todos los habitantes de
México." 16

Adquirir una franquicia maestra o desarrollar el sistema de franquicias en su
actual empresa, representa una gran responsabilidad. No sélo tiene que dedicar
tiempo ¥ recursos a su empresa, sino también a todos sus franquiciatarios. El éxito
de los franquiciatarios se vera reflejado en un mejor y mayor posicionamiento de su
producto o servicio en el mercado, con el consecuente aumento en el prestigio de la
marca y en los ingresos por concepto de regalias recibidas,

La expansién de la franquicia se debe hacer en forma planeada y de acuerdo
con la infraestructura con que cuente para otorgar una asesoria y soporte eficiente.
Una expansion répida y no prevista seguramente ocasionard problemas y
desprestigio de la franquicia.

Una comunicacién permanente con sus franquiciatarios, en un ambiente de
trabajo en equipo, permitird obtener con mayor certeza los resultados esperados. La
motivacién que se logre en los franquiciatarios es fundamental,

En la etapa de comercializaclén de franquicias, se deben realizar expectativas
reallstas o proyecciones conservadoras sobre los ingresos y utilidades que los futuros
franquiclatarios van a obtener (cuando no se cumplen las expectativas, los
franquiciatarlos se sienten engafiados y se Inlcia el cuestionamlento sobre &l pago de

regalias),

16 Ibidem (15), pag. 13.
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2.1 EL REGISTRO DE LA MARCA.

2.1.1 Registro y Proteccion de las Marcas,

Una marca es un signo visible que sirve para distinguir un producto o un
servicio de otros de su misma clase o especie, diferenciando los origenes de los
productos y de los servicios, o sea un competidor respecto de otro.

Las marcas, son uno de los elementos mas importantes de una franquicia y
uno de sus signos distintivos més importantes, asi como los derechos de autor que
como elemento cada vez cobra mayor importancia,

No puede concebirse la existencia de una franquicia si no hay una marca
debidamente registrada que la distinga de otros negocios. Mas atn, no es concebible
nl recomendable que un inversionista adquiera una franquicia cuando el franquiciante
no sea a su vez el titular de las marcas que distinguen al negocio franquiciado.

Como en la mayorfa de los palses latinoamericanos, el derecho exclusivo para
explotar una marca en México deriva de su registro.

El registro de una marca proporciona el derecho exdusivo de uso en la
Republica Mexicana, sin embargo, para comerdializar un producto o prestar un
servicio, su registro no es obligatorio,

Aunque los derechos generados por una marca se inician con su uso, si se
recomienda su registro para establecer derechos contra terceros o para iniciar los
tramites del registro de la misma marca en el extranjero.

En México es posible transmitir los derechos de una marca, con el simple
hecho de Suscriblr un contrato de ceslén de derechos y presentario para su registro
ante el Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial, asimismo, una marca podré ser

utllizada tanto por su titular como por aquellos a quienes este Gltimo conceda una
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licencia para su uso, la cual tendrd que ser registrada para que tenga efecto ante
terceros.

La vigencia de un registro de marca es de diez anos. Una marca podra ser
renovada por periodos consecutivos de diez afios por las veces que su titular lo
desee,

Un aspecto importante que marca la Ley de Propiedad Industrial es el del uso
efectivo de fas marcas, para esto es necesario declarar dicho uso bajo protesta de
decir verdad, mediante un escrito que se presenta ante el Instituto Mexicano de fa
Prapledad Industrial, a los tres anos de la fecha legal. Por fecha legal se entenderd el
dfa en que se presentd la solicitud de registro.

De acuerdo con nuestra legislacién, podré solicitarse fa nulidad de una marca
mexicana, si se prueba que con anterioridad a su registro en nuestro pals, ya fue
registrada en el extranjero; ésto, slempre y cuando el salicitante de dicha registro
sea persona distinta a quien haya usado la marca en el extranjero, Esto se hizo con el

claro propésito de defender a los extranjeros contra el registro no autorizado que se

pretenda hacer de sus marcas en nuestro pals.

Es importante mencionar que, en términos de la legislaclén mexicana, el uso

no autorizado de marcas registradas es considerado como un delita,

2.1.2 El Derecho de Autor,

Dentro de la pirater(a [o més preocupante son los derechos de autor, en
segundo lugar en el drea de marcas la mis dramitica es la pirateria en el vestuario.
Hay dos niveles del problema:

1) La Infraccién Administrativa: Usar una marca que se parece a la ariginal.

2) El delito: Usar una marca idéntica a la ariginal.
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Lainvasin de una patente de acuerdo con laley vigente se considera delito.

Las empresas Invierten grandes sumas de dinero para poder posicionar un
nombre o una marca, después lo que trae la marca consigo es la identificacion del
consumidor con una serie de caracterfsticas, o sea con la calidad en el seivicio. Una
marca puede ser en un momento dado el intangible més valioso de toda empresa.

El Derecho de Autor pertenece a la rama del derecho denominada Propiedad
Intelectual, la cual a su vez, incorpora el derecho sobre las creaciones nuevas,
patentes, disefios industriales, modelos de utilidad y secretos Industriales, signos
distintivos, marcas de producto o servicio, nombres y avisos comerciales y
denominaciones de origen, y la reprensién ala competencia desleal,

En nuestro pais el derecho de autor se ha definido como "El Conjunto de
Normas que protegen a la persona, del autor y su obra, respecto del
reconodmiento de la calidad del autor, de la facultad que tiene el autor para
oponerse a toda modificaclén que pretenda hacerse de su obra, por si mismo o por

terceros®.!

A diferencia de la franquicia de "Producto”, la verdadera y moderna forma de
franquicia es la conobcida como la de "Formato de Negocio®, en la cual se retinen una
serie de elementos tendientes a la creacién de un verdadero "sistema’. Entre los
planes comerciales, mercadolégicos, administrativos y de operacién que envuelven al
sistema objeto de la franquicia, destaca de manera importante la existencia de uno o
mids signos distintivos que le dan uniformidad y que constituyen el baston sobre el
cual descansa el crédito comercial del negodio franquiciatario. '

La Franquicia puede contener elementos creativos y originales, desde la
fachada del establecimiento comercial o de servicios, hasta el contenido de los

manuales.

! Informacién General para la Constitucién de Franquicias, pag. 11 SECOFI México D.F., Julio 1994,
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2.1.3 La Propiedad Industrial,

"La Propiedad Industrial, es la proteccién de las patentes y marcas, es una de
las dos partes que conforman la propledad intelectual, la otra la integran los
derechos de autor que se refieren a la proteccién de obras artisticas, literarias y del

software, La Propiedad Industrial protege y promueve:

- La realizacion de invenciones e innovaciones con aplicacién industrial, de modelos
de utilidad y de los disefios y dibujos industriales.
- El registro de marcas, avisos y nombres comerciales, asf como las denominaciones

de origen." 2

La protécdén juridica de la propledad industrial estimula a las empresas a
emprender mejoras en sus procesos de produccidn, productos y formas de
comerdalizacion que utilizan en sus actividades de produccidn y comercio, para
mejorar su competitividad y obtener un beneficio econdmico, sin verse afectadas
negativamente por la copia o imitacién no autorizada de sus creaciones intelectuales.

Los beneficiarios de la propledad Industrial son los individuos, las empresas o
fas Instituciones que tlenen creaciones intelectuales de aplicacién Industrial y que les
son Utlles en sus actividades productivas y comerclales. Como ejemplo podemos
mendonar a los técnicos que conciben mejoras a méquinas, procesos o productos; a
los fabricantes, comerciantes o prestadores de serviclos para que distingan sus
productos o servicios del resto de sus competidores mediante el uso de marcas, de

avisos o nombres comerciales.

2 |bidem (1), pag. 12
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El ordenamiento legal es la Ley de la Propiedad Industrial y su Reglamento y la
dependencia encargada de su aplicacidn es la Secretaria de Comercio y Fomento

Industrial a través del Instituto Mexicano de la Propledad Industrial.

2.1.4 Tipos de Marcas.

a) Nominativas.

Son las que permiten identificar un producto y su origen mediante una palabra
o conjunto de ellas, las cuales sean suficientemente distintivas para diferenciarlos de

aquellos de su misma especie.

b) Innominadas.

‘a

Son figuras que cumplen la funcidn de una marca, éstas pueden estar
representadas por cosas reales o imaginarias, seres mitol6gicos, astrales o terrenos

entre otros.
c) Mixtas.

Son marcas que combinan palabras o sus conjuntos con elementos figurativos

que muestran a la marca como un solo elemento distintivo,
d) Tridimensional.

Es la forma del producto o su empaque, si éste resulta proplo del producto

comercializado y es un elemento por medio del cual el piblico consumidor puede
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distinguir el origen del producto y si mediante su presentacién o envoltura se

diferencia de aquellos de su misma especle.
e) Nombres Propios.

El nombre proplo de una persona fisica puede registrarse como marca,

siempre y cuando no exista un homdnimo ya registrado.
f) Marcas Colectivas.

Se pueden registrar como marcas colectivas cualquier marca que sea utifizada
por el conjunto de miembros de asociacién' de productores, comerdantes o
prestadores de servicios.

g) Nombres Comerclales,

Un nombre comercial es cualquler signo qué sirva para distinguir un
establedmiento industrial, comerdial o de serviclos, dentro de la zona donde esté
establecida su clientela efectiva.

h) Avisas Comerclales.
Se podrén registrar como avisos comerciales cualquier frase u oracién que

sirva para anunciar productos, servicios o establecimientos para que el piblico

consumidor los distinga facilmente.3

3 Ibidem (1), pag. 13
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Algunas veces se puede llegar a confundir los tipos de proteccién de
propiedad intelectual con los registros de marcas, hay que tener en cuenta que las
otras posibilidades son: patentes, modelos de utilidad, dibujos industriales y derechos

de autor.

2.1.5 {Qué no se puede registrar como marca?

- Formas animadas o camblantes.

- Nombres técnicos o de use comiin de los productos ¢ servicios a los que se aplica
lamarca.

- Formas tridimensionales del dominio publico.

- Denominaciones, figuras o formas tridimensionales que sean descriptivas de los
productos o servicios a los que se aplica la marca.

- Letras, nimeros y colores alslados.

- La traduccién a otros idiomas o la variacién ortogrifica de palabras no regjstrables.
- Escudos o banderas y sellos oficiales de cualquier pals,

- Denominaciones geogréficas cuando indiquen la procedenda de los productos.

- Firmas y retratos de personas sin su consantimiento.

- Titulos y obras sin consentimiento de su autor. ;
- Denominaciones o figuras tridimensionales susceptibles de inducir al pn‘xbllco‘ a
error sobre la procedencia de los productos, ‘
- Marcas notoriamente conocidas en México,

- Marcas similares en grado de confusién a otra.

- Marcas similares a un nombre comerdial.
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2.1.6 Registro de una Marca.

Para solicitar el registro de una marca se deberd presentar en el Instituto
Mexicano de la Propiedad Industrial, o en la Delegacion Federal o Subdelegacion de
la Secretarfa de Comercio y Fomento Industrial, lo sigulente: original y copia de una

solicitud por escrito que contenga:

a) Nombre, nacionafidad y domicilio del solicitante (en caso de ser persona mora,
deber) presentar copia de} acta constitutiva, y en caso de ser méas de dos titulares o
una solicitud de marca colectiva, deberd presentarse las reglas de uso de la marca),
b) En su caso, nombre y domicilio de! apoderado y acreditar su poder.

c) Signo distintivo que se pretende registrar como marca, sefialando si es solo la
denominacién, un diseiio, una combinadén de ambas o sl es tridimensional.

d) Sefialar fa fecha del primer uso de la marca o si ésta no ha sido usada.

e) Los productos y servicios a los que se aplica la marca, para su agrupamlento y
dlasificacién, los productos y serviclos se agrupan conforme una clasificacion
internacional, deberd tomarse en cuenta que una solicitud no podrd contener
productos o servicios de clases diferentes, pero si podré contener grupos de
productos o servicios (puede ser uno solo, de dos a dlez, de once a trelnta o de toda
una clase) de lo que dependera el costo de la solicitud.

f) Domicilio de! establecimiento comercial o industrial,

g) Slete etiquetas en blanco y negro, en su caso, siete en color.

h) Para el caso de los nombres comerciales, deber presentarse una Fe de hechos
notariada que verifique el domicilio, giro y fecha del primer uso de! establecimiento

comerclal,
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i) Anexar el pago de derechos correspondiente en original y tres copias. (Para el

pago de derechos ver fa Ley Federal de Derechos de la f echa que corresponda al

momento de hacer el pago).

Una vez realizado el pago del reglstro de la marca debera presentarse copia
del pago de derechos por concepto del registro de la marca y copia de la citaa pago
en el Instituto Mexicano de fa Propiedad Industrial a efecto de que le sea asignado el

nimero de la marca correspondiente,

2.1.7 Curso que sigue la solicitud.

La solicitud al ser presentada en el Instituto Mexlcano de la Propiedad

Industrial procede a:
1) Examen Administrativo (o de forma).

Parala verificacién del cumplimiento de todos y cada uno de los requisitos de
la solicitud; en caso de estar correcta, se le anotard el nimero de expediente, folio,

fechay hora de entrada.
2) Examen Técnico (o de fondo).

Consiste en aplicar un examen fonético que se genera con base en una lista de
las marcas registradas y solicitudes en tramite, en caso de que la solicitud contenga
un dibujo o figura, se hard una revisién de las mismas, si del resultado del estudio o
estudios, se encuentra que existen marcas registradas‘ o solicitudes en tramite que

pueden constituirse como un impedimento para el registro, se informara al
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solicitante a efecto de que conteste lo que a su derecho convenga. De no haber
impedimento, se procederd a citar a pago para la expedicién del titulo
correspondiente.

Las marcas deberan usarse tal y como fueron registradas, pero se admiten
modificaciones que no alteren sus caracteristicas esenciales,

La vigendia de los registros es de 10 afios a partir de su fecha de solicitud
(marcas, nombres comerciales, avisos comerciales), Una marca registrada puede
renovarse por periodos indefinidos, su renovacion puede hacerse dentro de los seis
meses anterlores a su vencimiento o en plazo de sels meses posteriores a fa
terminacién de la vigencia de registro.

Una marca debe ser usada por tres afios consecutivos, en los productos o
servicios para los que fue registrada, en caso contrario proceder la caducidad de su
registro, salvo que exista causa justificada a juicio del Instituto Mexicano de la
Propledad Industrial,

Una marca durante su vigencia puede cambiar de titular o ser motivo de
alguna licencia o franquicia. Lo importante es que ef contrato de licencia, franquicia o
de cesién de los derechos de la marca registrada sea, a su vez, registrado en el
Instiuto Mexlcano de la Propledad Industrial con el objeto de que pueda surtir
efectos contra terceros,

Es recomendable para alguien que pretenda exportar sus productos, el
registrar sus marcas en ef pais o paises a donde los va a comercializar, el registro
nacional de su marca no le permite ejercer acclones en contra de terceros en el
extranjero.

La duracién del trimite de registro es aproximadamente de 4 a 6 meses, sin

tener anterioridades y en caso de presentar la documentacién completa.
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2,2 ASPECTOS LEGALES

2.2.1 Marco Juridico del Sistema de Franquicias,

Al no existir una regulacion especifica sobre las franquicias, éstas se contenfan
en dos contratos separados, que debfan inscribirse ante el Registro Nacional de

Transferencia de Tecnologia:

- Contrato de Licencia de Uso de Marca o Nombre Comercial,

- Contrato de Asistencia Técnica y/o Transferencia de Tecnologia.

La primera mencién legal y regulacidn sobre la Franquicia, la encontramos en
enero de 1990, cuando se publica en el Diario Ofidal de la Federacion, el
Reglamento de la Ley sobre el Control y Registro de Transferencia de Tecnologia y
el Uso de Explotacién de Patentes y Marcas, en éste se define al contrato de
franquicia como “el acuerdo en el que el proveedor, ademés de conceder el uso o
autorizacién de marcas o nombres comerciales al adquirente, transmita
conocimientos técnicos o proporcione aslstencia técnica, con el prop:SsIto de
producir o vender bienes o prestar servicios de manera uniforme y con los mismos
métodos operativos, comerciales y administrativos del proveedor”,

Actualmente, el marco juridico de la Franquicia en México lo constituyen las

sigulentes disposiciones:

- Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos, articulos 25y 28.
- Ley de Fomento y Proteccién a la Propiedad Industrial.

- Ley Federal de Derechos de Autor.

- Cédigo de Comerdio.
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- Ley General de Socledades Mercantiles.

- Cédigo Civil.

- Legislacién Fiscal (Ley del Impuesto Sobre la Renta).
- Ley Federal del Trabajo.

El 27 de junio de 1991, se publicé en el Diario Oficial de la Federacién, la Ley
de Fomento y Proteccién de la Propiedad Industrial; ésta tiene como objetivos

importantes entre otros:

- Establecer las bases para que las actividades industriales y comerciales del pals
tengan un sistema permanente de 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 relacionada con la misma, estableciendo fas

sanciones y penas respecto de ellos.

2.2.2 Definicién Legal de Franquicias.

Segin el articulo 142 de la Ley de la Propiedad Industrial "existira franqulcla,
cuando con la licencla de uso de una marca se transmitan conocimientos técnicos o
se proporcione asistencia técnica par que la persona a que se le concede pueda
producir, vender bienes o prestar servicios de manera uniforme y con los métodos
operativos comerciales y administrativos establecidos por el titular de la marca,
tendientes a mantener la capacidad, prestigio e imagen de los productos o servicios a

los que ésta distingue”,
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2.2.3 Generalidades.

Las franquicias se han desarrollado en México como una forma redisenada de
lo que se conoce como licencia o concesién. No es otra cosa que fa autorizacién
expresa para el uso y explotacion de patentes, marcas, avisos, tecnologia,
procedimientas y nombres comerciales propledad de terceras personas, para fa
obtencién de utilidades por parte del franquiciatario, y en algunos casos el pago
posterior de regalias y demds pagos contractuales estipulados, en favor del
franquiciante.

Paralelamente, se trata de la reunién de elementos materiales, econémicos,
humanos, financieros, tangibles e intangibles, para la explotacién o utilizacién de una
licencia (autorizacién contractual) y su subsecuente obtencién de utilidades para ser
divididas, via regalfas, al final de determinado periodo y en la proporcién estipufada.

Vale aclarar que entre ambas partes contratantes en una franquicia, no existe
relacién de sociedad, asociacién de ningin tipo, asociaclén de participacién (joint
venture) sino una relacién mercantil (contrato de licendia, comnmente llamado "de
franquicia” licenclante y ficendatario).

En términos llanos, en la franquicia hay un suministro de elementos materiales
e intangibles, para utilizarlos en |a explotadén de una marca, {6rmula, nombres y
avisos comerciales -(cuya propiedad y titularidad corresponde al franquiciante) a
cambio de la obligacién del franquiciatario. de pagar por ello ciertas regalfas, y el
derecho del franquiciante a obtener por elio utilidades compartidas.

Nos referimos entonces a un contrato de licencia, por virtud del cual, se le
permite a una persona el uso y aprovechamiento de derechos intelectuales
(patentes, marcas, nombres y avisos comerciales, derechos de autor - en algunos

casos -), del franquiciante, sobre las dreas de ventas, produccién, finanzas,
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contabilidad de los negocios, alta direccién, mandos intermedios, nivel de
supervision, recursos humanos, etc,

E articulo 82 y subsecuentes de la Ley de la Propiedades Industrial prevén la
proteccién de los secretos Industriales, e imponen penas para aquellos que infrinjan
lo dispuesto en la ley, Asi, aquellainformacién que den a conocer los franquiciantes a
sus franquiciatarios y que pueda ser considerada como secreto industrial, gozard de
la proteccién que otorga la Ley a estos (itimos,

El contrato es la base legal para la relacién existente en el sistema de
franquicias que debe cubrir todos los aspectos del negocio franquiciado; asimismo,
definir los derechos y obligaciones, tanto del franquiciante como del franquiciatario.
Como en cualquier contrato, también deberin especificarse: el periodo del mismo,
las condiciones para su renovadidn y las condiciones por las cuales se puede rescindir
el contrato,

La ley que regula dicho contrato en México, es en primer lugar el Cédigo de
Comercio, por tratarse de un contrato entre comerciantes y sobre materia de
comerdio, A falta de forma expresa sobre alguna materia al respecto, se aplicard
supletoriamente el Cédigo Civil Federal. La ley de la Propledad Industrial, regulard y
protegerd lo relativo a la vida y validez del registro del contrato mismo Y,
principalmente de las marcas, avisos y nombres comerciales, asi como de la
transferencia de tecnologfa contratada y de la asistendia téenica a ser proporcionada.

Al hablar de contrato, derechos intelectuales, suministro, utilidades, pagos
“contractualmente estipulados”, obligaciones, derechos y demés términos proplos de
cualquler negocio, cual sea su rama y especializacion, estamos en forma obligada en
el terreno de negociaciones juridicas, lo que nos lleva a concluir necesariamente

cuatro cosas:
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a) Toda negociacién, explotacién, desarrollo y evaluacién de cualquier franquicia,
centra su contenido y esencia en un régimen juridico-legal que debe ser
contemplado antes, durante y después de la puesta en marcha de semejante
aventura empresarial. A este régimen deben estar sometidas las partes contratantes,
antes que a cualquier otro tipo de régimen (financiero, contable, etc.).

b) Ningln aspecto de la franquicia debe quedar al margen de las negociaciones
contractuales. Todo el contenido de la franquicia misma (obligaciones principales y
accesorias, y derechos a favor de las partes) debe quedar expresamente
reglamentado en el contrato mismo, sus anexos y los diversos manuales de
operacién y administracidn que al efecto se preparan. Dichos anexos y manuales
formaran parte Integrante del contrato con la misma fuerza y validez del texto
mismo del contrato.

¢) Todo este conjunto de documentos jurdicos serdn la maxima ley entre las partes.
A él deberan recurrir las partes para todo aspecto, cualquiera que este sea, en el
desarrollo prictico y cotidiano de la franquicia. Las leyes aplicables servirin
exclusivamente para aclarar y proteger ciertos aspectos en que se tenga duda o
sobre los que surjan conflictos.

d) Pueden y deben ser firmados documentos adiclonales a los mendionados. El
contenido de estos documentos abarcard obligaciones y derechos discrecionales en

su aplicacién y obligatoriedad.

2.24 Elementos que Integran una Negociacién.

Los elementos legales de los contratos, es decir, aquellos con los cuales se
integra proplamente un documento vinculatorio de esta clase (y sin los cuales no se

puede dar su existencia) son de 3 tipos: personales, reales y formales.
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2.2.4.1. Elementos Personales.

Son dos: Franquiciante y Franquiciatario. Ocasionalmente pueden ser mis de
dos, pero en esencia serian siempre personas o entidades directamente vinculadas
con las dos principales obligaciones de toda franquicia: para el franquiciante, otorgar
el uso y la explotacién de derechos intelectuales de su propiedad al franquiciatario;
para este (ltimo, la obligacién principal de pagar un precio cierto y determinado o

determinable por ello, como més adelante se analizara,
Definicién Legal de Franquiclante,

Es aquel que posee una determinada marca y tecnologfa (Know How: cémo
hacer las cosas) de comercializacién de un bien o servido, cediendo
contractualmente los derechos, transferencia o uso de éstas; asimismo, proveyendo
la asistencia técnica, de organizacién gerenclal y administrativa al negocio de los

franquiciatarios.
Definicién Legal de Franquiciatarlo,

Es aquel que adquiere contractualmente e derecho a comercializar un bien o
servicio, utilizando los servicios que da una marca, y el apoyo que recbe en la
capadtacin para organizar y manejar el negodio.

El concepto bisico de "Franquicia® data del siglo pasado, pero el sistema de
franquidaS como tal es bastante nuevo, y su potencialidad es practicamente
inagotable. Por un lado, el franquiciatario tiene la oportunidad de establecer su
propio negocio aprovechdndose del conocimiento y en algunés casos del

financiamiento por parte del franquiciante.
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El Franquiclante
Obligaciones Principales.

a) Conceder el uso y la explotacién de sus marcas, patentes, nombres y avisos
comerciales al franquiciatario, proporcionarle la asistencia técnica debida, y
suministrarle los conocimientos técnicos (transferencia de tecnologia) que requiera
para dicha explotacién,

b) Proporcionar los elementos materiales (productos, productos complementarios o
de logistica y semiproductos) estipulados en el contrato respectivo, para lograr los
objetivos contractuales estipulados.

) Permitlr la libre explotacién del negocio proplamente hablando, es dedr, la
independiente realizacién de su actividad como franquiciatario (la venta cotidiana de

productos o servicios).
Obligaciones Accesorlas.

a) Colaborar con la explotacién de la propledad intelectual (patentes, marcas,
nombres y avisos comerciales, férmulas, disefios, diagramas, planos, etc.) concedida
al franquiciatario, asf como en el desarrollo y administracién de la franquicia misma.
b) Garantizar en todo momento al franquiclatario la libre explotacién y el total
manejo de las marcas, nombres comerciales, anuncios comerciales, disefios, etc., y
todo cuanto se le proporcione a este (ltimo.

¢) Entrenar e inducir al franquiciatario, sus empleados, asesores, gerentes y, en
general, a quien designe (necesariamente personas involucradas en la explotacion de

la franquicia), en el negocio mismo, su preparado, empaque, guardado, servicio,
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cobranza, ventas, mercadotecnia, etc., y todos aquellos aspectos que deban ser

_conocidos por el franquiciatario para el éxito de la franquicia.

d) Colaborar en el suministro y la entrega de los productos objeto de la franquicia,
asl como de los productos complementarios y semiproductos que se entregan al
franquidatario,

e) Notificar todo cambio en la forma, estructura, disefio, apariencia, concepto,
definicién, etc., Implemente o permita que sufran las patentes y marcas
concesionadas, asl como las demés formas de propiedad intelectual licenciadas
(nombres y avisos comerciales, asistencia técnica proporcionada y conocimientos

técnicos suministrados).
Para efectos de este andlisis, se entiende por:

Producto: También llamado producto principal. Consiste en el objeto primordial de
la franquida. Aquello que serd manufacturado, preparado o dado (en caso de
servicios) al pablico en general, como el bien material de la relacién contractual de
venta con el adquirente consumidor, a cambio del cual se cobrarg al consumidor un
predo especifico y determinado en lista.

Producto Complementario: Aquel que se vendrd al piblico simultinea y
conjuntamente con la venta del producto. Serdn los objetos o alimentos que en
forma accesoria se venden al consumidor, y que representan para efectos de
mercadotecnia, los llamados productos gancho, es decir, productos que refuerzan la
venta de productos principales.

Semiproducto: Todo material, condimento, elemento natural o artificial, que sirve
exclusivamente . para preparar, ambientar, empaquetar, congelar, descongelar,
enfriar, etc., (en el caso de franquicias de comida) poner en condiciones de venta (en

franquicias de servicios) el producto principal o el complementario.
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El Franquiciatario.

Obligaciones Principales.

a) Explotar la franquicia. Esto es, administrar, realizar, coordinar y controlar la
explotacion de la franquicia que se le ha otorgado.

b) Pagar las cuotas establecidas en el contrato (una inicial de franquicia, otras
periddicas establecidas contractualmente correspondientes a regalias, estas dltimas
pagaderas por perfodos establecidos en el contrato).

¢) Respetar la uniformidad del negocio, esto es, de las marcas, las patentes, los avisos
y los nombres comerciales y de los aspectos externos de vista, ambiente,
construccién, amblentacién, etc., asl como los internos de administracién,
coordinacién evaluacién y control.

d) No revelar a terceros los conocimientos téenicos y la aslstencla técnica
suministrados, y aplicados en los términos establecidos en el "documento base". Este
es el llamado secreto industrial, ahora protegido ampliamente por las leyes

mexicanas.
Obligaciones Accesorias.

a) Informar al franquiciante de todo hecho trascendente o extraordinario que afecte
o pueda llegar a afectar la franquicia otorgada, sus elementos contractuales y

materiales, asi como las propiedades industriales o intelectuales concedidas para

explotacién.
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b) Proteger la marca, los nombres y avisas comerciales, como si fueran de su
propledad, y avisar inmediatamente al franquiciante de todo hecho o acto que pueda
afectar la integridad de dichas formas de propiedad intelectual.

¢) Procurar y cuidar extremadamente la calidad del producto, Esta obligacién no se
prevé expresamente en ley alguna, aunque si implicitamente. No obstante, se sefala
en todos los contratos al respecto,

Es necesario aclarar ciertos puntos, relativos a estos elementos personales. En
primer lugar, la exclusividad no se garantiza casi en ninglin contrato de franquida, ni
nacional ni internacional, por contraponerse con laidea de expansién buscada por el
franquidante. Por otro lado, las obligaciones accesorias no poseen una categoria
inferior en cuanto a su fuerzay obligatoriedad diversa a las obligaciones principales.

Ahora bien, en los manuales de operacién y administradén se definen en
forma descriptiva y al detalle, los productos y su respectiva clasificacién de acuerdo a
las definiciones de producto, producto complementario y semiproducto. Finalmente,
la suma de las ventas de producto y de producto complementario, realizadas
periédicamente por mes, trimestre, semestre y aiio, serd el concepto de ventas
netas, sobre el cual se calculard el porcentaje de regalfas a ser cubiertas por el

franquiciante.
2.2.4.2, Elementos Reales.

Son la materia misma de la franquicla. Es declr, el conjunto de cosas y objetos
tangibles (que se pueden medir, tocar y pesar) e intangibles (que no se pueden tocar
pero que representan un valor en dinero) que Integran la razén de ser de la

franquicia. Estos son:
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a) Las marcas, patentes, nombres y avisos comerciales, disefio de diagramas, los
conocimientos técnicos y la asistencia técnica a ser suministrados por el franquiciante
en favor del franquiciatario. En una palabra, la tecnologia necesaria para la
explotacion de la franquicia misma,

b) En estricto sentido, o son también los productos o servicios mismos,
proporcionados a terceras personas, y que constituyen primordialmente el objeto y
la esencia de la franquicia.

c) La Contraprestacién que debe pagar el franquiciatario al franquiciante, por

diversos conceptos contractualmente estipulados.

2,2,4.3. Elementos Formales.

Son el conjunto de eventos de caracter legal o formalidades que de
conformidad con las leyes del pals del franquiciatarlo debe revestir la franquicia
misma para ser vélida.

En el caso de franquiclas internacionales, el cumplimiento de estos elementos
formales en el pals del franquiciatario es independiente del cumplimiento de las -
formalidades y requisitos que debe cumplir en su pals el franquiciante para poder
otorgar franquidias. Del cumplimlento de estos Ultimos requisitos, responde
Unicamente el franquiciante,

En México, semejantes formalidades son:

a) El contrato debe constar por escrito, y deben quedar contemplados en é! todos
Jos aspectos que abarca el otorgamiento de una licencia de propiedad intelectual cual

sea la forma en que esta se concesiona (no requiere de protocolizacion ante notario

puiblico).
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b) Ef contrato debe estar registrado ante el Instituto Mexicano de fa Propiedad
Industrial, para efectos fiscales este requisito ya no se exige (lo que significa que fos
pagos que se hagan por este concepto -licencia concedida- si son deducibles para
efectos del impuesto Sobre la Renta, aln sin tener el registro mencionado). Sin
embargo, para efectos de validez del contrato mismo si debe cumplirse tal requisito.

Por tratarse de un contrato que lleva implicita la concesién de ficencia para la
explotacién de patentes, marcas, nombres y avisos comerdiales, asf como para la
transmisidn de conocimientos técnicos y el suministro de asistenda técnica (y en
algunos casos disefios, diagramas, férmulas, planos, etc.,) en los términos de la Ley
de la Propiedad Industrial, éste debe ser inscrito ante la autoridad mencionada, con
el pago correspondiente de los derechos de inscripcién respectivos.

c) El contrato, sus anexos, los manuales de operacién y administracién, y todo
documento que al igual que los anteriores, forma parte integrante del contrato
mismo, debe estar redactado en idioma espaiiol, toda vez que va a surtir efectos en
palses de habla espariola.

Tratdndose de franquicias internacionales, el franquiciante solicita (y obliga) la
firma del contrato respectivo, en idioma inglés por ser el “idioma universa del
comercio”. La firma de dicha versién en esa lengua es perfectamente vilida a la luz
de los sistemas juridicos americano, canadiense y britanico, y no afecta en lo més
minimo la existencia y la validez del contrato firmado en espaiol. Se recomienda
slempre en estos casos la participacién y asesoria de un abogado con el manejo de
los dos idiomas, asf como su terminologia legal,

Sin embargo, cabe aclarar que los ingresos corréspondientes de ventas y
costos deben ser registrados en la contabilidad del negocio, y reportados a la

Secretaria de Haclenda via declaracién mensual o periddicay anual,
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d) El contrato en su versién en espafiol no requiere de legalizacién alguna ante
ninguna autoridad consular, aunque su traduccibn del inglés a espafiol
frecuentemente es legalizada por el cénsul mexicano de la localidad,

e) Es indispensable insistir que el contrato de franquicia no requiere ninguna otra
formalidad, mas que las sefialadas anteriormente.

f) El contrato de franquicia no requiere ninguna solemnidad para su celebracién,
validez o legalidad. (No requiere ser firmado ante ninguna autoridad de ningin tipo,
ni bajo ninguna forma especifica, salvo constar por escrito y ser redactado en idioma

espariol, cuando uno de los palses signatarios es de habla castellana).

2.2,5 Aspectos Contractuales

El contrato de franquicia es el instrumento legal en el cual se desarrolia la
operacién de un negocio franquiciado, y donde se contienen los derechos y~
obligaciones de los interesados, por lo tanto debe ser un instrumento que facilite la
operacién del negocio, Se trata de un contrato mercantil, 6neroso. bilateral, formal,
de. tracto sucesivo, que vincula a ambas partes, franquiciante y franquiciatario.
Ambos tienen obligaciones y derechos, plazos para cumplirias y ejercitarios.

Adlcionalmente, el franquiciatario propietario de- un esﬁblqclmlen_to
comercial, deberd condicionar preferenciamente la venta del negbclo a
franquiciante, en casos de muerte o retiro del negocio.

“El contrato de franquicias es la expresién juridica de una relaclén basada en
un princlpio de accién: "Tu negocio es mi negocio” aplicable tanto al franquiciatario
como a franquiciante, por lo tanto debe ser justo, ‘uniforme, establecer los
estdndares de operacion y proteger ambas partes, en el contrato, deber también

contemplarse el término del mismo y su renovacién," 4

4 Ibidem (1), pag. 26
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Las penas convencionales a las que se sujeta un contrato son; las restricciones
en cuanto a ocupacion de otros giros, atentar contra manuales y sus descripciones y
el retraso o0 mora en el pago de regalias.

Los derechos y obligaciones al término del contrato son: el cese del uso del
nombre, el pago de adeudos y derechos del franquiciante a comprar. Los contratos
de franquicias, independientemente del giro, estan sujetos a las disposiciones sobre

contratos contenidos en la legislacién civil,

2.2.6 Aspectos Laborales

Franquiciante y franquiciatario soportan, cada uno, en lo individual, sus
propias obligaciones laborales contraidas con motivo de la puesta en marcha de la
franquicia. Ninguno es empleador o patrén de los trabajadores del otro. Cada uno
soporta y cubre en lo individual los pagos por salarios, prestaciones ordinarias,
extraordinarias, primas, aguinaldos, participacién de utilidades, exigencias sindicales,
contingencias individuales y colectivas, etc., de todos y cada uno de los propios

trabajadores.

2.2.7 Aspectos Contables.

Cada uno de los contratantes lleva por su cuenta sus propios registros de
contabilidad, cualquiera que sea la forma de llevar estos, su responsabilidad fiscal por
cumplir con esta obligacién, es siempre lndépendlente y nunca transmisible,

Sin embargo, la uniformidad que busca el franquiclante al otorgar la licencia al
franquiciatario, obliga a que este Gitimo lleve, en lo referente a la franquicia, el
mismo sistema contable seguldo por aquel, asi como las mismas reglas para su

registro y control.
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2.2.8 Pagos a Realizarse,

El régimen econémico del contrato como en toda concesién se fija a través
de cuotas en las franquicias, las que debe cubrir el franquiciatario en favor del
franquiciante, éstas son generalmente:

a) La de Franquicia. Pagadera al inicio del contrato cubierta al momento de la firma
del contrato de referencia. No es reembolsable, y no se amortiza contra ninguna
otra cantidad que deba ser cublerta al franquiciante.

b) La Periddica. (Mensual, bimensual, anual, etc, segin se establezca).
Correspondiente a los pagos por arrendamiento de la maquinaria, el equipo, los
enseres, etc,, rentada al franquiciatario por el franquiciante.

No se requiere necesarlamente qué el franquiciante tenga la propiedad de dichos
bienes, este puede tenerlos como arrendatario, usuario, usufructuando o simple
poseedor pacifico,

c) La anual o mensual Llamada regularmente en los contratos sobre propiedad
industrial como regalfas establecidas generalmente sobre la base de ventas netas. Las
regallas que paga un franquiciatario a su franquiciante deben entenderse como renta '
por el uso de un sistema y no como pagos a plazos al proveedor para adquirir su
tecnologfa. Cabe aclarar que el concepto "ventas netas" se define como: el producto
resultante de las ventas logradas por el franquiciatario o licenciatario de la franquicia,
durante un tiempo especifico (normalmente un afio), deducidos los costos fljos y
variables y los impuestos de intereses que tenga que cubrir el pagador de dichas
regalias,

d) Pagos por venta. De |) productos principales, 2) complementarios, 3) semiproductos
o, 4) sobre maquinaria y equipo en su caso, Cuando la franquicia incluye la venta de
todos estos productos, los precios que se toman en cuenta para establecer esta

cuota son, por un lado, los precios de lista fijados de comin acuerdo entre



54

franquiciante y franquiciatario para los productos sefialados entre las fracciones 1), 2)
y 3), mas los precios de factura de los productos de los mencionados en el inciso 4),
ante la dificultad de expresarlos en cantidades fijas al momento de elaborar y firmar
el contrato, (Debido a los insumos que se requieren para la fabricacién de la
maquinaria y el equipo, fos precios finales se modifican dentro de periodos de
tiempo mas cortos).

Todos estos pagos pueden pactarse en moneda nacional o extranjera. Sin
embargo, e franquiclatario cumple con su oblfigacién de pago, haciéndolo en
moneda nacional cuando se permite el pago en su proplo pals.

Es comin estipular que los pagos de las obligaciones pecuntarias a cargo del
franquiciatario se hagan en favor del franquidante mediante depésitos o
transferencias a cuentas existentes en moneda extranjera (usualmente ddlares), en
bancos del exterior, La clausula redactada en tal sentido es licita y totalmente valida
de conformidad con las normas mercantlles y bancarias sobre cumplimiento de

obligaciones monetarias del derecho mexicano.

2.2.9 Relacién entre las Partes.

Debe hacerse hincapié que entre las partes no existe relacién de trabajo
(laboral), ni de sociedad, asociacién, mandato, fideicomiso, comisién, agencia, ni
ninguna otra que Implique dependencia de algin tipo. Ambas partes son totalmente
independientes una de [a otra.

Son simplemente licenciante y licenciatario, y cada uno responde de sus
obligaciones en lo [ndividual asf como cada uno podrd efercitar sus derechos sin
autorizaclén ni aviso a otro. Sin embargo, el franquiclante tiene la obligacién de

cooperar con el franquiciatario en todo aquelio que sea necesario y que en el
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desarrollo normal de negocios conjuntos y responsabilidades comunes, no interfiere
en su independencia.

El franquiciatario actia por cuenta propiay en su nombre. Por lo tanto, de su
actuar y de los dafios que puede causar a terceros es {nico responsable, sin poder

transmitir al franquiciante, por ninguna via ni medio, semejante responsabilidad.

2.2.10 Causas de Terminacién y Rescision.

Las primeras son las normalmente utilizadas para dar por finalizada una
relacién en términos pacificos, sin conflicto considerable alguno. Pueden ser el
vencimiento del término del contrato (casi siempre a los cinco o diez aios,
renovables), o de mutuo acuerdo, o el rompimiento de relaciones comerciales o
diplomdticas de los paises de cada uno de los contratantes en el caso de franquiclas
internacionales, o la Imposibilidad prictica de continuar con la explotacién de.la
franquidia, o fa extincidén del tiempo de vida y vigencia de la marca concedida en
explotacién, etc.

Las segundas, es decir las causas de rescisién, en fa mayoria de los casos hacen
referencia a los sucesos de incumplimiento de obligaciones tales como revelar el
franquiciatario fa informaclén que se le ha proporcionado como confidendial; ef no
pago de las regalias estipuladas; alterar el franquiciatario las formas externas o
internas de las marcas, nombres y avisos comercialés proporcionados, etc.

En todo caso se pacta una indemnizacién a cargo de la parte que incumplié
sus obligaciones o que viold derechos de la otra, para ser cubierta a la parte que

resultare afectada.
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2.2.11 Responsabilidad frente a Terceros.

Es necesario mencionar que las partes contratantes no solo son responsables
de sus actos frente a |a otra parte y del Incumplimiento (y por incumplimienta) de
sus obligaciones (a través de la llamada responsabilidad contractual o civil), sina que
el franquiciatario es ademds responsable frente a los consumidores de los productos
o servicios que proporciona via la franquicia concedida,

Esta responsabilidad es la llamada responsabilidad del producto o “product
liability" en lengua inglesa. Por ella responde exclusivamente el franquiciatario, tanto
frente al consumidor afectado como a las autoridades gubernamentales protectoras
de consumidores en general,

lgualmente existe la denominada responsabilidad objetiva, proveniente del
dafo causado a las personas por el uso o funclonamiento de instrumentos de motor
o electricidad, que por razén de la velocidad, temperatura, fuerza motriz, etc., que
desarrollan, causan dafio o perjuicio (cualquiera que éstos sean) a las personas o a las
cosas (ejemplo: la explosion de una caldera que hiere a personas o Ia ruptura de una
hélice de motor al momento de funcionamlento que causa heridas a personas).

Sobre esta dltima clase de responsabllidad respondera siempre, salvo pacto en
contrario, el franquiciatario, sin transferir por ningiin motivo nl bajo ninguna via, al

franquiciante dicha contingencia.,

2.2.12 Aspectos Fiscales

Salvo pacto en contrario, raramente acordado, cada uno de los contratantes
soporta en lo individual las cargas de impuestos directos e indirectos, impuestas por
su propio pals en el caso de franquicias internacionales, o impuestas para cada

contratante en caso de identidad de pals de ambas partes. Tales pagos, periédicos y



57

anuales, se refieren a los impuestos sobre la renta, al valor agregado, al activo, sobre
néminas, impuestos locales y municipales,

lgudﬁente. cada parte responde de sus cargas fiscales de declaracion
mensual, periédica y anual. Asi como sus deberes de retencion y entero de
impuestos par salarios, honorarios, regalias, comisiones y demis pagos por ellos
realizados a favor de terceras personas.

También cada uno de los contratantes se registra ante las autoridades fiscales,
y lleva sus registros fiscales, libros y contabilidad fiscal en forma separada del otro.

Por dltimo, es costumbre especificar en el contrato de referencia que el
franquiciatario, respondera de los pasivos contingentes frente a terceras personas
(entre las que se encuentran comprendidos los fiscos federal, local y municipal)
fincados al negocio o negociacién que explote la franquicia, sin repercutir ni trasladar
al franquiciante en ningin momento ni por ninguna via, los montos que adeude o
que haya cublerto para afrontar dichas eventualidades.

Algunos articulos referentes a las franquiclas y de caricter fiscal, los podemos

encontrar en la Ley del Impuesto Sobre la Renta:

24- Asistencla téenlca, tecnologfa y regalias.

27- Fondos destinados a Investigacién y desarrollo tecnolégico.

43b- Tasas de amortizacién en gastos y cargos diferidos preoperativos.

84- Actividades que se asimilan a servicios independientes "ingresos por la
explotacién de..."

156-- Fuente de riqueza por regalfas, contratos que involucran patentes, enajenacdién

de dibujos, modelos, planos y férmulas.
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2.2.13 Contrato y Clausulado Tipico.

Durante la vida del contrato generalmente pactada a perfodos que oscilan
entre los cinco y diez afios (renovables), se realizan diversos eventos pactados
contractualmente, que ponen en ejercicio el derecho de supervision que tiene el
[ranquiciante sobre las actividades del franquiciatario, asi como sobre el producto o
serviclo que proporciona este a terceros, la contabilidad que utiliza para registrar sus
entradas y salidas de dinero, y los sistenias de administracién y operacién en general
que utiliza para cumplir con los términos pactados.

lgualmente se realiza periédicamente (semestral y/o anual) una revision
general del contrato mismo, para asegurarse ambas partes del cumplimiento de las
obligaciones estipuladas, los derechos que a cada uno corresponde y su debido
ejerdicio. Esta revisidn es independiente del derecho de supervisidn que tiene el
franquiciante sobre fa administracion y operacién de la franquicia por parte del
franquiciatario.

De fa misma manera, el derecho y [a obligacién de cooperar mutuamente en
el éxito de la franquicia vincula a las partes inevitablemente, quienes deben
esforzarse por lograr alcanzar los objetivos trazados durante sus negociaclones
culminadas mediante la firma del contrato respectivo,

El clausulado tipico de un contrato de franquicia por lo general abarca:

- Considerandos,

- Objeto, licencia del sistema,

- Plazo o vigencia del contrato.

- Obligaciones del franquiciante.

- Contraprestacion, pago de regalias.

- Operaciones del negocio franquiciado.
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- Marcas.

- Manuales.

- Informacién confidencial.

- Publicidad.

- Contabilidad y archivos.

- Seguros,

- Transmisiones y gravimenes.

- Incumplimiento y terminacién,

- Obligaciones en caso de terminacion o vencimiento.
- No competencia.

- Impuestos y permisos,

’ - Independencia de los contratantes e indemnizacién,
- Autorizaclones, notiflcaciones, renuncias, recursos acumulativos.
- Fuerza mayor.

- Causales de rescisién y penas convencionales,

i - Integridad del contrato,

- Modificaciones, encabezadds.

- Ley aplicable, jurisdiccién,

- Registros,




CAPITULO Il
DESARROLLO DE UNA FRANQUICIA



I

64
3.1 AUTOEVALUACION.

Una vez que se ha establecldo el marca histérico, conceptual y juridico de lo
que implica una franquicia, llega el momento de analizar el proceso del desarrollo de
una franquicia en México.

Franquiciar un negocio, satisface una de las necesidades basicas que tiene
cualquier empresa; e} crecimiento, Las empresas tienen muchas formas de crecer, ya
sea, haciéndose cada vez mds poderosas por su alto grado de productividad o
competitividad, asocidndose con otras empresas vinculadas al giro de la firma,
formando alianzas estratégicas o joint ventures con otras empresas, o finalinente
franquiciando el negocio.

Esta necesidad de expansién es vital para una empresa, ya que el crecimiento
garantizara que la empresa permanezca en el mercado y asf se esfuerce por alcanzar
los fines para los que originalmente fue concebida (ser lider en el mercado o sector,
ocupar una parte especifica del mercado, generar utilidades, mayores dividendos
para acclonistas, lucro, etc.). Sin embargo, junto con el logro de estos fines

particulares, la empresa desempefia también un papel fundamental para la sociedad,

ya que actia como:

- Generadora de bienes y/o servicios que satisfacen las necesidades de una parte de

la sociedad.
- Generadora de fuentes de trabajo y por Jo tanto de Ingresos indispensables para el

sustento familiar.
- Generadora de circulos o grupos soclales que motivan la interrelacién entre los

hombres y la armonfa en el desarrollo de tareas.
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Por lo tanto, el crecimiento o expansién de una empresa es mis que una
necesidad, un deber u obligacién, que se adquiere por el compromiso que establece
la estrecha interrelacion de esta con la socledad.

Ahora blen, las empresas no crecen repentinamente, sino que durante toda su
existencla van evolucionando, adquirlendo con el paso del tiempo més experlencia
en su ramo y mejores herramientas para enfrentar a la competencia y adaptarse lo
mejor que puedan a un entorno dinimico y camblante, cuyas circunstancias influiran
determinantemente en la toma de decisiones de la direccién para escoger la mejor
alternativa que promueva el desarrollo de la empresa. Es por esto, que los
ejecutivos de la alta direccidn deben estar actualizdndose dfa con dia, tratando de
prevenir los hechos futuros y gulando a Ja empresa en su desenvolvimiento.

Por esa razén, podemos declir, que la mejor forma de crecimiento es aquella
que se realiza de manera planificada. Los directivos deben planear el crecimiento y
desarrollo de la organizacién, formulando estrateglas que permitan el adecuado
desempeio dela misma bajo las distintas circunstancias que presente el entorno.

En el caso de franquiciar un negocio, la situacién es la misma. El empresario
debe planear el crecimiento de su organlzacién, tomando en cuenta los riesgos que
corre al hacerlo sobre todo por que la operacién serd cada vez més compleja. Por
consigulente, si el negocio que se desea franquiclar todavia tiene clertos puntos
déblles, tendientes a mejorar, es necesario enfocar los esfuerzos hacla esos puntos,
de manera que se conozcan los factores principales que determinan la esencia del

negocio y aprender a manejarlos lo mejor posible.
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Para conocer estos puntos débifes es necesario aplicar una autoevaluacién al

negocio o empresa, la cual puede consistir en:

- Andlisis Interno del Negocio.
‘ - Andlisis del Entorno o Determinacién de la Posicién Competitiva.
J - Andlisis del Mercado.
- Andlisis SWOT.

Una vez llevada a cabo la autoevaluacién, la empresa puede iniciar un plan de
desarrollo de franquicias que esté basado en el proceso administrativo.
Visto desde un enfoque Integral de sistemas, el proceso administrativo

representa un proceso continuo en donde cada parte, cada etapa, cada acto tiene

que estar {ntimamente relacionado con las demés para cumplir adecuadamente su
cometido. En otras palabras, el proceso administrativo consiste en una serie de
etapas relacionadas intimamente entre sf, que dependen una de otra, y que se deben
procurar tener, para el buen funcionamiento de cualquier organizacién, Dichas

etapas son:

- Planeacién

- Organizacién

SRR

- Integracién
- Direccién

. - Control,
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3.1.1 Andlisis Interno del Negocio.

Una vez que el empresario estd dispuesto a otorgar la distribucién de su
producto o negocio a través del sistema de franquicias, es necesario que se tengan
presente los siguientes puntos. En la medida de que las respuestas a estos puntos
sean afirmativas, habra mejores posibilidades para franquiciar el negocio. Estos

puntos son:

) iActualmente es propietario de un negocio rentable?

2) illeva usted en los negocios el tiempo suficlente para desarrollar un
procedimiento 6perativo que presente un minimo de problemas?

3) iDesea expandir su negocio con rapidez?

4) Su negocio podria sistematizarse con facilidad y separarse en sus componentes -
esenclales? '
5) {Su negocio forma parte de un sector desorganizado que se caracteriza por un
gran niimero de negocios familiares?

6) Su negocio pertenece a un sector que carece de una cantidad importante de
grandes franquicias o de negocios propledad de grandes compaiilas?

7) iSu negocio pertenece a un mercado establecido? iSu producto o servicio ya ha
demostrado su valia?

8) iSu producto o servicio satisface una necesidad o un deseo legitimos de los
consumidores?

9) iSu negocio es relativamente ficil de operar? !Otras personas con clerta
experiencia en los negoéios podrian aprenderio ficil y ripidamente?

10) iSu negocio genera suficientes ingresos para que el franquiclatario y el

franquiciante puedan compartir sus beneficios?
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11) éSu negocio podria duplicarse ficiimente?, iPodria copiarse tal como es por una
cantidad razonable de dinero?

12) iSu 'negocio podria reproducirse en cualquier cantidad de localidades?, iSu
concepto podria funclonar en todos los mercados del pals?

13) iSu negocio pertenece al sector de servicio de la economia’

14) ¢Su negocio podria funcionar con un inventario modesto?

I5) éSu negocio depende de una tendencia y no de una moda?

16) ¢Una copia de su negocio podria alcanzar el punto de equilibrio en un plazo
razonable (un ao o menos)?

17) iSu negocio podria generar suficientes ingresos para atraer a los franquiciatarios
potenciales? {Una persona razonable se sentirfa satisfecha trabajando a cambio de los
ingresos que su negocio podria dejarfe?

18) iSu negocio ofrece algo novedoso o mejorado?, iUn producto o servicio mejor?
19) iSu negocio se presta para las relaciones ptiblicas?, iPodria generar interés por s
solo?

20) {Tiene marca y logotipo registrados?

21) éSu negoclo esté listo para establecer y mantener relaciones a largo plazo con
operadores independientes?

22) iPodria ofrecer capacitacién, ayuda y demds servicios de apoyo a los
franguiciatarfos y administrar una red de negocios independientes?

23) iSu negocio cuenta con los fondos necesarios para emprender un programa de
(ranquicias?

24) {Es sana la situacidn financiera de su empresa?

25) iCuenta con canales de distribucién y comercializaclén eficientes?

A grandes rasgos, estos son los puntos principales para poder otorgar un

negoclo como franquicia. No existe una férmula que garantice el éxito, El sistema de
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comerdcializacion es demasiado complicado para que se le pueda hacer un examen
rudimentario, Sin embargo, los puntos que se plantearon aqui, sirven de directrices
para determinar sl el negocio puede crecer y prosperar como una compaiifa de
franquicias. Todos los indicadores positivos no tienen que estar presentes, pero
entre mas criterios se logren cubrir, mayores serdn las posibilidades de tener éxito al

otorgar franquicias en los mercados actuales.!

3.1.2 Andlisis del Entorno o Determinacién de la Posicién Competitiva.

Muchos autores, consideran la etapa de determinacién de la posicién
competitiva, como un elemento dentro del proceso de planeacién. Sin embargo,
para fines de este estudio la consideraremos como una parte esenclal del proceso de
convarsidn de un negocio a un formato de franquicia.

Hay que aclarar que existe una diferencla entre lo que es la Posiddn
Competitiva y la Ventaja Competitiva de una organizacién. Mientras que la primera
se reflere a todas aquellas ventajas que se pueden encontrar en el lugar en donde se
establezca el negocio, y que proporcionan mayores y mejores facilidades para la
operacién de una empresa y su viabllidad en el futuro, la otra significa una ventaja
sobre los competidores que se obtlene ofreciendo a los consumidores precios mis
bajos o proporcionindoles mayores benefides que justifiquen los precios mis altos.
Si se quiere ver de otra manera, por ejemplo, todos los negocios de hamburguesas
en la Cludad de México, tienen la misma posicién competitiva, pero cada uno de
ellos tendré su ventaja competitiva sobre los otros establecdimientos.

Determinar la posidén competitiva es analizar 3 factores fundamentales:

! *Franquicias, Cémo multiplicar su negocio®, Steven §. Raab, Gregory Matusky, Nariega Editores, México
1994 p. 103, '
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a. El entorno econdmico de la region.
b. El entorno competitivo de la empresa.

¢. Aspectos legales basicos,

Por to que respecta al primer punto, analizar el entorno econdmico de la
region, significa hacer un andlisis concienzudo de los principales aspectos
demograficos, econémicos, politicos, soclales y culturales. Dicho andlisis puede
comprender;

- Niimero de habitantes en la regién.

- Principales ciudades o municipios de la region.

- Distribucién de la poblacién por edad.

- Localizacién de las principales empresas en la region,

- Méxima aportacién por sector en fa generacién del PIB de la region.

- Ublcacién de laregién,

Por otro lado, toda esta informacién es complementada con el estudio del
entorno competitivo de la empresa, que puede consistir en:

- Histérico de ventas y utllidad.

- Estructura de costos/utilidad.

~ Estructura financiera.

- Evaluacién de las lineas de produccién

- Andlisls de la competencia.

Finalmente, hay que considerar que los aspectos legales tlenden a
diferenciarsé entre unaregién y otra. En lo que se reflere a las franquicias, habrd que
analizar:

- Diferentes procedimientos para registro de marcas y patentes,

- Distinta duracin de los trémites.

- Ventajas fiscales que ofrece cada regién.
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3.1.3 Andlisis del Mercado.

La mayorfa de los directores o empresarios estaria de acuerdo con Peter
Drucker, quien dijo: "El Cliente define el negocio; un negocio no se define por el
nombre de la compaiifa, estatutos o articulos de incorporacion, sino que por el
deseo satisfecho de un cliente al comprar un producto o servicio".2 En vista de lo
anterior, es adecuado empezar el andlisis del mercado con base a datos sobre los
clientes. Preguntas sobre estos dltimos, como las que se exponen a continuacién,

merecerfan la pena ser contestadas:

I) iQuiénes son nuestros clientes?

2) {En qué mercados encontramos nuestra clientela?

3) {Cémo estan distribuidos geograficamente nuestros dientes?

4) iCémo estan clasificados los clientes en términos de volumen?

5) iCuéntos clientes compran més de una vez?

6) {En qué posicién nos encontramos comparado con el promedio de la industria en
cuanto a ventas duplicadas, concentracién de volumen de clientes, distribucién
geografica, etc.?

7) iCémo nos consideran nuestros clientes en términos de calidad de productos,
servicio, preclo, etc,?

8) {Podria uno de nuestros clientes decidir producir un producto nuestro para su
propio uso?

9) iNuestro mercado estd empezando, creclendo, madurando o declinando?

10) {Es la tecnologia en el mercado dindmica o estatica?

I'1) iCuél es el potencial de mercado para nuestros productos?

12) iQué participacién del mercado tenemos actualmente?

2 *Management: Tasks, Responsibilities, Practices”, Peter F. Drucker, Harper & Row, New York 1974 p. 7.
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13) iDepende el mercado de temporadas o ciclos?

Por supuesto que las preguntas clave acerca de los clientes y mercados
dependen de numerosas consideraciones, tales como si un productor fabrica
componentes o productos finales, la frecuencia de compras por los clientes, si el
precio del producto es alto o bajo, si el comportamiento de los clientes es estable o

camblante, y sl el mercado esté creciendo o decreciendo.3
3.1.4 Anilisis SWOT.

Hoy en dia, la gente plensa, se comporta y gasta de manera bastante distinta a
como lo hacia hace sélo cinco afios.. Estamos ante un consumidor diferente. La
afirmacién es vélida lo mismo para los norteamericanos que los europeos y los
mexicanos, los asldticos que los latinoamericanos. El consumidor actual es més
exigente en precios y calidad, estd més ablerto a probar nuevos productos, es més
selectivo en cuanto al costo-beneficio de los articulos que demanda, preflere
productos dtiles y de larga duracién y tiene a su disposicién mas variedad de donde
escoger. Conforme pase el tiempo, estos factores se acentuardn, por lo que se torna
Indispensable para la empresa el contar con capacidad de respuesta.

En este nuevo contexto es pertinente saber a quién(es) se enfrenta la
empresa como competidores, cudles son las reglas del juego y, sobre todo, si estd
preparada para responder adecuadamente. Por ello es necesario, antes que nada,
que la empresa se conozca, se analice, se critique y se decida a actuar a través de

una estrategla para poder luchar en el mercado internacional y tamblén en el

3 “Planeacién Estratéglca, lo que todo director debe saber", George A, Steiner, Ed. Cecsa México 1994 p.
3L




70

nacional, esto es, que cuente con una estrategia competitiva, Para este propésito, la
empresa podria hacerse las siguientes preguntas:4

1) éQuiénes son sus competidores?

2) iQué se sabe de ellos?

3) iQuiénes podsian ser sus competidores potenciales?

4) iMa observado tendenclas en su producto o serviciol

5) iQué camblos tendria que hacer a su producto o servicio hoy o mafiana para
mantenerse en el mercado los préximos cinco aios y lograr ventas crecientes?

6) iQué hace superiores a sus competidores?

7) {Qué hace superior asu negocio, su producto?

8) éQué es lo que mis valora el cliente en su producto o linea?

9) {Cudl es la caracteristica o ventaja que méds atraerfa a nuevos clientes?

10) {Qué es lo que usted nota que fascina o desagrada a sus clientes o a los de la

competencial

En forma complementaria y aln mas importante, para contar con su
estrategla competitiva, la empresa debe Identificar sus fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas o riesgos, ya que estos elementos conjuntados, serdn el
ingrediente vital de la estrategia. Para hacerlo de manera prictica, fa compaiifa

procederfa adicionalmente a contestar lo sigulente entre otras preguntas:

1} iQué tan flexibles somos?

2) iPueden ser nuestros productos/servicios adaptados o modificados?
3) {Qué tan facll y rédpldo podemos hacer la adaptacién?

4) iCudles son las ventajas especificas de nuestra firma?

5) iCudl es nuestra capacidad actual?

4 *Competitividad Internacional, su Aplicacién ala Pequefia y Mediana Empresa’. Alejandro Cruz S.
Bancomext México, 1994, p. 24.




; 7

i
| 6) iTenemos exceso de capacidad? {Contamos con suficiente oferta disponible?
7) iTendremos que invertir para incrementar la capacidad?

8) iQué ventajas de mercadeo tenemos (nadonal o internacional)?

9) Si queremos exportar la franquicia, {como se comparan nuestros costos con los
de E.U.A. o Brasil?

10) iPodemos obtener financiamlento?, ia qué costo?

Ahora blen, sl de Identificacion de fuerzas y debilidades se trata, es altamente
conveniente que la empresa las determine por drea, de acuerdo con el listado que se

] muestra en el sigulente cuadro:’
ASPECTOS DE PERSONAL:

- Adecuacién de la fuerza laboral total

- Nivel de calificacién de la fuerza laboral

- Nivel de calificacién de cargos de direccién ;
- Clima laboral »
- Reladién con los sindicatos | i
- Politica de personal
- Nivel de productividad del factor trabajo §

- Costo de personal
ASPECTOS EMPRESARIALES:

- Imagen y prestigio de la empresa

- Estructura organizativa

5 lbidem (4), pag. 31.

[P —




- Tamafio de la empresa en relacién al sector

- Calidad de la gestién

- Capacidad para alcanzar los objetivos propuestos en el pasado
- Relacién con organismos oficiales

- Capacidad de investigacion y desarrollo

- Nivel de automatizacién de la gestién

ASPECTOS FINANCIEROS:

- Recursos financieros totales

- Costo del capital

- Nivel de deuda a corto plazo

- Nivel de autofinanciacién

- Condiciones fiscales

- Relacién con los propietarios y accionistas
- Necesidades de capital circulante

- Eficiencia de los servicios de contabilidad

ASPECTOS DEL MARKETING:

- Participacién de mercado de la empresa

- Sistemas de seguimiento del mercado

- Nivel de adecuad6n de la mezcla del producto de la empresa
- Nivel de calidad de los productos

- Estructura de la cartera de clientes

- Politica de fijacién de precios

- Personal de ventas

72
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- Publicidad y promocion
- Servicios posventa

- Estructura de la distribucién

ASPECTOS PRODUCTIVOS:

- Estructura de costos
- Nivel de utilizacién de la capacidad productiva
- Calidad de materias primas

| - Nivel tecnolégico. Nivel de adecuacién de la maquinaria,

- Productividad global de los factores de produccién
- Localizacién de las estructuras productivas

- Grado de control sobre el proceso de produccién

POTENCIAL INTERNO
forms Dgdeds
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3.2 PLANEACION.

3.2.1 {Qué es [a planeacidn?

La planeacion es la funcién més importante del proceso administrativo, ya que
en esta etapa se establecen las bases de todas las demds fases de dicho proceso.
Implica la seleccién de mislones y objetivos tanto generales (de toda la empresa),
como particulares (de cada departamento), implica también |a determinacién de los
medios para alcanzar esos objetivos tomando en cuenta al medio ambiente que
rodea a la organizacién,

Planeacién es decidir por adelantado qué hacer, como y cufndo hacerlo y
quién ha de hacerlo; por otra parte, es un proceso Intelectualmente exigente, ya que
requiere |a determinacion de los cursos de acciéon y la fundamentacién de las
decisiones. l

La planeacién trata de proteger y pronosticar el cambio, minimizando el
riesgo y aprovechando las oportunidades. La planeaclén es una técnica y‘debe
realizarse dentro de un contexto técnico. Esta actividad primordial dentro del
proceso administrativo permite determinar en las empresas, la estructura y el mbito
de accién propido para que los hechos se susciten de acuerdo a lo establecido,
Aunque el futuro es inclerto y los sucesos imprevistos, pueden llegar a interferir con
los planes mejor elaborados, la planeacién da fundamento ‘a nuestras acciones

impldiendo que carezcan de obijetivo y se encuentren expuestas a la mera casualidad,



-
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3.2.2 La Planeacién Estratégica.

"La palabra estrategia ingresé a la literatura de la direccién de empresas para
significar aquellas acciones que toda empresa realiza como respuesta a la accién o
posible accién de un competidor. Esta terminologia fue la misma que se usaba en el
campo de la milicia y es, por supuesto, una copia de dicho uso. En la actualidad, el
concepto es mucho mas amplio. En el campo académico se utiliza mis el origen
etimoldgico de la palabra que viene del griego “strategos”, que quiere dedir general.
Literalmente fa palabra estrategia significa el arte de los generales. O, en su
significado actual, estrategia es aquella accidn que fa alta direccién de una empresa
realiza y que es fundamental para la empresa, Este es un concepto muy amplio que
incluye propésitos, mislones, objetivos, programas y métodos claves para flevar a
cabo o Implantar dichas estrategias".6

Ahora bien, Peter F. Drucker define a la planeacidn estratégica como el
"proceso continuo que consiste en adoptar ahora decistones (asuncidn de riesgos)
empresariales sistematicamente y con el mayor canocimiento posible de su caracter
futuro; en organizar sistematicamente los esfuerzas necesarios para efecutar estas
decisiones, y en medir los resultados de estas decisiones comparandolos con las
expectativas mediante la retroaccién sistemética organizada”.”

La planeacién estratégica es indispensable para que los directivos puedan
cumplir con sus responsabilidades en forma muy eficiente, ya que exige al director
que formule y canteste preguntas claves para su compaiifa, y a las que deberd
prestar atencién, La planeacién estimula el desarrollo de metas apropiadas de la
compaiifa, que a su vez son factores poderosos para la motivacién de las personas;

proporciona también una estructura para la toma de decisiones en toda la empresa,

6 lbidem (3), pag. 338,
7 *La Gerencia”, Peter F. Drucker, Ed, E} Ateneo, México 1992, pag. 88.
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ya que permite que los ejecutivos a nivel inferior tomen sus decisiones de acuerdo

con los deseos de |a alta direccién

3.2.3 Desarrollo de un Plan Estratégico para Franquicias.

Para el desarrollo de una franquicia en la etapa de planeacién, se podrian

considerar los siguientes puntos:

1} Definicion de objetivos.

2) Cudnto y cudndo Invertir,

3) Personal requerido.

4) Elaboracién de politicas generales para el cumplimlento de los objetivos.
5) Elaboracién de programas operativos y presupuestos.

6) Establecimiento de estindares de calidad de los productos y servicios.
7) Andlisls y diagnéstico del mercado.

8) Diseiio de la unidad piloto.

9) Factores de éxito.

10) Estrategia de Mercadotecnia.

I1) Estrategia de Operacién.

12) Estrategia financiera.

1 3) Desarrollo del plan de promocién de franguicia.

14) Diseiio del perfil del franquiclatario.

15) Disefio del procedimiento de selecclén del franquiciatario,

16) Procedimlento para el otorgamiento de franquicias.

17) Desarrollo de la red de franquiciatarlos.

18) Disefio del contrato, tomando en consideracién los aspectos legales.
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Ahora blen, una vez que estos puntos ya estdn considerados, el franquiciante
deberé proceder a estructurar un plan de expansion y desarrollo que le permita
alcanzar su objetivo, que como ya vimos en el primer capitulo consiste en la

dominacion de mercados. En este plan, se podrian contener los siguientes puntos:

PRIMERA ETAPA

- Perspectiva econémica del pafs.

- Entorno competitivo para el concepto de negocios.
- Organizacidn de la empresa franquiciante.

- Plan estratégico para los meses 37-60.

- Plan operativo para los meses 13-36.

- Plan de acclén para los meses 1-12.
SEGUNDA ETAPA

- Conceptualizacién de la franquicia

- Disefio de los manuales de operacién para la franquicia,

: - Disefio de programas de capacitacién para la franquicia

’ - - Disefio de manuales de identidad corporativa para fa franquicia

; ‘ - Disefio de manuales de construccidn y proyecto arquitecténico para la
franquicia ’

* - Disefio y desarrollo del proyecto financiero (modelo) para fas nuevas

franquicias
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TERCERA ETAPA

- Criterios para la ubicacion de franquicias
- Proceso para la integracién de franquiciatarios al sistema de franquicias
- Disefio del programa modelo para la apertura de franquiclas

- Disefio del formato de contrato para el otorgamiento de franquicias.

3.2.4 La Planeaciény la Competitividad.

En México, la planeacién es un punto especial. Debido a que e pals estuvo
durante mucho tiempo protegido por restricclones gubernamentales al exterior, los
sectores empresariales se encontraban en condiciones muy favorables para su
desarrollo, propiciando asi que los directores de einpresas mexicanas se dedicaran
muy poco tiempo a la planeacién de sus negocios. En cuanto se empez6 a gestar la
apertura comercial de México, los mercados mexicanos empezaron a inundarse de
productos del extranjero y a bajo costo. Junto con este proceso de apertura
comercial, el consumidor mexicano fue madurando cada vez més, volviéndose més
exigente y preocupdndose en mayor grado por la relacién costo-beneficio de los
productos que satisfacen sus necesidades,

Con la apertura comercial, el sector empresarlal mexicano se enfrenté a un
grave problema: |a necesidad de planear. Planear para competir con productos del
extranjero, que gozaban de mucho mejor calidad y satisfacfan de mejor manera las
necesidades del consumidor nacional.

Los afios reclentes y los que se avecindan son parte de la época con mayores
retos que el empresario haya enfrentado jamis en la historia. La empresa y su
entorno se ven Impulsados, en muchas ocasiones, hacia zonas o variables

desconocidas, a la velocidad del pensamiento, Nuevas interrelaciones y estructuras
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generan presiones sobre la empresa, que [a inhiben a crecer, a ser exitosa o
simplemente a sobrevivir.

El mundo de hoy y del futuro esté lleno de competidores. En todas partes, se
habla y se escribe sobre la competencia. No obstante, una buena parte de las
empresas pequeias y medianas se limitan a un conocimiento general o superficial de
lo que significan la competencia y la competitividad. Adn mas, dificilmente saben
reacclonar a éstas o contar con elementos para neutralizar o superar a [a primera,
antes de que amenacen su supervivendia,

Aspectos tales como la ventaja y el margen competitivos, el entendimiento
hacia los clientes, las habilidades de prospeccién, los "tips" para aumentar ventas, la
credibllidad, la cultura empresarial de exportacién, las técnicas modernas para
competir mejor y lavisién estratégica del mercado constituyen puntos vitales de una
nueva mentalidad que tiene que ser adaptada por los directores de empresa de
nuestro pals.

Ahora bien, {cudndo se presenta un problema de competitividad? Cuando la
empresa enfrenta: margenes menores de utilidad, dificultad para reaccionar
satisfactoriamente al mercado, estancamiento de la firma y/o menor participacién en
el mercado. El tiempo es un factor de gran relevancia en la competitividad y por
tanto, la empresa no debe esperar hasta estar en uma circunstandia problgfnéticé
para comenzar a aplicar medidas correctivas, porque puede ser demasiado tarde. De
aqui que el iporqué competir? y sus respuestas, signifiquen una toma de concienda
permanente en las empresas pequefias y medianas y una preocupacién que se

traduzca en acdones programadas, que verdaderamente se ejecuten.
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3.3 ORGANIZACION.

3.3.1 iQué es la Organizacién?

La organizacion es aquella parte del proceso administrativo cuya finalidad es el
disefio de la estructura orgénica que permita el logro de los objetivos planeados por
la empresa. Dicho disefio, debe estar en funcion a una jerarqufa de puestos en
donde cada uno tenga definido claramente las actividades que tiene que llevar a
cabo, asf como la autoridad que tiene para ese fin,

"Para que exista un papel organizacional y sea significativo para los individuos,

habré de incorporar:

- Objetivos verificables, que constituyen una parte central de la planeacién
- Unaidea clara de los principales deberes o actividades y
- Un 4rea de discrecién o autoridad, de modo que quien cumple una funcién

sepa lo que debe hacer para alcanzar los objetivos.

Ademas, para que un papel dé buenos resultados, habra que tomar medidas a
fin de suministrar la informacién necesaria y otras herramientas que se requieren
parala realizacién de esa funcién.

Es en este sentido que se concibe a la organizacién como:

1) Laidentificacién y clasificacién de las actividades requeridas,
2) El agrupamiento de las actividades mediante las cuales se consiguen los objetivos,
3) La asignacién de cada agrupamiento a un gerente con autoridad para supervisarla

(delegacién) y
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4) La obligacién de realizar una coordinacién horizontal (en un mismo nivel de fa
organizacién) y vertical (en distintos niveles de la organizacion) en la estructura
organizacional.

La estructura de una organizacién deberd disefiarse para que aclare los
puestos, las obligaciones y la responsabilidad por los resultados, para eliminar los
obstéculos del desempeiio, ocasionados por la confusion e incertidumbre de la
asignacién y para proporcionar redes de toma de decisiones y comunicaciones que
reflejen y apoyen los objetivos de la empresa."8

Se debe hacer una definicién tanto de los puestos como de las tareas a la luz
de las capacidades de las personas que deban realizarlas. La flexibilidad es un
requisito indispensable en las estructuras organizacionales actuales, ya que los
constantes cambios hacen que las empresas afronten diversas situaciones con

caracteristicas especificas que requieren de nuevos enfoques de estructuras,

3.3.2 La Estructura y el Proceso de |a Organizacién.

"Al considerar Ia organizacién como un proceso, se advierte de inmediato que
deben considerarse varios aspectos fundamentales. En primer lugar, la estructura
debe reflejar los objetivos y los planes ya que las actividades se derivan de ellos. En
segundo lugar, debe reflejar la autoridad disponible para los directivos de una
empresa. La autoridad en una organizacion es un derecho determinado socialmente
para ejercer la discrecién, y por lo mismo, estd suieto’al cambio.

En tercer lugar, la estructura de la organizadién, al igual que cualquier plan,
debe reflejar su ambiente. Asf como las premisas de un plan pueden ser econémicas,
tecnolégicas, politicas, sociales o éticas, lo mismo puede suceder con Jas de fa

estructura de una organizacién, Debe estar disefiada para funcionar, para permitir las

8 “Administracién®, Harold Koontz y Heinz Weihrich, Ed. McGraw Hill, 9* edicién México 1990, p. 184,
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contribuciones de los miembros de un grupo y ayudarles a lograr objetivos con
eficiencia en un futuro cambiante. En este sentido, una estructura organizacional que
funcione bien nunca puede ser estitica. No puede haber una estructura
organizacional que funcione mejor en todo tipo de situaciones. Una estructura
organizacional eficaz depende de fa situacién.

En cuarto lugar, la organizacién estd formulada por seres humanos. Los
agrupamientos de actividades y las relaciones de autoridad de una estructura
organizacional deben tomar en cuenta las limitaciones y las costumbres de la gente.
Esto no quiere decir que {a estructura deba estar disefiada en torno a individuos y no

en entorno a metas y actividades concomitantes. Pero una consideracion importante

es el tipo de personas que van a integraria."?

3.3.3 Organizacién en una Franquicia,

En el desarrolio de una franquicia, la organizacién implica disefiar el sistema de

la franquicia, cubriendo los siguientes puntos:

1) Disefio de la estructura orgdnica de la empresa.

2) Elaboracién de manuales de Identidad corporativa,

3) Elaboracién de los manuales de operacién para la franquicia (que deben estar
registrados)

4) Elabaracién de programas de capacitacién para la franquicia.

5) Elaboracién de manuales de construccién, proyecto arquitectdnico, y
equipamiento para la franquicia (sl la franquicia es de formato de negocio)

6) Diseno y desarrolio del proyecto financiero (modelo) para las nuevas franquicias.

9 Ibidem (B), pag. 197, 198.
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Todo franquiciante en sus principios, sea grande o pequefo, rico o pobre,
necesita un mecanismo para comercializar su franquicia, un plan de capacitacién,
politicas y procedimientos por escrito, métodos basicos para el control de los
franquiciatarios, un programa legal, asi como capacidad de servicio para atender los
problemas del campo.

El tamaiio y el alcance del programa inicial de la franquicia dependen de los
medios y el talento que posean el franquiciante y sus colaboradores del momento.
Lo que si resulta critico es que dicho programa permita crecer y ampliarse pero sin
debilitar el centro de utilidades principal, que seria el negocio actual.

Los manuales de operaciones parten de las politicas y las directrices generales
y las detallan hasta convertirlas en pasos faciles de seguir. Si bien las politicas fijan
ciertos limites al comportamiento, los manuales de operaciones especifican las tareas
que los franquiciatarios deben llevar a cabo para el funcionamiento, promocién y
mejoramiento de sus negocios,

"Por ejemplo, un manual de operaciones determina la forma en que el
franquiciatario debe pedir, recibir, almacenar, registrar y utilizar su inventario.
Explica cémo motivar, manejar, atraer y conservar al personal. Describe los pasos
que debe dar en materia de publicidad, promociones y relaciones publicas."!0

Los manuales de operaciones representan €l plan maestro por medio del cual
los franquiciatarios sincronizan sus operadones; son un componente fundamental e
integral de cualquier programa de franquicia. »

Otro punto importante en la organizacién son los programas de capacitacién.
En materia de franquicias, podemos decir que la capacitacién sirve para dos fines: el
primero, permite preparar franquiciatarios talentosos 'y competentes; el segundo,
sirve para vender franquicias. Los franquiciatarios en potencia son nedfitos de los

negocios. Su principal temor radica en su incapacidad de aprender a operar un

10{bidem (1), pag. 150.
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negocio nuevo con efectividad y eficiencia. Los programas de capacitacién sirven
paraeliminar esos temores,

La mayoria de los franquiciantes, emplezan ofreciendo un adiestramiento de
tipo personalizado en el negocio sede de la companifa y utilizando al personal de
planta. Esto es perfectamente aceptable si los nuevos franquiciatarios logran adquirir
todos los conocimientos que necesitan para tener éxito. Sin embargo, todo
programa de capacitacion para franquiciatarios debe Incluir una introduccién basica a
fas relaciones con los clientes, las ventas, la publicidad al consumidor, el producto, fa
administracion de personal, la contabllidad y su correspondiente papeleo, las fuentes

de abastecimiento y el manejo de los inventarios,

3.3.4 Ejemplo de un Manual de Operacién en una Franquicia.

Algunos elementos criticos de un manual de operacién pueden ser:

| Introduccién y Antecedentes.
a. Historia de la compaiiia,
b. Filosofia de la compania.
1. Andlisis operacional
a. El producto
b. Procedimientos para la oficina o el taller.
c. Manejo de los suministros y del inventario,
d. Horas de oficina.
11, Servicios al cliente.
a. El Mercado.

b. Relaclones con los clientes




V. Ventas.

a. Procedimientos

I, Guidn telefénico

2. Métodos parala oficina o ef taller

3. Manejo de las objeciones

4. Generacidn de oportunidades.
b. Supervision y motivacion del personal

}. Técnicas

2, Cilculo de las comisiones,

V. Publicidad

a. Fondo para publicidad y promocién
b. Publicidad regional.

l. Radio

2, Televisién

3. Prensa

<. Promocidn regional,
I, Programa de relaciones con la comunidad

2. Cupones de descuento
d. Medicién de resultados
V. Administracién del personal.

a, Integracién
I, Descripciones de puestos

2. Contratacion del personal

b. Establecimiento de politicas de personal
{, Sueldos y salarios |
2, Aumentos y promociones

3, Prestaciones

85
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c. Supervisién del personal,
|. Expedientes personales
2. Revisiones del desemperio
VII. Procedimientos y formas contables.
a. Panorama general de la contabilidad bésica
b. Manejo de los ingresos.
I. Cuentas de tarjetas de crédito.
2. Registro de ventas
3. Justificacién de las entradas
4. Cémo hacer cambios
c. Registro de némina,
I. Deduccién de impuestos.
2. Deducclén de prestaciones
d. Contabllidad de la franquicia.
f I. Registro de las regalfas.

2. Registro de otras cuotas.

3.4 INTEGRACION

3.4.1 IQué es la Integracién?

La Integracién generalmente implica llenar los puestos de la estructura
organizacional con el personal adecuado para ello, Esto se logra a ideﬁtiﬁcar los
: requerimientos de la fuerza laboral, al tener un registro de nuestra cartera de
personas dléponibles. al seleccionar y reclutar, asi- como remunerar, capacitar o

desarrollar a los candidatos o titulares para la realizacién eficaz y eficlente de sus

tareas.
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3.4.2 La Integracién en una Franquicia.

Sin embargo, como estamos hablando del desarrollo de una franquicia, los
puntos antes mencionados los desarrollara el propio franquiciatario,
correspondiendo al franquiciante una gufa de seleccién de personal y su perfil. Por lo
tanto, para el franquiclante la integracion debemos considerarla como el punto de
arranque de la operacién de una unidad piloto. En el desarrollo de esta unidad piloto,

se deben considerar los siguientes puntos:

I) Aplicacién de los criterios para la ubicacion de las franquicias (determinacin del
punto de venta segin su ubicacién, costumbres y capacidad adquisitiva de la
poblacién, asi como los requerimientos del producto o servicio ofrecido, clima, vias
de comunicacién, etc.).

2) Aplicacién del proyecto arquitecténico y equipamiento (Definicion de las dreas de
distribucién tales como: almacenamiento, ventas, administracién, servicios, sistemas,
entre otros),

3) Reclutamlento, seleccién y contratadén del personal parala unidad piloto.

4) Capacitacién y adiestramiento del personal (aplicaclén del programa integral de
capaditacién para la franquicia, considerando todos los niveles de la estructura, asf
como los requerimientos por dreas especificas).

5) Puesta en marcha.

6) Determinacién del costo de la franqulcia, que implica considerar:

- El valor presente neto de la utilidad esperada por punto de venta.
* - El tiempo de duracién del contrato.
- El descuento de regalias percibidas.

- El riesgo de no haber invertldo el capital.
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Ahora bien, una vez que el sistema de operacion de la unidad piloto cunipla
con todos los puntos sefialados en el proceso de planeacién, el franquiciante estard

en la posibilidad de otorgar franquicias, por lo que debera:

- Realizar |as acclones necesarias para su promocion.

- ldentificar entre los empresarios Interesados en adquirir la franquicia, aquellos que
cubran el perfil del franquiciatario.

- Iniciar el proceso de negociacién.

- Firmar en su caso, una carta de intencién.

- El futuro franquiciatario deberd cubrir el pago del anticipo del costo de la
franquicia.

- El franquiciatario pagard el diferencial del costo de la franquicia y se firmara el
contrato. |

- Una vez firmado el contrato, el franquiciante procederd a registrario ante el
Instituto Mexicano de fa Propiedad Industrial,

- El franquiciante debera proporcionar al franquiciatario todos los elementos que le

permitan operar su negocio bajo el mismo sistema.

Por otro lado, en lo que respecta a la red de franquiciatarios, el franquiciante
realizard todas las actividades de promacion y publicidad, coordinacidn, estudios de
rentabllidad, supervision y asesorfa a los franquiciatarios, asf como la negociacién y
otorgamiento de nuevas franquiclas a través de una operadora de franquiclas que
debera ser Independiente a la propia empresa,

La operadora deber4 contar con una estructura propia para poder cumplir
con las actividades y fundones antes sefialadas. Asimismo, deberd contar con el
soporte necesario que le permita determinar geogrdficamente las reglones y los

mercados en los que su concepto sea susceptible de franquiciar,
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3.5 DIRECCION.

3.5.1 iQué es la Direccién?

La direccién consiste en influir en las personas para que contribuyan al logro
de las metas de la organizacién y grupales. Ef director debera ser capaz de moderar
y orientar los deseos y actitudes de sus subordinados a través de un liderazgo que le
permita ganarse la colaboracién de la gente al ver reflejado en él a la persona a través
de la que pueden lograr sus objetivos personales. La comunicacién que exista entre
los diferentes niveles, permitira el surgimiento de una retroalimentacién positiva que
desemboque en mejoras al mismo sistema,

A partir de esta breve definicién, podemos desprender 3 aspectos

fundamentales que intervienen en el proceso de direccién:

- Motivacién
- Liderazgo

- Comunicacién,

3.5.2 Motivacién,

Aunque ya en las civilizaciones antiguas se encontraban algunos indicios como
el principlo hedénico, que decfa que cualquier acto humano estd goberﬁado por la
presencia del placer y/o el dolor, que suglere algunos elementos del concepto de
motivacién, el término es relativamente nuevo, ya que se gesta a partir de las ideas
de dos escuelas psicolégicas (la comparativa y funcional) que surgen a ralz de la

publicacion del libro "El Origen de las Especies” de Charles Darwin en 1859,
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A partir de entonces, han proliferado teorias que, partiendo de distintos
dngulos, han abordado la pregunta iqué es lo que mueve al hombre a actuar?, A
grandes rasgos, estas teorias se pueden dlasificar dependiendo de su postura con

respecto a los siguientes pardmetros:

a) Mecanismo Homeostdtico: De acuerdo con este parametro, el hombre se ve

motivado a |a accién cuando, al surgir un desequilibrio en sus fuerzas internas, siente

el impulso de actuar para restablecer el equilibrio. Es comparable con un termostato

que regula la temperatura de un cuarto para mantenerla dentro de un rango

preestablecido a través de la activacién o desactivacién del equipo de alre

acondicionado.

b) Papel que juega la motivacién en la determinacién del comportamlento.

Segln clertas teorfas, la motivacién tiene un papel fundamentaimente cualitativo, es
dedlr, define el tipo, la intensidad y la direccién de la accién a seguir, mientras que
para otras, la motivacin sélo juega un pape! cuantitativo, queriendo indicar que su
accién se limita a ser el componente energético de la accién (su intensidad) y que la
direccién dependerd de otros factores, como los habitos.

c) Causas Internas o Externas. Las teorias se pueden diferenciar de acuerdo al
énfasls que pongan en el disparador de la motivacién, sea este interno (como en el
caso del mecanismo homeostitico) o externo, es decir, por estimulos provenientes
de su medio amblente y que obligan al individuo a adaptarse a ellos.

d) Motivos Innatos o Aprendidos. Pardmetro que establece la diferenda entre los
motivos adquiridos durante la vida del Individuo y los que tenfa al nacer, que
también, nos ayudara a clasificar a las diferentes teorfas sobre la motivadién segin la

importancia relativa que se le asigne.
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Durante los primeros afios de estudio de la teoria de la motivacién, se
asociaba a ésta con fuertes impulsos fislologicos, inconscientes y desordenados, que
surgian de un desequilibrio interno y que forzaban al individuo a realizar actos con el
objeto de restablecer el equilibrio (esta teoria se clasificaria como homeostatica,
direccional, interna e innata). Siendo sustentada principalmente por las escuelas
Psicoanalitica y Conductista de Sigmund Freud y J.B. Watson, respectivamente.

"De lo anterior se desprende que la motivacion es un proceso interno del ser
que realiza la accién, que por tanto, difiere de lo que actualmente se entiende por
"motivar a algulen”. En sentido estricto, no se puede motivar a nadie, pues
atentarfamos contra su soberanfa, es dedr, lo estariamos privando de su libertad de

eleccién y de compromisc”.!!

3.5.3 Liderazgo.

Segin Harold Koontz y Heinz Welhrich, el liderazgo se define como una
"influencia, el arte o proceso de Influir en las personas para que se esfuercen con
buena disposicién y entusiastamente hada la consecucién de metas grupales. En
teorfa, las personas deben sentirse alentadas a desarrollar no solamente buena
disposicién para trabajar, sino también el deseo de trabajar con celo y conflanza.
Celo es ardor, firmeza e intensidad en la ejecucién del trabajo; la confianza refleja
experiencia y habilidad técnica. Los lideres ayudan a un grupo a alcanzar objetivos
mediante la aplicacién méxima de sus capacidades. No se colocan tras un grupo para
empujarlo; se ubican frente al grupo al tiempo que fadlitan el progresb y lo inspiran a

cumplir con las metas organizacionales." 12

} Nota técnica IPADE (P) FHN-65, *Hablemos otra vez sobre Motivacién” Parte |. pag. 2.
12 |bidem (8), pag. 496.




92

Un buen ejemplo es un director de orquesta, cuya funcién es producir un
sonido coordinado y el ritmo correcto, mediante el esfuerzo integrado de los
musicos, De la calidad del liderazgo del director depende la ejecucion que dé la
orquesta.

Todo grupo de personas que dé el méximo rendimiento posible tiene a una
persona al frente que es habil en el arte del liderazgo. Esta habilidad al parecer es una

composicién de cuando menos cuatro (actores importantes:

- La habilidad de utilizar el poder eficientemente y de manera responsable.

- La habilidad de comprender que los seres humanos tienen diferentes fuerzas de
motivacién segun las ocasiones y las situaciones

- La habilidad de inspirar y

- La habilidad de desarrollar un clima que conduzca a responder a las motivaciones y

suscitarlas.

Ahora bien, existen muchas teorfas de liderazgo, en las que cada una se
definen distintos tipos o estilos de liderazgo. Para propésitos de este estudio y por
ser una de las teorias mas conocidas, nos basaremos en la teorfa de la Grid o Rejilla
Gerenclal de Robert Blake y Jane Mouton para mencionar los estilos de liderazgo
mas comunes. ‘

A partir de Investigaciones previas que mostraban la Importancia de que un
gerente se preocupara tanto por la produccién como por el personal, Blake y
Mouton disefiaron un dispositivo mas (til para dramatizar esta preocupacién. Esta
rejilla ha sido utilizada en muchas partes como un medio de capacitacién gerencial y

para identificar diversas combinaciones de estilos de liderazgo.
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N 9.9k Grid Gerendlal de

8 Blake y Mouton
PREOCUPA- 7
CION POR 6 g5 I.1 Administrocién Empobrecida

LAS 5 1.9 Administracidn dal Club Campestre

PERSONAS 4 9.9 Gerentes de Equipa

k] 9.1 Gorentes outocréticos de toreo

2 5.5 Punto medic

l ) 5. FE

8 9

i 2 3 4 5 6 7
PREOCUPACION PORLA PRODUCCION

Fuente; "Adowrstragiba’, Kooniz ; Wediich, E4. Mcpaw HE 9 edicdn Méaio 1990 pog. $08,

La rejilla tiene dos dimensiones: preocupacién por el personal y preocupacién
por la produccién. Como seiialaron Blake y Mouton, el uso de la frase "preocupacion
por’ se reflere a "la forma”, en que los gerentes les interesa la produccion o “a
forma" en que les Interesa el personal, y no cuestiones como "cudnta” produccién
les interesa obtener a partir de un grupo.

La "preocupacién por la produccién’ incluye actitudes de un supervisor hacla
gran variedad de cosas, como la calidad de las decisiones de politica, los
procedimlentos y procesos, la creatividad de la Investigacién, la calidad de los
serviclos del staff, la eficacia en el trabajo y el volumen de produccién.

La "preocupacion por las personas’ casi siempre se Interpreta en un sentido
amplio. Incluye elementos como el grado de compromiso personal con el logro de
metas, el mantenimiento de la autoestima de los trabajadores, la asignacién de la
responsabilidad con base en la confianza més que en |2 obediencia, crear buenas
condiciones de trabgjo y el mantenimlento de relaciones Interpersonales
satisfactorias.

En e estifo I.1, llamado "Administracién empobrecida”, los gerentes se
preocupan muy poco por las personas y fa produccién y tienen una participacion
minima en sus puestos; en todos los sentidos, han abandonado sus posiciones y

solamente pasan el tiempo o actilan como mensajeros que transmiten Informacién
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de los superiores a los subordinados. En el otro extremo estin los gerentes 9.9,
quienes proyectan en sus acclones la mayor dedicacion posible tanto hacia el
personal como a la producdién. Son los verdaderos "gerentes de equipa”, capaces de
combinar las necesidades de produccién de la empresa con las de los individuos.

Otro estilo es la administracion 1.9 (denominada "administracion del club
campestre” por algunos), en la que los gerentes tienen muy poca o ninguna
preocupacién por la produccion, pero les interesa el personal. Promueven un medio
en que todos se sientan relajados, amistosos y felices y a nadie le interesa realizar un
esfuerzo coordinado para ajcanzar los objetivos de la empresa. En el otro extremo
estin los gerentes 9.1 (en ocasiones llamados “gerentes autocriticos de tarea’), a
quienes les interesa solamente el desarrollo de una operacién eficaz, que tienen poca
o ninguna preocupacidn por el personal y que son bastante autocraticos en su estilo
de liderazgo.

Utilizande estos cuatro extremos como puntes de referencia, cualquiei'
técnica, enfoque o estilo gerencial puade ubicarse en alguna parte de la rejilla. Es
claro que los gerentes 5.5 tienen una preocupacién media por la produccién y por el
personal, Obtienen una moral y produccién adecuada, pero no sobresaliente. No
fjan metas demasiado elevadas y es probable que tengan una actitud un tanto
benevolentemente autocrética hacla el personal.

La rejilla gerencial (administrativa) es un dispositivo util para identificar y
clasificar los estilos de administracién, Sin embargo, no dice porqué un gerente cae
en una u otra parte de la rejilla. Para‘conocer esto, hay que analizar las causas
subyacentes, como la personalidad del lider o las de los seguldores, la habilldad y
capacitadién de los gerentes, el medio de la empresa y otros factores situacionales

que influyen en laforma en que actdan los lideres y sus seguldores.
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3.5.4 Comunicacién.

Aunque la comunicacién se aplica a todas las fases de la administracion es
particularmente importante para la funcién de direccion. La comunicacién se define
como la transferencia de informacién del emisor al receptor, cuando la informacidn
es entendida por el receptor. Por tanto, esta deflnicion se convierte en la base del
modelo del proceso de comunicacién y que se centra en el emisor de la
comunicacién, la transmision del mensaje y el receptor del mensaje. El modelo
destaca también el ruido, que Interfiere con la buena comunicacién, y la
retroalimentacién, que facilita fa comunicacién.

Con el paso de los afios, muchos autores han hablado de la trascendencia de
la comunicacién en el esfuerzo organizado. Chester |. Barnard, por ejemplo
considerd la comunicacién como el medio a través def cual las personas se vinculan
en una organizadén para alcanzar un fin comin. Esta sigue siendo fa funcién
fundamental de la comunicacién, De hecho, la actividad de grupo es imposible sin la
comunicacién ya que no se puede lograr la coordinacién ni el cambio.

Ef propésito de fa comunicacidn en una empresa es realizar el cambio; influlr
la acddn hacla ef bienestar de la empresa. La comunicacién es esendcial para el
funcionamiento interno de las empresas debido a que integra fas funciones

administrativas. Particularmente la comunicaddn es necesaria para:

1) Establecer y difundir las metas de una empresa.

2) Desarrollar planes para su consecudién.

3) Organizar recursos humanos y otros de la manera més eficiente y eficaz.
4) Selecdionar, desarrollar y evaluar a los miembros de fa organizacién.

5) Dirigir, motivar y crear un clima en que las personas desean contribuir y

6) Controlar el desempeiio.
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La comunicacién no sélo facilita el desarrollo de las funciones administrativas,
sino que relaciona también la empresa con su medio externo. Es mediante el
intercambio de informacién como los gerentes toman conciencia de las necesidades
de los clientes, la disponibllidad de proveedores, los intereses de los accionistas, las
normas de los gobiernos y las preocupaciones de una comunidad, Es mediante la
comunicacién como cualquier organizacion se convierte en un sistema abierto que

interactia con su medio.

3.5.5 El Director de una Franquicia.

Como pudimos observar, un director debe poseer las caracteristicas antes’
mencionadas (liderazgo, motivacion y comunicacién) para que su tarea como
maximo funcionario de una organizacién sea exitosa, En este sentido, diversos
autores en materia de franquicias también se preocupan por las caracteristicas de los
directivos franquiciantes, coincidiendo en muchos de los casos con lo expuesto en el
apartado de direccién.

Una definicién de liderazgo que se acerca bastante a quien esté al frente de un
negocio de franquiclas puede ser la que nos proporciona Philip Selznick: "El Arte del
lider creativo es el arte de la creacién de la imagen de la Institucién, la reelaboracién
del material humano y tecnolégico para constitulr un organismo que englobe los
valores nuevos y duraderos".!3 Por supuesto que esta definicin no solamente encaja
en el &mbito de las franquicias, sino también en el de cualquier organiiacién. pero
por los elementos que maneja, (imagen, englobar valores, etc.) se asemeja a la de un

buen franquiciante.

13 “Administracién®, David R. Hampton. 3a ed. Editorial McGraw Hill, México 1989, p. 469.
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Ahora bien, tratando de resumir las caracteristicas de un buen director de

franquicias, podemos decir que son las siguientes:

a. Trabajar bien en equipo.

Una de las principales habilidades que se necesitan para tener éxito como
franquiciante es la de trabajar efectivamente con los demis. Saber cooperar con la
gente, escuchar sugerenclas y problemas son algunos de los rasgos distintivos de esta
aptitud. Pero generalmente, los jefes pueden volverse autocraticos y de ahf que haya
muchos hombres de negocios que no practiquen fa administracion en participacién.
Hay que aclarar que el liderazgo autoritario va totalmente en desacuerdo con lanzar
un proyecto de franquicias. Ya que lo que antes se podfa lograr con una orden, ahora
va a requerir mucha diplomacia y tacto por parte del director. Los franquidatarios
son empresarios independientes, capaces de tomar decislones auténomas acerca de
sus operaclones comerciales diarias. El director de franquicias tendrd que respetar

los conocimientos que tengan de los negocios y su compromiso con las metas

comunes,

b. Aceptar y enfrentar riesgos.

Como en cualquler negocio que se emprende, el otorgamiento de franquicias
comprende un riesgo calculado. Se deber4 invertir tiempo y dinero en una empresa
cuyo futuro es incierto y cuyos resultados no estan garantizados. Hay que estar listos
para correr ese rlesgo y para enfrentar lo desconocido de una manera profeslonal y
efectiva. Muchas de las personas que podrian otorgar franquicias de sus negocios no
estan preparados no porque el riesgo sea muy grande, sino porque desconocen fa

forma de encarar ese riesgo. En cuanto saben lo que significa, huyen al riesgo y en
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vez de aceptar y medir previamente las probabilidades de éxito para poder
disminuirlo, se dedican a especular sobre su propio negocio.

El franquiciante es la persona que més sabe lo que le conviene a su propio
negocio, él es quien lleva acabo la labor de planificacién y desarrollo de la franquicia,
por lo que deberd de confiar en si mismo y asi ahorrar gastos en contratar
consultores de franquicias y asi reducir el riesgo de tener que efectuar una enorme
inversién inicial,

Una punto de primera importancia para reducir riesgos en el otorgamiento de
franquicias es también el contratar 2 un buen abogado en materia de franquidias, ya

que las leyes en este campo suelen ser muy confusas.

¢. Compromiso a largo plazo,

La aptitud para mantener el rumbo y comprometerse a largo plazo es una
enorme ventaja en los negoclos, sobre todo tratandose de las franquicias, que
implican un proceso largo y absorbente. Las ventas y el crecimiento de las franquicias
Implican tiempo y paclencla, El éxito requiere disclplina, enfoque y cierto grado de
determinacién, elementos qué diferencian alos empresarios simplemente buenos de

los grandes.
d. Poseer un ego fuerte,

Un ego fuerte, aunado a una personalidad asentada y carismética puede ser
una ventaja definitiva en el negocio de las franquicias, ya que los franquiclatarios no
compran negocios: compran un estilo de vida, la oportunidad de iniclarse por

primera vez en una empresa propia. Sl uno no cree en lo que hace y si se carece de

i
{
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una personalidad poderosa y segura serd muy dificil infundir entuslasmo e interés en

los demds,
e. Ser buen vendedor.

El don de las ventas es un factor fundamental para triunfar como
franquiciante, El crecimiento va a depender de que se encuentren prospectas y a
quienes después se les venda el negocio. Los vendedores de franquicias deben
comprender el punto de vista del dliente y establecer una relacion de sinceridad y
confianza que confirme la validez de [a oferta, Es imperativo que los vendedores

entiendan que el éxito de su companla depende de la fortuna de los franquiciatarios.

f. Ser buen comunicador.

El negocio de las franquicias Implica mucha comunicacién, que si el sistema no
facilita el libre intercambio de informacién, se puede fracasar. Para que una
franquicia alcance buenos resultados es muy importante que el director sepa
comunicarse con sus franquiciatarios y que comprenda que estas personas estdn en
el negocio por la misma razén que él,

En gran medida, operar una franquicia equivale a ensefiar, y ensepar es la
diseminacién efectiva de informacién. Como franquiciante, una de las
responsabllidades consiste en comunicar todo el conocimiento que los
franquiciatarios necesitan para triunfar. Por medio de boletines, memoréndums,
cintas de audio o video; manuales, folletos o conferencias se puede dar la
comunicacién. Pero para mantenerse bien Informado los elementos clave son la

interaccién personal y un compromiso con el personal de la organizacién. Escuchar,
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comprobar y aprender son las herramientas fundamentales de una campana continua

en pro del entendimiento y del éxito mutuo,

g Ser emprendedor.

Un empresario emprendedor ve posbilidades donde los demis ven
problemas, una oportunidad donde sélo parecen existir obsticulos. Los empresarios
emprendedores identifican las necesidades reales del mercado y comprometen los
recursos necesarios de toda indole para aprovechar dichas aperturas.

La mayor parte de las franquicias que consiguen ir adelante tienen como
directivos a individuos que mantienen muy cortas las riendas del negocio cuando
menos durante los afos de formacion. Estas personas ponen un interés personal en
cada aspecto del negocio, desde el reclutamiento de los franquiciatarios hasta el
desarrollo de novedosos programas de mercadotecnia. Para ellos, el otorgamiento

de franquicias es un reto que exige la aplicacion consistente de talentos y habilidades.
3.6 CONTROL.

3.6.1 {Qué es el Control?

La funcién gerencial del contral es la medicién y correccién del desempeiio a
fin de asegurarse de que se cumplié con los objetivos de la empresa y los planes
disefiados para alcanzarlos. La planeacién y el control estin estrechamente
vinculados, ya que este Ultimo puede también considerarse como una etapa de

retroalimentacién de la planeacion.
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“El control es una funcién de todos los gerentes, desde el presidente hasta el
supervisor. Algunos gerentes, particularmente en los niveles bajos, olvidan que la
responsabilidad primordial para el ejercicio del control compete a todos los gerentes
a cargo de la ejecucién de planes. Ocasionalmente, debido a la autoridad de los
gerentes de nivel superior y su responsabilidad, se hace tanto hincapié en el control a
nivel superior y en la alta direccién que las personas suponen que no se necesita
mucho control en los niveles mas bajos. Aunque el alcance del control varia entre los
gerentes, a todos los niveles tienen responsabilidad por la ejecucién de planes y, por

lo tanto, el control es una funcién administrativa bésica a todos los niveles." !4

3.6.2 El Proceso B4sico del Control.

Las técnicas y sistemas de control son en esencia las mismas para el efectivo,
los procedimlentos de oficina, la moral, la calidad de los productos o cualquier otra .
cosa. El proceso bisico de control, sin importar donde se encuentra ni lo que

controle comprende 3 pasos:

- Establecimiento de Estindares
~ Medicion del desempeio frente a estos estandares

- Correccién de las variaciones en relacién con los estandares y planes.
a. Establecimiento de Estdndares.
Los planes son los puntos de referencia con que los gerentes disefian los

controles, por lo que el primer paso en el proceso de control légicamente seré el

establecimiento de planes. Sin embargo, debldo a que los plahes varian en detalle y

14 Ibidem (8), p. 554,
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complejidad y como los gerentes normalmente no pueden ver todo, se establecen
estandares especiales. Los estandares son por definicion simplemente criterios para
el desemperio. Se trata de puntos seleccionados en todo un programa de planeacién
en los que se realizan mediciones del desempeiio para indicar a los gerentes la forma

en que avanzan las cosas sin tener que evaluar cada paso en la ejecucion de los

planes,
b. Medicién del desemperio,

Aunque la medicién no siempre es factible, la evaluacién del desempeiio
frente a los estdndares debe en teoria realizarse con base al futuro para que puedan
detectarse las desviaciones antes de que ocurran y se eviten mediante acciones
aproﬁiadas.

Si se elaboran con culdado los estindares y se dispone de los medios para
determinar con exactitud qué estdn haciendo los subordinados, la evaluacién del
desempeiio real o esperado es relativamente sencilla. Sin' embargo, hay muchas
actividades dificiles de medir, En la medida en que los puestos salen del esquema

operativo, se torna méas complejo y con frecuencia més importante ain.

¢. Correccién de Desviaciones.

Los estdndares deben reflejar los puestos de una estructura organizacional. Si
se mide el desempeiio de acuerdo con eso, es més facil corregir las desviaciones. Los
gerentes saben exactamente dénde, en la asignacién de responsabilldades

individuales o grupales, deben aplicarse las medidas correctivas,
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La correccién de desviaciones es el punto en que el control puede verse
como parte de todo el sistema de administracion y es posible relacionarlo con las
demas funciones administrativas. Los gerentes podran corregir las desviaciones
mediante una nueva elaboracidn de sus planes o la modificacién de sus metas.
También es posible que corrijan las desviaciones mediante el ejercicio de su funcién
organizadonal a través de la reasignaddn o clarificacién de responsabilidades. Por
otra parte, quizd puedan hacer correcciones con una integracién adicional, una
mejor seleccién y capacitacién de los subordinados o con la accién final de la
administracién de personal: el despido. Asimismo, es posible que corrijan a través de
una mejor direccién (una explicacién mas completa del puesto o técnicas de

liderazgo més eficaces).

3.6.3 El Control en una Fran_guicia.

Se puede perder certo grado de control sobre la organlzacién cuando se
dedde operar bajo el sistema de franquicias. Las relaciones franquicante-
franquiciatario son allanzas dificiles, agravadas por Incentivos y motivaciones
antagonicas. Si se establecen demasiadas directrices pueden acusar a!‘(ranquldante
como dictador en vez de director, pero si se sueltan demasiado las riendas se puede
perder el control del sistema de franquicias. Podriamos decir, que todo se reduce a
una cuestién de liderazgo y a la habllidad para sugerir lo que debe de hacerse. §i se
puede sugerir en vez de ordenar y motivar en vez de castigar, las probabilldades de
éxito aumentardn notablemente. Aceptar las franquidas como a!gobclave para la
operacién y darles el trato correspondiente son dos componentes criticos de la

férmula de las franquiclas.
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El control es uno de los aspectos mas sobrestimados del otorgamiento de
franquicias. Como franquiciante se tiene el derecho y la responsabilidad de
desarrollar sistemas y procedimientos que brinden una administracién, un
mantenimiento y una direccién aproplados del sistema de franquicias. Pero tampoco
hay que dejar que el control de los franquiciatarios se convierta en una obsesién que
quite més tiempo y recursos de los estrictamente necesarios, ni que impida a los
franquiciatarios aplicar toda su creatividad al mejoramiento de los negocios.

Casi siempre, la competencia con que se capacite al franquiciatario y se
prepare el manual de operaciones serdn determinantes de la efectividad con que se
opere la unidad franquiciada. Si el manual seiiala cémo deben ordenar y registrar el
inventario, cémo deben preparar y presentar el producto y cubre todos los demés
aspectos esenclales de la operacién del negocio, entonces el franquiciatario bien
capacitado no debera4 tener dificultades para seguir el programa,

Sin embargo, para garantizar el cumplimiento del sistemay sus
procedimientos, se les puede obligar legalmente por medio del contrato. En este
sentido, se necesitard una cldusula de caricter general que obligue a los
franquiciatarios a acatar todas las politicas, procedimientos, estdndares'y
especificaclones en vigor o los que pudiesen ponerse en vigor en el futuro. También
conviene estipular que deberan cumplir con los programas publicitarios, las técnicas

promocionales y los métodos contables del sistema.



CAPITULO IV,
CASO PRACTICO:

PLAN ESTRATEGICO EUROMOTOS
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4.1 ANTECEDENTES

Una vez que se han planteado los puntos principales que un franquiciante
debe considerar antes de el lanzamiento de un sistema de franquicias, se presentara
el desarrollo del plan estratégico para la puesta en marcha de una empresa dedicada
ala comerclalizacién y distribucién de motos de trabajo en México.

EUROMOTOS es un proyecto que surge de la firma de un contrato de
distribucién UGnica entre Grupo Sistefin S.A. de C.V. y Tulamashzavod Riabilov
Engineering. Esta (ltima es una empresa rusa que por tradicién se dedica a la
fabricacién de armamento y equipo para operaciones militares pesadas. Con la caida
del bloque comunista y la apertura comercial de Rusia al mundo, la empresa sale al
mercado, promoviendo distintos modelos de motocicletas de trabajo. Estos equipos
se comerciaizan actualmente en Europa, en los palses excomunistas (Republica
Checa, Eslovaquia, Hungria, Polonia, Rumania, Bulgaria, etc.), en Asia actualmente se
tiene representacién en China y la India y en América hay dos firmas que se dedican
aladistribucién exdusiva en Colombia y Argentina.

Por otro lado, Grupo Sistefin S.A. de C.V. es una empresa mexicana dedicada
al autofinanciamiento con casi 20 afios de experiencia en el mercado automotriz y
que tiene representacién en |7 estados de Ja replblica mexicana, Actualmente el
grupo cuenta con una franquicia de Yamaha, la cual ha llegado a ser el lider en venta
de motocicletas en México en varias ocasiones de dicha marca.

Con EUROMOTOS se pretende dar el lanzamiento del grupo hacia el
extranjero al tener un contrato de distribucién exclusiva para México,

Centroaméricay E] Caribe.



107

4.2 PLAN ESTRATEGICO EUROMOTOS.

4.2.1 Misién y Objetivos.

La filosofia de EUROMOTOS es hacer que el trabajo del mexicano tenga la
productividad y la calidad de servicio que el mercado requiere, teniendo acceso a un
equipo de transporte de carga que le permita cumplir con este fin y beneficlarse con
la obtencién de un buen precio y alta funcionalidad.

La misién de EUROMOTOS consistira en:

a. Responder a las necesidades de la sociedad, ofreciendo un bien que incremente
la productividad y calidad de trabajo en México.

b. Generar una alta rentabilidad para el consumidor, al obtener un vehiculo de
trabajo con bajo precio y de alta rentabilidad.

c. Buscar ser la primera empresa en venta de motocicletas de carga y trabajo con
distribucién naclonal e internacional,

d. Ofrecer al cliente el mejor nivel de servicio, precio, garantfa y calidad del
producto respecto de la competencia ya‘que él es qulen marcaré el crecimiento

de la organizacion,

El objetivo general es el desarrollo de una empresa que comercialice y
distribuya motocicletas europeas con buenas capacidades en su disefio funcional y a
muy bajos precios, buscando tener presencia en los préximos dos aiios en cada
estado de la repiiblica mexicana, el Caribe y Centroamérica. |

Los objetivos especificos de EUROMOTOS son:
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I) Buscar la integracién de un ndmero diverso de motocicletas que cubran las
diferentes necesidades de mercados en las cifindradas de 200 c.c. 4 50 c.c. (carga-
trabajo y diversidn).

2) Se pretende desarrollar una cadena propia de distribuidores.

3) Se deberd contar con el sufidente aprovisionamiento de distribucion de
refacciones y alta calidad de servicio, tanto para el cliente intermedio como para el
cliente final por lo menos 10 afios, tiempo que marca laley.

4) Se pretende desarrollar nuevos mercados de carga, pasaje y negocio rodante para
incrementar la potencialidad del negocio de motocidetas.

5) Se pretende desarrollar a mediano plazo toda la tecnologla mexicana para
producir nuestras propias motodcletas de trabajo, buscando slempre satisfacer la

calidad y volumen de produccion que el mercado necesita.

4,2.2 Lanzamiento del Proyecto.

Es Importante menclonar que el proyecto se llevard acabo en dos sentidos, ya
que tendra en primera instancia dos fases en su dmbito de comercializacién para su
lanzamiento y a su vez tendra dos dimensiones de alcance geografico oberaﬂvo, ya
que se espera lograr una penetracién a nivel nacional en los primeros 12 meses de
trabajo y a nivel Internacional, es dedr todo el Caribe y Centroamérica en los
préximos 24 meses de operacién, |

Bajo estas premisas comenzaremos por desarrollar una concesionaria propia
que serd el prototipo de concesionaria para las demds, logrando a su vez conocer
por anticipado todos y cada uno de los problemas que enfrentara nuestra cadena de

franquicias, por lo cual se ha pronosticado para su fecha el 15 de junio de 1994,
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Otro objetivo a alcanzar sera desarrollar una expectativa ante nuestras
posibles concesionarias, ya que solo a través de demostrar que los productos se
vendan y tener demanda en el mercado se podra generar mas rapido la red de

distribuidores que se pretende tener,

El segundo paso dentro del esquema de comercializacién seré el desarrollar la
cadena de distribuidores a nivel nacional (proceso que inicia el 1° de julio de 1994),
para lo cual, la estrategia de influencia en términos de otorgar a las concesionarias de

operaclén se basara en 2 premisas:

a) Tamafio de unidad en donde se logre un volumen adecuado para alcanzar los
primeros objetivos de ventas y el retorno de la inversion se torne positivo.

b) Capacidad de dar servicio inmediato y de calidad a nuestras concesionarlas, por lo
que el crecimiento deberd ser para no perder el control ni la linea de

aprovisionamiento. .

Como se mencioné anterlormente estos dos procesos hardn crecer nuestra
cadena de distribuldores a nivel naclonal, ya que debe se deben alcanzar las

siguientes premisas:

- A diclembre de 1994 se deberdn tener por lo menos |0 distribuidores tipo A,

- Al 2 de junio de 1994 se deben tener por lo menos 32 distribuldores tipo A (uno
por estado).

- Para diclembre de 1995 y 1996, se buscara estar présente en cada pals de
Centroamérica y el Caribe, tratando de localizarnos ademds en palses en donde su
estabilidad econdmica, polftica y social garantice el buen desempeiio de la empresa,

y el retorno de la inversién esperada en cada caso.
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4.2.3 Logistica del Negocio.

La logistica del negocio se detalla de la siguiente manera:

1) Euromotos comprard las unidades a la empresa Tulamashzavod Rlabilov
Engineering, ubicada en la ciudad de Tula Rusia,

2) La carga se manejara en contenedores de segunda, buscando el méximo de
aprovechamiento de espacios, paralo cual se ha decidido que la motocicleta venga
desensamblada en 6 partes,

3) La carga saldrd del puerto de San Petesburgo como punta de embarque y su
destino de desembargo serd el puerto de Veracruz, Veracruz en México. Los costos
y compaiifa navieras se manefardn segin costo y productividad, se manejarén
también los agentes aduanales para la perfecta localizacién de todos los materiales y
productos provenlentes del extranjero,

4) Se transportara via camién de la cludad de Veracruz a la cludad de Cuautitlin de
Romero Rublo todo el embarque ya que ahf se encontrari ubicada la planta de
EUROMOTOS para su proceso de ensamblado,

5) Es importante mencionar que las motocicletas no estaran terminadas al 100%, ya -
que por calidad y costos existen procesos y materiales més econémicos y de mayor
calidad que se terminardn en la cludad de México. Estos procesos son:

6) Terminando el proceso de acabado de las motos se procedera a su ensamblaje
con las especificaciones técnicas adecuadas,

7) Se cubrirdn todos los procesos legales para que las motocicletas formen parte del
parque vehicular que circulara en la ciudad de México, pagando todos los derechos
necesarlos, asi como la gestién de la documentacién,

8) El siguiente paso sera fa distribucidn a nuestras concesionarias EUROMOTOS a

nivel nacional o internacional, segtin especificaciones y necesidades.



9) Por dltimo el concesionario pondrd a su venta estas unidades, que serdn

absorbidas por el piiblico finalizando el proceso de distribucion.

10) Se pondrén a través de nuestra cadena de concesionarias todas las refacciones,
serviclo y mantenimiento necesario para que nuestro cliente siempre tenga la

oportunidad de arreglar, camblar y/o mantener su motocicleta, buscando verse

favorecido con su compra,

4.2.4 Principales Productos,

Se pondrén en el mercado 5 tipos de motocicletas:

a) Motocicletas de Carga “Muravey”.

Por sus caracteristicas de disefio, su venta se puede lograr en cualquier tipo
de mercado o zona, ya que la carga es una actividad que se da en cualquier parte,
ademas que su disefio lo hace cémodo y versatil en su uso y su capacidad de carga es
suficiente para el promedio de carga que se utiliza, antes de llegar a mercados en
donde la camioneta o cami6n sustituyen a este tipo de productos, en-este también
se logra rebasar las necesidades de resistencia y costos bajos, lo que hace que

represente el mejor producto de toda nuestra mezcla,

b) Motocicleta de Trabajo “Tula”

Por sus caracteristicas de disefio y capacidades de dicha motodicleta, su

desplazamiento debera ser en los sigulentes mercados:

- Zonas rurales, ya que los caminos son dificiles y las distancias fargas.
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- Zonas turfsticas.
- Zonas de camping.

- Para reparto.
¢€) Motocicleta de trabajo, carga ligeray arrastre “Trimoto”,

Este producto podriamos definirlo dentro del contexto de arrastre, lo que lo
posiciona en zonas de movimiento de carga con y sin remolque en lugares de cargay

descarga, zonas turisticas o lugares recreativos.
d) Motacicleta de pasaje de gente “Motobus”.

Este vehfculo est disefiado para satisfacer las necesidades de transporte en
zonas poco densas de trifico, asl como un medio de transporte turistico
principalmente, se ha buscadw en su desarrollo cumplir con todos los elementos de
seguridad para que tenga la aceptacién adecuada entre el pdblico consumidor.
También puede ser utilizado en zonas de camping o lugares en donde el paisaje

amerite este tipo de transporte.
e) Motocicleta de Negocio Rodante “Motobusiness”.

Hoy es importante el nimero de negocios ambulantes que existen en el pals
dadas las pocas alternativas de trabajo que el mercado ofrece, por lo tanto una
opcidn es tener nuestro propio negocio, esto ha provocado desarrollar el concepto
de negocio rodante, el cual pensamos serd de gran impacto entre el piblico que

busca una alternativa para generar recursos, también se prevé su aceptacién, ya que

- el desplazamiento con rapidez y comodidad serdn ventajas competitivas en este
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producto y se evitardn grandes caminatas y pérdidas de tiempo en el movimiento del

negocio.

4.2.5 Aspectos Geogrificos.

Los problemas de esta Indole estan pricticamente basados en los diferentes
sistemas de aprovisionamiento y de distribucion a los que se enfrentard la empresa,
ya que tenemos un sin nimero de rutas que cubriran todo el proceso del negocio,
por lo cual se deberan buscar alternativas para no perder el abasto de nuestros
productos y a su vez garantizar el nuestro a los distribuidores.

Es importante menclonar que el ndmero de alternativas para abastecer a
EUROMOTOS son suficientes ya que contamos con empresas maritimas con
conexién Rusia - México - Rusia y empresas transportistas con conexién Veracruz -
México - Veracruz. . ‘

Los riesgos inherentes a los sistemas de distribucion se pueden observar en el

anexo |.

4.2.6 Aspectos Culturales.

Aqui es Importante comentar que {a barrera mis importante puede darse en
México, ya que el uso generalizado de motocicletas en México es bajo, en
comparacién con los paises europeos, pero también no podemos dejar de
rhencionar la necesidad imperante de una distribucién més oportuna; el bajo costo
de transportacién y la durabllidad del producto seran elementos fundamentales en e}
hébito de compra del consumidor, por otro lado también las campanas publicitarias
que acompafiardn el lanzamiento del producto serin elementos que apoyen la

compra,
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Los procesos culturales no son ficiles de vencer, pero los elementos con que
cuenta nuestro producto prevén una ruptura de convicciones y generacion de un
nuevo mercado de motocicletas. Los principales riesgos contra el aspecto cultural se

encuentran en &l anexo 2,

4.2.7 Aspectos Sociales.

En este caso, parece ser que no existen inconvenientes sobre fa actitud del
publico sobre el uso del producto, o al menos no es un producto que pudiera
implicar algin rechazo en lo referente a medidas psicogréficas del consumidor. Es
importante sefialar que México vive actualmente una gran inseguridad soclal debido
a la baja del poder adquisitivo provocado por la devaluacién del peso frente al dolar

en diciembre de 1994. Los riesgos Inherentes del aspecto social se encuentran en el

anexo 3. ,

4.2.8 Aspectos Legales,

En fa cuestldn legal no se tlene ningin motivo por el cual pudiera ser
rechazada la motodicleta, aunque también es cierto que las'm‘edidas de ruldo y
expulsion de contaminantes pudiera ser un obstculo para su desarrofio.
Tecnoldgicamente no presentan ningdn tipo de impedimento para adecuarse a estas
dos reglamentaciones, las primeras pruebas mejoran los estindares en la prueba de
ruido (anexo 5).

Por lo tanto, podemos observar que tenemos cublertos todos los aspectos
que las motocicletas tienen bajo fa legisfacién mexicana, En lo que respecta a fa

materia fiscal, se cubren todos y cada uno de los pagos correspondientes, dando
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como resultado una dptima utilizacién de las motocicletas sin inconvenientes. Los

riesgos del entorno legal se encuentran en el anexo 4.

4.2,9 Aspectos Tecnolégicos.

Es importante ubicarnos en que la tecnologia rusa dista mucho de ser
tecnologia de punta, pero es muy funcional y con alto rendimiento, Los puntos
criticos tecnolégicos se terminardn en la planta de EUROMOTOS, con el fin de que
todas las piezas que tengan anomalias por sus caracteristicas de imagen se vean
adecuadas a los niveles de calidad y rendimiento que se piden para este tipo de
productos.

En México se tiene todo lo necesario para corregir cualquier diferencia en lo
que respecta a ingenierfa del producto, proceso o produccién, por lo tanto se cree
que no habra problemas tecnolégicos.

La tecnologia empleada en las motocicletas se adecua a la ingenieria y
mecénica internacional, por lo tanto su mantenimiento resulta tan simple como
cualquier tecnologfa automotriz Internacional y es accesible para el medénico del
pals.

Se espera que esta tecnologfa tenga una duracién importante, aunque ya se
emplezan a hacer los primeros esfuerzos por obtener todo el know how de estos
productos y empezarlos a desarrollar en el pafs, situacién que durard algin tiempo,
pero lo mis Imbortante es que se tendrin constantemente adecuaciones
tecnoldgicas més avanzadas de punta que el producto requlera.

Con el fin de no correr riesgos en la elaboracién (terminacién) y calidad de
los productos, se deberd desarrollar un sistema de control de calidad en donde se

muestren los diferentes estindares y deberén ser cumplidos por la fébrica rusay por
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la planta en México para que el producto llegue al consumidor con todas las

consideraciones de calidad. (Ver anexo 6).

4.2.10 Aspectos del Entorno Gubernamental,

Es importante que Rusia guarda hoy un camino hacla la competencia
econémica y hacla la libertad de los mercados, por lo tanto las estructuras socio-
politicas creemos que mantendrén su posicién por la inversién Internacional y se
Juntaran con socios de otros palses buscando la autonomfa econémica, Es clerto que
el posible movimiento del actual gobierno ruso nos plantea la incégnita sobre la
postura politica de Rusia, pero también es cierto que nl el concepto més cerrado al
que regresara Rusia, bloquearfa totalmente la puerta del negocio con la planta de

Tula. (Ver anexo 7).

En México se presenté una linea de consolidacién en los ditimos 2 afios del .

goblerno de Salinas de Gortari, buscando la estabilizacién con las economfas
mundiales en todos los aspectos, pero sobre todo por consdlidar la imagen de
México hacla el mundo. Estos esfuerzos fueron en vano a partir del conocido “error
de dicembre” de 1994, en el que pricticamente la brillante posicién econémica del
pals se vino abajo, sufriendo el peso mexicano una devaluacién del 70% con

respecto al délar en tan solo 4 meses.

4.2,11 Aspectos del Entorno Econdmico.

En el ambiente econémico se propone para ambos palses un crecimiento, ya
que la apertura hacia el mercado libre por Rusia y la insercién en la globalizacién de
mercados por parte de México, genera mejores perspectivas de crecimiento a

mediano y largo plazo,
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En lo que respecta a Rusia, su posicion socioeconémica ha mejorado desde la
apertura, lo que hace suponer una estabilidad aparente en el mercado ruso-europeo,
ademas de que es vital para que ef pafs salga adelante. (Ver anexo 8).

En lo que respecta a México, como se menciond anteriormente, la posicién
econdmica fuerte con que gozaba el pals durante 1994 se derrocd, al sufrir el peso
mexlcano una devaluacién del 70% con respecto al délar americano. Por otro lado,
esta devaluacién provocd que existiera un incremento en los precios en los
principales productos de la canasta basica y por consecuencia un aumento de la
inflacion bastante considerable con respecto a los indices que se manejaban en 1994,

Algunos datos significativos de la economfa mexicana los podemos observar en la

siguiente tabla: X
1988 1994

Inflacién 164% anual 9% anual

Devaluacion 30% anual 4% anual

Inversién extranjera = ceeeeeseenene 55,000 USD

Inversidn permanente ~ . ceeeeeemeemn. 15,000 USD

Inversién especulativa =~ ~eememeremeen 28,000 USD

Incremento del PIB [ 2% anual prom.

Por otro lado, en materia econémica, merece la pena hacer un anilisis a
futuro del sector automotriz y su adecuacién a los mercados internacionales
provocado por el TLC, lo que promueve un periodo de desgravacién o eliminacién

impositiva de la sigulente manera:

a) A partir del |° de enero de 1994: autopartes, motores de gasolina, parabrisas de

vidrio. Este proceso de desgravacién continuaré durante los préximos 5 arios.
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b) A partir del |° de enero de 1999: camiones de carga, motores eléctricos,
automotores, camiones ligeros y llantas.
c) En 10 afios: automdviles nuevos, todo tipo de vehiculo automotriz (motocicletas,

tractores, camiones, etc.),
d) En 15 afos: proceso de desgravacion de automdviles usados.

e) A partir del |° de enero de 2000: autos usados.

4.2.11.1 Andlisis Sectorial de la Industria Automotriz y Autopartes.

96.98 2000 2001
Autopartes USA permitird el ingreso de Los territorios dalos 3 En USA se permitir la in-
camiones mexicanos a los pafses quedan totalmen- versidn extranjeraal 100%
estados fronterizos y el 49% te abiertos parael &rea  en México solo al 51%.
de inversidn extranjera en fronteriza de auto trans-
empresas de autobuses de porte de carga.

transporte de carga interna-
clonal, México otorga los
mismos derechos a sus dos
contrapartes,

® Para el 2004 México permitird la inversién extranjera al 100%.

Produccién Tasas arancelarias: autos 096, Reglas de origen 56%  Tasas arancelarias; autos 5%
Automotriz 109, camlones 10%. Reglas def costo total, Tasas camiones 09, reglas de ori-
de origen: desgravacién de arancelarias: autos 5%,  gen 62.5% del costo total.
autopartes: 819, exportacién -~ camiones 09, Inver-
México, 5% exportacion USA.  sién extrinjera 49%.
Desgravacién de auto- .
partes 18% exportacién
México, 70% exporta-
cién USA.

® Para el 2004 tasas arancelarias del 0%, Inversién extranjera al 1009%, desgravaddn de autopartes del 1%
parala exportacién de México y 25% exportacién USA.
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4.2.12 El Area de Mercado.

Como se ha mencionado, las motocicletas tendran un sin nimero de
mercados a los cuales dirigirse, ya que su utilizacion es tan diversa que cada una
tendré su nicho de mercado en el que encajard y se desarrollara, dicha especificacion

se hard en el tema de segmentacion,

Partimos de dos premisas para su anilisis seg(n los mercados:

a) Que deberén tener presendia en toda laRepiblica Mexicana.

b) Que en mediano plazo' deberan tener presencia en todo Centroamérica y El
Caribe.

(

Ya que es muy basta la estratificacion de cada una de las motocicletas, es ‘

importante conocer el medio y el volumen de poblacién en los que habitars la
empresa y posteriormente se mencionard de manera selectiva cudles son los

mercados de cada una. Es importante considerar los siguientes aspectos:

a) Tipo de ciudad
b) Zona de influencia geografica
<) Numero de distribuidores por tipo de cludad,

Todo esto con el fin de tener una red lo suficientemente fuerte para cubrir las

necesidades de nuestros clientes,
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4.2.13 Segmentacidén.

Los mercados y caracteristicas especificas segin su uso y especialidad se
desarrollaran mds adelante, es Importante comentar que el o los mercados
mencionados aqui son enunclativos y no limitativos haciendo que este mercado
tenga nuevas expectativas para cada producto. (Ver anexos 9y 10).

La estrategia demogréﬁca' de la organizacién tendra dos sentidos:

a) Crecimiento nacional y de manera concéntrica:

-Dependera de la cercanfa para controlar su influencia y abasto,

- Tamaiio de ciudad para tener mejor penetracién en los mercados.
b) Crecimiento Internacional.

- Por su simllitud y fuerza de mercado.
- Por su marco legal y su estabilidad socio-pdiitica.

4.2.14 Andlisis de los Aspectos del Mercado.
Se puede definir que el mercado tiene fas sigulentes caracteristicas:
a) Que la demanda existente es latente, ya que el mercado existe, pero actualmente

existen productos que no satisfacen plenamente la demanda de este tipo de

productos.
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b) Se puede detectar que estamos entrando en un mercado oligopdlico diferenciado
que nos muestra que existen pocas empresas que comparten el mercado pero con
sus productos muy posicionados y por lo tanto esperamos un equilibrio dentro de la

competendia.

4.2,15 Anilisis de Mercado por Producto,

a) Motocicletas de Carga Muravey.

A continuacién mencionamos los mercados posibles de acceso para las

motocicletas de carga Muravey, de las cuales se desprenderén varios modelos:
- Repartidores de todo tipo de carga (pequefias empresas):

- Desperdicios

- Refacciones

- Tortillerfas

- Recolectores de basura (zonas pequefias y con modificacién).
- Recolectores de periédico y venta de fierro o desperdicio.

- Carne ‘

- Abarrotes.

- Frutas y legumbres (mercados sobre ruedas, tiendas pequeiias, etc,)

- Empresas grandes donde Ia distribucién del producto pueda transportarse en este

tlpo de vehiculos:

- Servicio Postal Mexicano
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- Bimbo

- Empresas de telemarketing
- Empresas de mensajeria

- Florerfas

- Laboratorios

- Mayoristas, etc,

Cada dfa se hace més necesario e! ahorro en las empresas, ya que los costos
de mantenimiento y reparacién de equipos de transporte de carga son costosos, por
lo cual la estrategia de venta por su funcionalidad y bajos precios haran de esta
motocicleta un producto rentable, es importante darnos cuenta que la utilizacién de
la motocicleta en Europa y en otros lugares del mundo son pardmetros que
podemos utilizar para su venta.

Es muy importante que existe la demanda latente pero que los mercados no '
estdn creados, por lo que el esfuerzo de penetracién debers ser muy importante ya
que serd nuestro principal articulo lo que motivaré la creacién de distribuidores en el

pals.
b) Motocicleta de Transporte Tula.
Mercados posibles de acceso:

- Habitantes de pueblos en donde el desplazamiento es dificll y la infraestructura
urbana también, en donde se sustituyen las grandes caminatas con el caballo, la
carreta o donde haya caminos no urbanizados,

- Arrendadoras en zonas turisticas de motocicleta de playa.

- Distribuldores representantes de productos que se venden en el campo.
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- Empresas que prestan servicios de renta de motos en zonas de recreo como La

Marqueza, El Ajusco, etc.

Es evidente que hoy las necesidades de transporte mis répido y mis cémodo
en las zonas rurales hacen que esta motocicleta logre colocarse en el gusto del
consumidor, aunque es una realidad que en el pais no se tiene una cultura de uso de
transporte de motocicleta, ademés el mercado en que se cree que habra mayor
presencia sera en el de turismo y camping, que por sus caracteristicas, los productos
pueden ser usados para la renta. Por (ltimo, es importante mencionar que la
necesidad de transporte en zonas menos dificiles de trafico hacen posible que el uso

de las motocicletas se utllice para el transporte de jévenes estudiantes.
c) Motocicleta de arrastre, diversién, transporte y carga ligera Trimoto.
Mercados potenciales de consumo:

- Turistico en playa

- Parques de casas rodantes

- Zonas de desembarco en malecones y puertos.

- Zonas turisticas para acarreo de lanchas, etc. (Tequesquitengo, Valle de Bravo,
etc.) ‘

- Zonas aeroportuarias para arrastre de equipo, contenedores o aviones, etc.

- Renta en zonas rurales, campo o policias,

Este tipo de motocicletas logran satisfacer una gran diversidad de operaciones
de carga y arrastre, lo que la hace versatil y se le afade un bajo precio, con esto

podra posicionarse rapidamente en el piblico consumidor.
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Es importante mencionar que el mercado de motocicletas es muy diferente al
de automéviles, ya que tenemos que ayudar al comprador a decidir su compra,
tanto por la desconfianza de la utilizacién de la motocicleta como por la falta de uso
de este tipo de vehiculos, ademds el esfuerzo de meter equipo a un nuevo mercado
implica un andlisis y un presupuesto considerable para la penetracion de este tipo de
productos.

Algo que logrard la diferenclacion y la confianza con el piblico consumidor
serd el abasto suficiente de refacciones y la posibilidad de poder darle mantenimiento
en cualquier parte del pals a las motacicletas, si logramos la confianza y el servicio
adhoc, un buen preclo y capacidades, se lograra vender este tipo de productos, ya
que desgracladamente los productos rusos no guardan el mejor prestigio en el

mercado mexicano.
d) Motocicleta de Negocio Rodante (Motobusiness).
Mercados potenciales de consumo:

- Dueiios de puestos de comida ambulante,

- Negocios de taquerias, tortas y todo tipo de alimentos que se venden en la calle,

E! comlin de estos equipos vendran a incrementar el nivel de productividad
diarla. ya que se tendrdn més horas para trabajar y generar recursos, por otro lado
se reducirdn las grandes caminatas, ya que se desplazaran con el apoyo de la
motocicleta,

~ Podrén estar presentes en cualquier evento importante que congregue a un

nimero considerable de publico. Todos los tiempos que se ahorran por el fépldo
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desplazamiento incrementaran el consumo de este tipo de transportes y justificardn

su inversion.

e) Motocicleta de Transporte de Gente Motobus.

Mercados potenciales de consumo:

- Permisionarios de transporte en zonas turisticas.

- Clientes que busquen dar serviclo en zonas arqueolégicas, parques o zoolégicos.

- Clientes que busquen rentar el servicio en zonas de camping y en zonas de playa.

4.2.16 Perfil del consumidor,

La informacién anterior nos marca perfectamente el tipo de cliente que
debemos tener, por lo tanto podremos decir que la estructura de nuestro mercado

debera ser diferenciada por varias caracteristicas:

a) Los clientes tendran de 18 aflos en adelante, ya que iniclalmente no se puede
manejar antes de esta edad,por lo tanto nos marca una edad con posibilidad de
comenzar a recibir Ingresos proplos.

b) Se nos marca también a comerciantes y hoteleros. La estructura de ellos es fuerte
en términos de ingresos‘propios. aunque no debemos de dejar de ver que la
economfa ha golpeado a toda la industria y comercio del pals, por lo que es
importante que mantengamos un bajo preclo para generar el miximo de ventas en

este sector.
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) Hombres y mujeres de 20 aflos o mas, identificados en una clase socioeconémica
By C alta basicamente
d) Propietarios de micro empresas que representan més de 1,300,000 unidades a

nivel nacional.
e) Empresas medianas y grandes que cuentan con productos cuya actividad hacen de

las motocicletas EUROMOTOS una posibilidad de consumo.
f) Sector con un mercado de compra cuya dedsién debera ser apoyada.
g) No existe una cultura de uso de motocicleta, la cual hay que crear.

h) Poca fealtad al producto.

i) Consumidor altamente emotivo por e} nivel de educacién y giro de negocio a cual

esta dirigido nuestro producto.

4.2.17 Poder de Negociacién de'Comgradores y Proveedores.

Es muy importante saber que la empresa estard sujeta a una serie de

presiones por la estructura del negocio en el que se encuentra:

POSICION ACTUAL
Un solo Empresa Cliente
Proveedor ~-e--usermeen > Comerdial w-vecemmemns > Distribuidor  ~---eeexen> Final

POSICION BUSCADA A MEDIANO PLAZO

e Empresa -r-e-semse- > ‘ Cliente

Proveedor <--ree-eocenen- Comerdlal ----evereee > Distribuidor +----->Final

0 : !
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POSICION BUSCADA A LARGO PLAZO

e >Empresa Cliente
Proveedor <«-vee=e-ns- > Productora <------ > Distribuidor <=--eveeeem- >Final
0 0

Es indispensable romper la dependencia de Rusia, ya que esto nos permitir
mayores niveles de negociacidn con ellos y por otra parte saber que somos
importantes para nuestros distribuldores haclendo que ellos dependan de nosotros,

sin perder de vista que ellos son quienes fortalecen el negocio.

4.2.18 Perfil del Distribuidor.

a) Personas Fisicas:

- Personas mayores de 25 afios

- Experiencia comercial minimade 5 afos

- Relaciones bancarias satisfactorias por lo menos con 3 Instituciones

- Amplias referencias comerciales y/o industriales |

- Patrimonio superior a 3 veces lalnversion requerida por EUROMOTOS

- Que sus objetivos empresariales en el giro de las motocicletas sean congruentes
€on nosotros ‘ ‘

- Con una tendencia empresarial distinguida por su agresividad, éticay logros

- Preferentemente con experiencia en el ramo automotriz
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b) Personas Morales:

- Empresa con mis de 5 afios establecida

- Con crecimiento promedio sostenido

- Conun cumplimlento regular de objetivos

- Con una Integracion accionaria de recanocido prestigio comercial

- Con amplias referendlas comerciales, industriales y bancarias

- Con patrimonio superior a 5 veces el monto de inversién requerido por
EUROMOTOS.

En el anexo |1 encontraremos datos referentes al tipo de distribuidor que se

estd considerando, el monto de inversién y la conformacién de sus Inventarios.

4.2.19 Competencia.

En México se tiene una escasa estructura de competencia, ya que solo existe
una empresa que ha hecho sus primeros esfuerzos por introducir motocicletas de
trabajo y carga al pafs (Matos de Trabajo S.A. en Guadalajara, Jalisco). Es importante
analizar también las alternativas como empresa, ya que fa iespuesta de la
competencia se hara sentir inmediatamente después de que se tenga presencia en el
mercado. ,

En primer lugar tenemos que ver que el mercado actual tiene una estructura

de competencia que se compone de la sigulente manera:

a) Honday Yamaha representan las empresas més fuertes en el mercado nacional de

motocicletas,
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b) Kawasaki y Susuki representan las empresas que importan en su mayoria los
productos aunque se refiera a articulos de excelente calidad.

Estas empresas han logrado consolidarse en un mercado de motocicletas de
alta velocidad y disefio, por lo tanto el andlisis como competidor serd en base a su
capacidad de respuesta y no a un articulo determinado, sin dejar de considerar que
en algin modelo tendremos competencia directa y que se causard la posible

sustitucién de nuestros productos. (Ver anexo 12)

c) Motos de Trabajo S.A. representa la empresa con mayor relacién competitiva, ya
que ha Introducido en el mercado motos de trabajo de distintas marcas como
Lambro, Piagglo, Bajaj, etc.

En el anexo |3 se encuentra una tabla de los posibles productos sustitutos de
EUROMOTOS.

4.2.20 Andlisis SWOT de EUROMOTOS y su Ventaja Competitiva,

FUERZAS

- Bajo precio en los productos

- Innovacién de productos

- Productos de alta funcionalidad

- Productos necesitados socialmente

- Cadena de distribucién reforzando refacciones y servicio.

OPORTUNIDADES
- Necesidad social, creando una demanda latente.
- Competencia casi nula y la existente con pocas probabllidades de éxito por

su sistema de comercializacién,
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- Mercado de compradores
- EUROMOTOS seria la primera empresa en México que ofreceria servicio y

refacciones para motos de trabajo.

DEBILIDADES

- Poca inversién en publicidad

- Cultura de uso de motocicleta baja

- Mercados saturados rapidamente

- Producto novedoso en el momento que puede crear expectativas de compra
tardfa

- Poco capital de trabajo

AMENAZAS
- Reaccién de fa competencia, Introduccién de nuevas motocicletas por parte de

grandes corporaciones
- Copla de la moto con otros productos de baja calidad
- Faltas en la planta que desajusten el proceso de produccién y comercializacion

CONCEPTOS BASICOS DE NUESTRA VENTAJA COMPETITIVA

- Bajos precios y alta funcionalidad
- Soporte técnico y refacciones disponibles
- Presencia en todos los lugares en donde circulen nuestras motos a través de una

red de distribuidores,
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4.3 TENDENCIAS GLOBALES DE LA EMPRESA.

EUROMOTOS desarrollé una actividad industrial cobijada por todos los
apoyos que GRUPO SISTEFIN le pudo brindar, con el objeto de que a mediano
plazo se logre tener una total independencia sobre los procesos y subsidio que el
corporativo brinde,

Este arranque de manera sistemdtica resulta Indispensable, ya que GRUPO
SISTEFIN cuenta con la experiencia del sistema productivo automotriz y sobretodo
lo que respecta a la parte de comercializaclon y venta de distribucién de
motocicletas ya que Constructora Nacional S.A. y Motorisa §.A. son dos importantes
empresas que complementando sus know how logrardn fortalecer el accionar
operativo de EUROMOTOS. ‘

Por lo que se reflere a los recursos financieros, se deberd contactar con
distintas instituciones de crédito y asf accesar a los medios de financiamiento,
logrando una autonomfa de operacidri y no confundir los diferentes recursos que la
empresa tenga, ya que existen otros proyectos que estdn en lista de espera y que
son estratégicos para el desempefio de GRUPO SISTEFIN como tal,

En lo referente a la tendendia ‘de crecimiento, se buscard estratégicamente
colocar a la empresa en el mercado de motocidletas de 300 c.c. e inferiores y
ademds tener una integracién hacla otro tipo de cilindraje y poder fabricarlas
nosotros mismos, controlando todo el proceso del negocio: produccién, venta y
distribucién.

Por lo tanto, el proceso de planeacién serd de suma importancia ya que serd

el indicador de los caminos y pasos a seguir por la empresa.



CONCLUSIONES.

l. Ante un esquema de crisis que vive actualmente el pais, la actitud del
empresario mexicano debe caracterizarse por una tendencia conservadora, lo cual
no quiere decir que no haya oportunidades en los mercados, por el contrario,
resulta imperante la blsqueda de satisfactores a las necesidades del pibiico
consumidor y encontrar nichos de mercado que permitan la creacién de empresas
promoviendo asf mds empleos y la generacién de utilidades, indispensable para que
una empresa pueda permanecer aun en las circunstancias més adversas,

lIl. En un periodo de globalizacién el empresario mexicano no puede
conformarse con establecer su negocio solamente en el pafs, la basqueda de
satisfactores planteada anteriormente debe realizarse en cualquier parte, no solo en
los mercados mas saturados como Estados Unidos o Europa, existen en el mundo
alrededor de |00 palses més y por lo tanto mercados inexplorados o virgenes qué
demandan actualmente productos y servicios que pueden exportarse desde aqui y
que por consiguiente obligan a las empresas a buscar las vias mds dindmicas de
crecimiento.

{ll. El &4mbito legal del pafs aunque progresa muy lentamente y que para el
caso de las franquicias ya las contempla como una figura dentro de su legislacion,
debe revolucionarse, de manera que promueva un ambiente de conflanza més
favorable para fa inversién, proporcionando sobretodo seguridad en los capitales
invertidos tanto por nacionales como extranjeros, con lo que se observarfan
menores niveles de especulacién y mayor establlidad en los mercados financleros.

IV. Resulta Indispensable para la creacién de una franquicia la elaboracién
concienzuda de un contrato, que a diferencia de los convenios de distribucién o
concesidn, se manejan una serie de elementos como son marcas, nombres

comerclales, patentes, derechos de autor, asistencia técnica, conocimientos




técnicos, etc,, todo esto para lograr una proteccién contractual del negocio,
sablendo de antemano que esa proteccién no es invulnerable pues solo es relativa.
Por eso, se deben emplear todos los medios posibles tanto contractuales como
legales para mantener los secretos o férmulas de los conocimientos técnicos y de esa
manera permanecer en el mercado frente a la competencla, de ser necesario
contratar a un abogado especialista en materia de franquicias para la elaboracion del
mismo.

V. Para poder crear una franquicia es necesario un proceso de planeacion
previo, ya que el otorgar {ranquicias resulta una empresa totalmente distinta a la
original, en la que existirdn nuevas responsabilidades y retos sobretodo si a futuro se
constituye una organizacién controladora de las franquicias. En este proceso raclonal
se explicard el qué y por qué se ubica en un lugar determinado el franquiciatario, y
en dénde desea ubicarse en un plazo determinado. Es fmportante especificar cémo
se van a alcanzar los objetivos, por medio de trabajo continuo. La planeacién debe
de contarse desde el primer momento. El seguimiento del plan de negocios debe
darse con el fin de identificar las desviadones y reajustar el plan de trabajo.
Planeacién significa fijar los rumbos a seguir asi como metas y planes alternativos de
acdén para el logro de objetivos, promoviendo el desarrollo tanto de la organizacién
como de todos aquellos elementos que laboran en la misma. Asimismo, el encakgado
de hacer esta planeacién debe ser el director de la empresa que tenga deseos de
crecer junto con ella, ya que es él quien conoce los puntos finos del negocio y
ademds por ser la planeacién una funcién tnica de la direccién. Por lo tanto no
merece |a pena contratar consultorias espedalizadas para la creacién de franquicias,
salvo en materia jurldld como se mencioné anteriormente,

V1. La creaci6n de una franquicia sienta sus bases en el proceso administrativo
cuyas etapas pueden ser ficilmente identificables durante la conversién del negocio

en franquicia. Asf pudimos ver en el tercer capitulo que la planeacién es la etapa més



importante del proceso, de donde se derlvardn los puntos a seguir en las etapas
sigulentes como organizacidn, integracion, direccién y control. Independientemente
de que se trate una franquicia o un negocio comdn la teoria administrativa se adhiere
a cualquier giro de negocio ya que presenta una flexibilidad y légica de accién para
todos los distintos giros que existan.

Vi, Otro elemento estratégico de decisién para la apertura de franquicias lo
es &l modo de trabajar del franquiciante, quien tiene que lograr como directivo el
compromiso tanto con la gente que labora en su negocio como con los
franquiciatarios, a quienes no puede considerar como trabajadores, sino como socios
de su misma empresa, personas distintas que estdn dispuestas a aceptar riesgos y
tomar decisiones para lograr el éxito junto con él. Por lo tanto un aspecto
fundamental para obtener éxito en una franquicia son las relaciones y comunicacién
entre franquiciante y franquiciatario, ambos con el objetivo de hacer negodio. Lo
importante en un sistema de franquicias no es solo que el franquiciante este muy
bien soportado con capacitacién a nivel de lo que necesita el franquiciatario, ninguna
franquicia es-sindnimo de éxito, el éxito lo hace el desarrollo de cada uno de los
franquiciatarios, y el franquiciante se abocard en auxillarlos para que su éxito sea a
mis corto plazo. En tanto a los niveles de comunicacibn mas informal, se debe
tomar en cuenta que fos franquiciatarios tengan estimulos, motivaciones y
reconocimientos, que exista una real comunicacién por las dos partes para que asf el
franquiciante se retroalimente y pueda reconocer la labor de cada uno de los
franquiciatarios. Por otro lado, como en cualquier relacién, dentro de las
franquicias existirdn conflictos, sin embargo se debe estar muf pendiente de los
problemas que se puedan suscitar entre los franquiciatarios, pero esto solamente se
puede realizar con una buena relacién y comunicacién entre franquiclante y
franquiciatario, ya que como todo negado, el éxito depende de la dedicadén y el

tiempo invertido en &l En pocas palabras, la relacién entre el franquiciante y



franquiciatario debe de ir mas alld de un contrato de franquicia o de un uso de
marca, reamente es una relacién en la que las dos partes se complementan y crecen
conjuntamente.

Viil. Ahora bien, creo que la etapa de control en el caso de las franquicias
merece un trato especial, siendo esta una etapa de supervisién y retroalimentacion
en la que se buscard palpar la sinergla creada para el logro de objetivos
conjuntamente. Para lograr esto, es importante que la empresa franquiciante
desarrolle adecuadamente su sistema. Hay que tener muy claro que debe de existir
una coherencia entre el lenguaje del franquiciante y el franquiciatario, debe de
quedar muy claro que el otorgar una franquicia no es venderla y el adquirir una
franquicla no es comprarla; y el confundir estos términos es lo que hace que el
sistema de franquiclas plerda credibilidad, ya que no se puede que cada unidad con
el mismo nombre, con la misma imagen y vendlendo los mismos productos o
servicios tenga un sistema personalizado, pues lo Unico que se ganarfa es confundir al
consumidor final y debilitar el sistema.

IX. Considero que el proyecto Euromotos presenta grandes probabilidades
de realizacién y éxito, al enfocarse en un mercado compuesto por dos tipos de
negocios: los que se encuentran Institucionalizados pero que solo ofrecen el
producto en sl, y los que todavia pueden considerarse como familiares que vendrian
a ser talleres de reparacién y refacciones. Por esta razén, Euromotos representa el
primer proyecto de su tipo en la Industria automotriz, especificamente en el drea de
motocicletas de trabajo, ya que tanto ofrece el producto terminado como el servicio
posventa y refacciones. Por otro lado, en la literatura actual sobre el tema de
franquicias, se recomienda que el negocio que vaya a convertirse tenga por lo menos
2 afios de operaciones en el mercado. Este punto puede justificarse en el caso de
Euromotos con la creacién de una sucursal unidad piloto, la cual permitira conocer

de antemano el'modo de operacién correcto de cualquler punto de venta y asf
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poder observar las situaciones delicadas a las que se enfrentarian los préximos
franquiciatarios esto con el fin de poder conocer el riesgo y tratar de disminuirlo lo
mas posible mediante procesos de trabajo, sistemas y toda una infraestructura

previamente probada por el franquiciante.
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ANEXO 1.

MATRIZ DE IMPACTO DE LOS EVENTOS DEL ENTORNO GEOGRAFICO,

ELEMENTO DE RIESGO | GRADO DE OCURRENCIA | IMPACTO | PLAN CONTINGENTE
Desaparicién de sistemas Nulo Altlsimo  {lgnorar
de transporte,
Crecimiento en tarifas de Medio Bajo  {Secarga al costo ose
transporte, consigue otro transportista,
Creacién do otro tipo de Alto Alto  |Se debe buscar rapldez y
via de abasto seguridad en el abasto,
Temporalidades que impi- Medio Medio  |Buscar nuevas rutas y man-
dan la distribucién, tener Inventarios de seguri-

dad,

ANEXO 2,

MATRIZ DE IMPACTO DE LOS EVENTQS DEL ENTORNO CULTURAL.

[ ELEMENTO DE RIESGO | GRADOQ DE OCURRENCIA | IMPACTO | PLAN CONTINGENTE
Inseguridad en el abasto de Bajo Ao . [Publicidad y desarrollo de
refacciones y distribucidn, cadena de distribucién,
Rechazo dluso dela Medio Ao [Mucha publicidad y bajos
|motocicleta, reclos, comprar cllentes.

Incapacidad en el manejo. Bajo Medio - Estrategia de precios y

ublicidad,

Insuficiencia de carga. Bajo Ato  [Cambiar el tamaiio de la
caja para aumentar el vo-
lumen de carga.

ANEXO 3.

MATRIZ DE IMPACTQ DE LOS EVENTOS DEL ENTORNO SOCIAL.

ELEMENTO DE RIESGO | GRADO DEOCURRENCIA | IMPACTO | PLAN CONTINGENTE

Disturbio social, Medio Alto . [Vender solc en zonas no
alteradas y buscar nuevos
marcados internadonales.

Cambio en el ambiente Medio Bajo llgnorar.

politico. .

Rechazo social, Nulo Alto  |Bisqueda de nuevos

meycados. -




ANEXO 4.

MATRIZ DE IMPACTO DE LOS EVENTOS DEL ENTORNO LEGAL.

ELEMENTO DE RIESGO

GRADO DE OCURRENCIA

IMPACTO| PLAN CONTINGENTE

Cambios en la reglamenta-
cién de uso de motocicletas.

Bajo

Medio

Se harfan las adecuaciones

tecnoldgicas,

Prohiblcién de productos
rusos o aumento en los Muy bajo Alto  [Buscar un recurso legal y/o
aranceles. Independencia de Rusia.
ANEXO 5.
RESULTADOS DE LAS PRUEBAS DE RUIDO.

RESULTADO / PERMITIDO| TIPO VALIDEZ
Motocicleta Muravey y Trimoto 76 DB/84 DB Dindmica Oficial
Motocicleta Tula 76 DB/ 84 DB Dindmica Oficial

ANEXO 6.

MATRIZ DE EMPACTO DE LOS EVENTOS DEL ENTORNO TECNOLOGICO.

ELEMENTO DE RIESGO

GRADO DE OCURRENCIA

IMPACTO| PLAN CONTINGENTE

Obsolescencia

Bajo

Medio

Buscar otros proveedores
de autopartes y buscar la
independencia de Rusia a
mediano plazo o seguir los
estindares del producto
para Introducirlos a mer-
cado,

Rechazo tecnolégico

Muy bajo

Alto  |Es Importante hacer notar

a la planta sus deficiencias
@ ir camblando por tecno-
fogfa més avanzada,

Desarrollo de nuevas tecnologlas

Medio-alto

Alto

Urge buscar sustitutos de
tecnologfa o desarroliarla
nosotros mismos,

Adecuaciones tecnoldgicas

Alto

Alto

El mantener el sistema de
preclos bajos para el mer-

cado, no Implica perder
calidad,




ANEXO 2,

MATRIZ DE IMPACTO DE LOS EVENTOS DEL ENTORNO GUBERNAMENTAL.

ELEMENTO DE RIESGO

GRADO DE OCURRENCIA

IMPACTO

PLAN CONTINGENTE

Camblo politica en Rusia
(clerre de fronteras).

Medio

Alto

Buscar sustituir importa-
ciones, integrando a media-
no plazo la motocicleta en
el pals.

Cambio de la politica mexicana
por tendenclas mis conservadoras,

Medio

El debilitamiento del PRI es
cada dfa més evidente, por
lo que se supone no habra
caminos en la politica de
México, salvo correr ries-
gos de separacion.

Pérdida de la estabilidad social,

Medio

Alto

Se debe buscar una alter-
nativa de apoyo a la socle-
dad y Ja apertura comer-
cial lo dird, No debe haber
preocupacidn,

Consolidacién econdmica.

Bajo

Alto

Se recuperard el nivel de
consumo y se debe estar
pareparado para el creci-

miento,

ANEXO 8.
MATRIZ DE IMPACTO DE LOS EVENTOS DEL ENTORNO ECONOMICO.
ELEMENTO DE RIESGO | GRADO DE OCURRENCIA | IMPACTO | PLAN CONTINGENTE

Clerre econémico de Rusla, Bajo Alto Existe gran necesldad de
seguridad en el mercado -
internacional y romper la
dependencia con Rusla,

Cierre o camblo en laeconomfa  [Medio Medio Se vueive a inflaciones altas

mexcana, y manipular ef precio es un
rlesgo. Manejo razonable
de tesorerfas para ganar.
aperturas,

Camblo o inestabilidad en el mercaq
en Centroamérica y el Caribe,

Bajo

Medlq

Sl sucede antes de nuestra
presencia se debe ignorar,
s| estamos dentro, se bus-
card garantizar operacio-
nes con cartas de crédito

Internacionales.
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ANEXO §

SEGMENTACION DE MERCADO DE EUROMOTOS.

MOTOVAN

VERSION

SEGMENTO GIROS DE NEGOCIO POTENCIAL

Pick-up

Casera

Mercados fijos
|Mercados méviles

Caga Tiendas

Empresas de mensajeria
Abarrotes
Fast-food

Redilas

Farmacias

Distribucién Distribiddoras de alimenos

Molinos, nixtamal

Relaccionarias

Vidrierias

Ferrerias

Empresas de reparto a domkilio

Tortitierfay

Tamaio de mercada potencial: Mis du 1,000,000 de unidades,

MOTOBUS

VERSION SEGMINTO___| GIAGS DE NEGOCIO POTENGIAL]
Tramsporte * Servicio de transporte de pa-
urbang, sub- s3je publico y privado,
urbana y
Motataxi trusparte $Zanas turisticas
rural y turfs « Costerm
tiro. » Malecones -
« Zoms arqueoidgicas
Mototad + Zoms en donda ef pasafs
versién amerite ests tipo de produce
tropical to,
- |* Zonas de transporte privade
en dvaat recraativat,
Tamano de mercado potencial: 300.000 unidades.
VERSION SEGMENTO GIROS DE NEGOCIO POTENCIAL
Vet de 2l * Venta de tacos
mantos y diss - Pastor
M Toucidn de ali +Canasta
preparados « Qnros
Moto Hot Dag * Venta de Hot dogs y hanmbuee
guosas.

Moto tamal
Moto tona
Ouroy

fraductos en desarvolle:

d3 6,000.000 de d

Negocios extablecidos en localet y via poblica y vportunidad para fos mis

]
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ANEXO 10

POTENCIAL DE MERCADO POR REGION GEOGRAFICA Y SEGMENTO DE MERCADO

MOTOVAN PICK-UP
CASETA Y REDILAS MOTO BUS MOTO BUSINESS
COMERCIOS MERCADOS Y REPARTO | PASAJE URBANO | COMERCIOS AMBULAN-
DIVERSOS |CENTROS DEACOPIO] LIGERO Y RURAL TES Y ESPECIALIZADOS TOTAL
|México D.F. y zona periférica 2i8.3 63.1 219 i23.8 172 514.3
R. Norte 984 246 739 394 9.8 246.1
R: Occidente i01.2 412 60.2 54.7 16.4 273.7
R. Oriente 509 82 47.6 642 33 1742
R. Sur-sureste 42.8 4.4 39.3 20.8 22 109.5
TOTAL Sil.6 141.5 3129 302.9 48.9 1.317.8
966 302.9 48.9 1,317.8

En México existen mis de 1,736,021 empresas con necesidades de distribucién de sus prodictos, teniendo la siguiente segmentacién:

MANUFACTURA _SERVIGIOS]

COMERCIO Total
994,255 182,503 559,263 1,736,021
57.3% 10.5% 32.2% 100.0%




ANEXO (1,
EL DISTRIBUIDOR

Se han considerado 5 tipos de distribuldoras:

FRENTE | VENTAS | SERVICIO | REFACCS,| ADMON. | SUPERFICIE
MTS M2 M1 M2 M2 TOTAL
EURO ) 15220 80 170 60 40 350
EURO 2 30250 100 200 80 40 420
EURO3 +50 150 250 80 40 520
EURO 4 +50 200 300 100 60 660
EURO § +50 250 350 100 60 760
LA INVERSION
(Miles de Pesas)
INVENTARIO | EQUIPOY | LOCALY [CAPITAL DE
MOBILIARION ACOND. | TRABAJO | TOTAL
EURO | 330 90 100 20 540
EURO 2 485 120 125 50 780
EURO 3’ 650 50 150 80 1030
EURO 4 8ls 200 105 10 1310
EURO S 970 250 190 150 1560
CONFORMACION DEL INVENTARIO
(Miles da Pesos)
EURO | EURD2 | EUROJ | EURO4 | EUROS
Vehiculos 260 420 560 700 840
(cant) 40 60 80 100 120
Reface 40 50 70 90 100
Accs 10 15 20 25 0
TOTAL 330 485 650 815 970




POR MODELD

cor DEL me POR COMPANIA
En ursdedex:

Cowe. 1909 .3 (] 992 1993 ivee ] VOTAL |
Honds 18972 16,064 17833 31054 24,170 25,760 174 865
Yarwhe 2,700 39 908 6874 11279 12,406 46,580
(T 000 154 00 3618 3760 4147 5895
Carsbeta 500 476 072 4,007 o ) 5005
] ;300 7as 020 2584 8445 pAYE) 1,319
Crros 500 500 683 V7 8,056 8502 2,658
TOTAL 33472 34,202 383578 39,60 53710 59.4%0 256,312

e — — —
1990 1994 1992 1993 1994 TOTAL
AT™ A% Saw 3% 5% 9%
% 6% 10% 21% 21% 6%
) €% % 7% ™ %
[ 199 10% o% % 0%
S % % 17% 17% 3
% S% 3% 15% 5% 9%
FOO%: $00% 100% HO0% 100%6. 100%

[ Sl M4 ol P modelo (1994)

Fuerga: Yarmaha Motor de México

S

Configuracién del Mercado Maxicano par campahia (1989-199d)

30,000

25,000

20,000

15,000

1989 19%0 1993 1993 994
Ance Fusrnge: Yarmaha motor de Mimxico




ANEXO 13,

PRODUCTOS SUSTITUTOS Y SIMILARES.

lantes y puestos {ijos.

EUROMOTOS PRODUCTO SUSTITUTO SIMILAR
Motacicleta de trabajo Caballo Motocicleta de otra
Tulay de transporte, Carreta marca, Motocross o

Bicicdeta motos de trabajo de
Automévil {transporte). otras cilindradas.
Motocicleta de carga Caballo Motos de carga de
Muravey, Carreta importancia como:
Bicicleta con carga frontal, Lambro, Baja, Plagglo,
Camlonetas pequerias, etc.
Motocicleta de carga Caballo (carga) Motocicletas trimoto de
ligera, arrastre y trans- Carreta (carga) otras marcas, aunque
porte, Bicicleta (transporte). son més pequefias y pa-
Automévil (deep transport).  [ra zonas recreativas,
Motobus. Caballo Transportes ligeros en
Transporte de pasajeros.  |Carreta zonas turfsticas como
Bicicleta con aslentos, pulmonfas y taxis bajos.
Automévil,
Peseras.
Taxis
Camiones,
Motobusiness Carritos de venta de comida  [No hay.
(negocio rodante). - ambulante, puestos ambu-
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