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INTRODUCCION 

La micro, pequeña y mediana empresa constituye e1 segmento de 

1a econom.1a con mayor potencia1idad en l.os pa.1ses, debido a 

l.as ventajas que ofrece en cuanto a1 bajo capital. que 

requiere para inversión y a 1a generación de empl.eos .. 

Dentro del. sector empresarial. en el. rubro de servicios, 

encuentra .la franquicia, l.a cual. ha 11.cgado ios 

úl.timos años una de l.as figuras más dintimicas del. comercio 

mundial. 

La apertura comercial que se presentó nuestro país 

particularmente durante el. sexenio de Carl.os Salinas de 

Gortari (1988-1994) dio origen a 1a franquicia. Factores como 

].a aparente rec::uperac::ión económica qlle comenzó a presentarse 

de 1991 1993; la adecuación jur.1dica de J.a propiedad 

industria.l basada en 1a Ley FederaJ de Fomento Protección de 

Ja Propiedad Industrial;· y 1a política estab1ecida en el 

Programa Nacional de Modernización Industrial y Comercio 

Exterior 3990-1994 aceleraron su dcsarro11o. 

franquicia, cultura empresaria1 y 

comorcial, la mejor forma da distribución de bienes y 

servicios; algunos estudios han revelado que de un 100 por 

ciento de? negocios que cstab1ecen l.o largo de cinco 

años, 75 por ciento l.ogra sobrevivir a causa da este formato. 



De ah1 que calificada también como el concepto 

empresarial del futuro dentro de economia de libre 

comercio. 

A nivel internacional ha desarrol 1ado a gran velocidad 

debido a ·1a 9loba1ización de l.os mercados, l.a interrelación 

de los pal.ses y la creación de zonas de libre comercio, de 

manera que las marcas. conceptos e ideas llegan a los demás 

paises en forma más rApida. EJemplo de ello las 

franquicias mexicanas Ju.lio, Diversiones Hoi, 

Rest:aurant:es V.i.ps y Taco Inn. en.tre otras. las cuales están 

incursionando ya en el mercado interndeional. 

Se ha obscrv.ado que prácticamente todo lo que implique un 

servicio es franquiciable, ello, aunado al hecho de q•lc lleva 

en s1 misma el germen de la internacionalizaci6n, hace pensar 

que exista la posibilidad de hacer presencia en los mercados 

comercial.es internacionales. EvaJ.uar las implicaciones que 

tiene el desarrollo de esta forma de hacer negocios y 

demostrar si forma de cxpan~ión comercial para 

nuestro pa1s el objetivo la presente 

investiqaci6n. 

El análisis parte de un estudio deductivo. por lo que en el 

primer capitulo de abordará un panorama general acerca de Jos 

servicios y l.a inserción de la rranqujcia en este? contexto. 
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Aspectos como desarro11o e importancia de 1os servicios,y en 

genera1 1a terciarizaci6n de 1a econom1.a serán 1os puntos 

sobre 1os que se versarán. 

En e1 segundo cap1.tulo dartt.n conocer 1os aspectos 

hist6ric6s de 1a franquicia, 1os cuales se ubican Estados 

Unidos (EU) --cuna de 1a franquicia-- después de 1a Segunda 

Guerra Mundia.1, con e1 objeto de observar 

desarro11o en ése y otros paises; y 

desarrollo y aportaci6n al comercio. 

vertiginoso 

re1aci6n con el 

E1 tercer cap1.tu1o está dedicado a México y en él. se tocan 

1os factores que dieron origen a este forroato de negocios, su 

desarrollo, su impacto comercia1 y económico, ios beneficios 

de exportar este concepto al exterior y 1as ventajas y 

desventajas de sustentar un buen desarro11o de sistema de 

franquicias mexicanas. 
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CAPITULO l.- EL COMERCIO INTERNACIONAL DE SERVICIOS 

1.1. l:liESAHl~OLLO 1:>1-:J~ Sl!:Crort SEIH"JCJO.S 

Los orJ:genes del. comercio l.os enContramos cuando el. hombre, 

poseyendo excedentes de producci6n, 1os intercambiaban con 

sus vecinos en forma de trueque o mediante e1 emp1eo de 1a 

moneda, etapa ésta de tipo local en principio, pero 

evo1utiva, tornándose posteriormente regional., para después 

convertirse en naciona1 e internacionall. 

EJ. comercio ha cobrado fundamenta]. importancia debido a que 

no hay pa1s el mundo capaz de satisfacer 

necesidades. A ese respecto, John Stuart Mill dcc1a: 

( ••• J algunas cosas ca materialmente impooiblc 
producl.rlao ni no ca en dcte-rminadao condici.onco do 
calor, suelo. agua y atmósfera. Pero existen mucha.o 
cosas que aún cuando podrían produciroe oin dificultad 
on ol paio. on cualquier cantidad oo importan. oin 
embargo, det:1dc- lcjoG. cxplic..,.ción m4G general. 
.oeria, que reoul.ta m:.o barato importarla o que 
producirlas, y cata es la verdadera razón2. 

En forma suscinta, esto sería lo que comúnmente 

propias 

conoce 

como vent:ajas comparat;.i vas; decir, cada pa1s posee 

recursos y obtiene de otros lo que no tiene. Bfisicameontc, 

esta ha sido la premisa bajo la cual se ha regido el comercio 

intcrnac~onal en los últimos aftas; sin embargo. la economía 

~ Jorge Ta.mayo. Gcografid económic~ y po~ícica. Manuales Univeroit~rios, 
UNAH. México, 19~4, pág. 211. 
2 Principios do economia po~íc~ca. F.C.E •• Móxico. 1979, pág. 497. 
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cada más interdependiente: prácticamente hay 

rnercanc1.as productos fabri"cados en un so1o pa1.s. Lo 

anterior, aunado a factores econ6micos, geográficos, humanos, 

cient1.ficos 

competitivas .. 

y técnicos, dio origen a l.as ventajas 

Con e1 surgimiento de las ventajas competitivas l.a antigua 

teor1.a del comercio internaciona1 hace crisis y abre 1a 

posibil.idad de que los países obtengan tecno1og1.a con l.a cual. 

se l.1ega a l.os centros de consumo en forma más rápida. 

Tanto l.a ciencia como la tecnolog1.a han sido determinantes 

el. desarrol.l.o del comercio; avances son aplicados 

todas l.as áreas de l.a economia. en especia 1 a l. proceso de 

producci6n. Todavi.a a fines del siglo XIX la relación entre 

avance cienti.f ico y tccnol.6gico no estaba sistemtiticamente 

articulada; es decir, .l.a ciencia no tenia una influencia 

directa en las aplicaciones tecnológicas. mcdio.nte el 

impul.so de la industria militar que se interrelacionan 

llegn.ndo 

productiva. 

convertirse l.a importante fuerza 

La tecnología ha tenido una influencia tan determinante en el 

proceso productivo para los pa1.ses desarro1lados. que ha 

1lcgado a influir en los precios de 1as materias pr~rnas; es 

decir, mediante 1a aplicación de nuevas tecnologías se 

sustituyen materias primas como el cobre. níquel y acero por 
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fibras 6pticas o sintéticas con costos más bajos. De 1a misma 

manera, 1a ap1icaci6n de 1a biotecnología y la ingenier1-a 

genética 1a agricu1tura y la ganaderl.a ha permitido la 

obtención de razas mejoradas, semil1as que amp11an 1os 

terrenos de cu1 ti vo y, sobre todo, 1a creación de ·excedentes 

de producción. 

Las ap1icaciones de 1a ciencia y la tecno1ogi.a han sido 

aprovechadas también las ventas y administración de la 

empresa, co1ocándola como uno de· 1os actores internacionales 

más importantes del mundo. Actualme'nte no puede hab1arse de 

eficiencia empresarial si no existe un buen soporte técnico. 

La informática* y 1a te1em6tica• han o.ido factores 

importantes en 1a expansión de la empresa, pues han permitido 

disminuir 1os costos de inversión. Anteriormente cada empresa 

contaba con su propio departamento legal y c::ontab1e; ahora 

pueden obtenerse cotos servicios de manera externa, con lo 

cual se dispone de tecnología que adapte a las necesidades 

y requerimiento del mercado. As1 los llam<:1dos 

Conglomerndos Trasnac::ionale5 Integrados (CTI) 3 , que 

'"' lnf"orm.t..tJ.C.:i..- Conjunto de diaciplin.1ts y tt'!'Cnl.C·"l!l desilrroll.adaa para el. 
tratamiento automático de la 1nformación, consideruda como soporte de loo 
conocimienton de la aocicd."ld humana, medi.antc el uoo de J.:iu comput..::idoran. 
Dicc~onar~o Enc~clopcdico iJuncrddo. cd. Ocóano. 1993. 
Telcmát ica .- l ntngr~"lción de las comunl.cacionea con el cálculo autom~'lt 1.co 
o proceso dt" d."ltOG, produciendo nucvan a.plicacionca y &crvi.cion para e.l 
t.r.ntamicnt..o y diut.r1buc16n de lil información L•nt:.re unuarioa muy alejados, 

~P·D~~~;inada~ aai por Clal.rmont:.c y J. Canavanah. -Lao cmpreaas 
traonacionalca y loa ocrvicl.on- en Comerc.io Exr.er.tor, vol. 36 númo. 4 y 
6 0 abril y junio de 1986, pp. 292-306 y 475-491. 
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identificados m~s comanmente como Empresas Trasnacionales de 

Servicios (ETS), l.as cual.es han ido desplazando las 

tradicional.es Empresas Trasnaciona1es de Bienes (ETB) • 

La tecnolog.ta ha sido también determinante en e1 desarro1lo 

de 1os servicios; ejemp1o de e11.o lo constituye el hecho de 

que a través de las tel.ecomunicaciones y la informática se ha 

facilitado 1a compra-venta de éstos, conocida hasta la 

década dP. l.os setenta, lo que 11P.Va a los países a ser Jr1ás 

eficiente:!:'. 

Los s·ervicios de infraestructura son otro rasgo de l.a 

revolución do los servicios y, al igual J.:is 

comunicaciones constituyeron la infraestructura de l~ primera 

revolución industrial., y l.os caminos, las carreteras fueron 

l.a base de la industrialización para l.a producción de 

veh1cu1os de motor. Actualmente las telecomunicaciones son la 

infraestructura sin la cual no puede concebirse la econom.ta 

moderna. 

Factores l.a globali~aci6n interdependencia de la 

economía internacional han influido significativamente en la 

actividad comcrcializador~ de los servicios entre paises y la 

demanda de los consumidores, quienes exigen cadtl mtis 

atención di!"ercnciad.:::i y pcrsonal.ÍZLtda, l.o cual a vez ha: 

definido un creciente grado de especialización en la división 

del trabajo. 
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J.2. l:\JPOHTA....:crr\ DELSECTOH SEH\.JCJOS E!'.!' EL CO~JEJ<<:I<~-

La tradición que siqui6 por muchos economistas de 

diferentes escue.las* y mas alln por teóricos de.l desarrol.l.o 

era que se consideraba .los servicios como una actividad 

residual., de baja productividad. Asimismo, se pensaba que una 

econom~a basada 

subdesarrollo y que, 

este sector representaba un signo de 

cambio, e.l crecimiento de1 sector 

manufacturero precipitaba los cambios en .los factores de 

producción. Sin embargo~ .los cambios es~ructurales que se han 

presentado .los úl.timos años en los pa~scs industrial.izados 

han hecho de estC? sector una revolución que ha .ll.cvado a 

pensar que ser~ uno de los m~s cstrat69icos y dinamices en el 

mundo. 

Los servicios juegan un papel determinante en e.l proceso 

productivo y en el comercio. Son utilizados como insumos y 

como bienes de intermediación superando la esfera terciaria 

tradicion.al para pasar a formilr parte importante del sector 

secundario o manufacturero. 

Adam smith. Oav.id Ricardo y Karl Marx estudl.aron y analizaron 
exclusivamente la economia de:- 1.'ls mc-rc.'lncias y no tuvieron en cuenta los 
oerv.ic.ioa. excepto lon financieroo. Fue oólo haot.a el decenio de loo añoo 
tre.inta cuando se leo .incorporo •'l la f:'conomia de loa pdíseo, dándoonlo-o 
la claoifiCitC".1.Ón dn terciarios. y ne les de!inió por diferencia ll la 
producción material: ea dec.i r. no non material c_-.o --.i nt.an9ibleo--. Ademán 
- •• los servicioa t:.'lmpoco uon qlm<tcen<lbleos nl. t:r.'ln*iportitblt1'o --porque lan 
aduanan o61o regiutran mercanC'iao-~. :,• puP.den nof?r uimult.inl~OB, pueden 
produciroe y conaumi.rno.-. ~"ll m.1-amo tiempo.. R. lfn.rn.-.nde;;e. 
ac_-..rv.zc.zou ._-.n ~.! Dt.•rt.•cho Incr.rno /'f~X.J<-º~lno y c_•.J Trdt:•'!u:lo de_• L.Jbr<!' Comerc.Jo: 

México: 11J-UNA.'1, 1994. pág. 101. 
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Más aun, 1os servicios4 definen las preferencias de los 

consurnidores5. calidad, rapidez y buen precio ser6n las 

variables por las que se regirán los productores y quien las 

posea superará a .sus competidores; de nada sirve que un pa~s 

tenga vent:ajas comparat:.i.vas a nivel de sti planta productiva 

si carece de un .sector moderno de servicios que le permita 

llegar a los centros de consumo en forma oportuna y veloz 

(ven Cajas compet:i t;.i.vas). Este razonamiento 1o han entendido 

los paises desarrol1ado.s6 y ello observa conforme al 

siguiente cuadro (CUADRO 1): 

4. Para of'cctoa do nueatr.a. investigación tomarl'.l'mo.a sólo la claai~icación 
establecida según el de&tino de1 &ervic.io: oorvicioo al conoumidor, 
sorvieioa al productor y scrvicioa prof"enionalea. omitiremos loa 
acrvi.cion públicoo debido qua égt.on aon pJ'."'eotadoa --aunque 
conceaionadoo particul.areo-- cxcluaivamentc por <lgent~a 

~u~o::~:e~~~~::~o v<t tod¡1vín m.'io all.i 1 loo ~Qrvicioa 1 como lil in.form,l;c.1-61'> 
y al conoc.-i.m..1.ento, jug01r.in un papel i.rnport.1ntn en la producc-..1.ón. Un 
ejemplo de ello lo conot.J.tuyc- Ja .INTER..NE:T 1 1.-:s c;u<1l h~:1.ut.a t1ace poco menea 
do- un .nño no ~.><ioti..'.I cn1 Mé>xJ.co, y la que dontro do muy poco t:iempo oorá 
la horr~mi~nt~ m~s com~rl con 1<1 que na harAn todos los nogocJ.ou. 
6 Un aapecto qui? no dobe pt.!rdoruo de vinta en la pouicion de paiues 
d"!'narrol J.11don: trenf'o .:t ].11 tocnología infOJ'."'mática. lil cu.'.11 er. c;on'>iderada 
como ""soporte báo:i.co pdra el dcaarrollo futuro dP los pain:eo 
induatri.~lizados. y elemento conatitutivo d~ ou oegurJ.d.'ld nc·on6m.:.C'il y 
m~litar •.• manifieota nus intnrea~·n a largo pla~o~. Alberto Mont.oya Martin 
del C.l;mpo. /'1<{•>,:..J.C"O _,nt .. • .1.:1 revo~uc-.:.ón C<"'c-no~óg.J.Cd, Mé.><ico: 0..1.<.1n<i, 199.3. 
pág. 214. 
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CUADRO l 
PORCENTAJE DE MANUFACTURA y SERVlc:ros EN EL PXB DE PRtNClPALES PA:ISES 
DESARROLLADOS 

E.U. FRANCIA ALEH. FEO. REINO UNIDO JAPÓN 

Año Han. sorv. Serv Serv. 

1965 35.6 53_7 37.8 60. s 50.B 42-6 38.0 56. 3 40.0 48.l 

1960 30.9 63.9 33. 6 60.2 40.7 54.7 33.l 62.3 39.8 53.6 

1985 31.0 67 .0 34 .o 63.0 40.0 58.0 43.0 55.0 41.0 56.0 

1990 21.9 70.4 34 o 67.9 38.7 56. 2 49.6 49.6 45.s 45.8 

1994 20.7 73.2 21. B so.o 35. 7 66.2 49.2 49. 7 39.6 45.8 

Fuence; OCDE, Hain Econom~c Indica cor~: oatadinticas de cada paiu 
pre9cntadaa <\l GATT y .Juan Raymundo Rochn.. -Estados Unidoo en la er4"\ 
terciaria- en comorcio Exceri.or • vol. 37. r"lúm 10 • Móx ico. octubre do 
1987, pp. 856-664. Banco Mundial, World Dcvelopment, Repcrt 1987 
Bolctin de Economia Internil.ci.onal, Banco de Hóxico, 1989, pág. 43. 

como puede observarse. los pal.ses tienden 1a 

desindustrialización, orientándose cada más hacia el 

sector servicios, siendo este rasgo particu1arm<?nte marcado 

Estados Unidos- sin embargo. aqu!. existen dos variantes: 

el Reino Unido ha reducido su saetar servicios pero a1 mismo 

tiempo ha. 

descuidado 

incrementado manufacturas; Japón 

sector manufacturero y continúa 

tendencia en aurncnto~de lo~ servicios. 

no ha 

con su 

Ln explicación encuentra prccisamC!ntc en la función que el 

sector juega la economia; decir; éste puede ser 

utilizado en diferentes estadios del proceso productivo, como 
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insumos l.a econom1.a, haciendo que de e11os dependa l.a 

competit.ividad, 1a ca1idad y l.a eficiencia de 1os productos. 

y como servicios de intermediación que son util.izados por las 

empresas servicios bancarios, de comunicaciones, 

servicios jur~dicos para 1a negociación de contratos; de 

para la producción de personal, de administración 

consultor1.a de diferentes profesiones: agrónomos, 

agrobiólogos, abogados, etcétera. 

El papel que ha jugado la informática 

sido muy importante; a través de ella 

todo este proceso ha 

ha permitido reducir 

inventarios y adquirir materias primas condiciones 

ventajosas para el comprador. De la misma forma, la 

robotización, l.a automatización del diseño y 1.:t gestión por 

computadora; l.as técnicas de comercialización y de servicio 

posventa, as~ como los servicios financieros, han permitido a 

las industrias de lo~ pa~scs desarrollados recuperar 

dinamismo y reconquistar mercados ganados por Pa1.ses de 

Industria1izaci6n Reciente (PlR) 7 • En relación a este punto, 

es importilntc destacar la separación que han tc11ido los 

flujo~ financieros mundiales de los flujos comerciales, que 

han llegado a superar a estos últimos gracias a la ~parición 

de servicios bancarios. 

Otro aspecto importante en el. desarrol.l.o del sector servicios 

es que ha permitido su separación del proceso productivo y, 

7 México, Brasil. Singapur, Taiwan y corea. 
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a1 mismo tiempo. han sido integrados estrechamente 1os 

demás sectores; es decir, anteriormente cada empresa, pequeña 

grande. ten1a propio departamento de ingenier~a, 

contabilidad e informática; en la actual.idad esos servicios 

se obtienen de otras empresas, que pueden ser independientes 

filial.es, l.o que 1es permite operar gran escal.a y 

adaptarse a 1as condiciones del. mercado, ventaja que puede 

aprovecharse por el. mundo, especial.mente 

nuestro objeto de estudio: las franqu~cias. 

lo que toca 

Otro de los actores que más tiende a orientarse <:il sector 

servicios es l.a inversión extranjera directa. Las empresas 

trasnacionalcs. 

interdependencia, 

actores de 1a g1oba1izaci6n 

fusionan para formar los 

y 1a 

llamados 

Conglomerados Trasnacional.es Integrados (CTl:). un ejemplo de 

ello es la informática: l:BH ha establecido filial.es para dar 

servicio a sus matrices o a cualquier empresa que pague por 

ello e invierte gran cantidad de dinero investigación en 

otros pa15es. Esto se aplica también n la banca. seguros. 

transportes. pub1 ic id ad. etcétera, llegando a ser, de esta 

forma, 1as grandes empresas manufactureras dueñas 

accionistas de empresas de servicios. 

A su vez. las empresas medianas y pequeñas venden sus bienes 

y servicios otras empresas grandes: nuevamente el caso de 

IBH; dichtt empresa solicita que le ~resten servicios de 

auditoria en Nueva York. zurich y México. cuestión que no se 
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debe s61o a confianza o calidad, sino que permite observar la 

centralización de las decisiones, el. reflejo de la tecnol.091a 

y l.a transferencia de fondos mundialª. 

De esta forma, las empresas pueden establecerse sin necesidad 

de contar con un departamento de contabilidad, ingenier1a o 

diseño; ahora sólo requieren de microcornputadora, los 

programas adecuados o el. alquiler de servicios concretos de 

otras empresas. Estos factores proporcionan mayor 

fl.cxibi1idad en l.os procesos de producción, debido que 

ahora pueden hacerse uso de empresas de servicios y comprar 

l.as tccno1og1as que requieran para su mercado. 

En resumen, l.os gobiernos de los paises industrial izados 

han percatado de la importancia9 de este sector por 

impacto en el producto interno bruto, en las cadenas 

productivas, y en general, en el proceso productivo de bienes 

y servicios; pero aún más, su importancia radica también en 

la generación de cmpl.eos y en los ingresos que pueden generar 

en 1-os paises. 

8 F~rnando de Mateo, Vent.urLni "El comercio int~rnacional d~ oervicioa y 
loa paises en de!larrollo"". en comerc..:o Ex~er..:or. vol. 40. núm. 7, jun,¡o 
de 1990. p.'i.9. 597. 
9 Ya deudo la Ronda de Tokio ( 197.3-1979), E.U. ofrnció concesiones 
comerciales a loo paises que levantaran barrerao cont.r~-. los servicioo, 
deopuéu, durante l<• :reunión de ml.niotroG dol CATT en 1982. propuno de 
nuevo 1-a incluaion deo loo unrvicioD en la próxima ronda. En septl.cmbrc de 
1986, durante l~ Ronda del GATT on Uruguay. negociaron 
principa.lment""" t.<>ma.o: ol comitó Negociador do Servic.1..00 y el 
lntorcamblo de bicnQU. Durante la reunión miniotcrial rcali~aua en Puerto 
Vallarta en abril de 1990, me tocarian nuevoa temas como ol d•.! propiedad 
intelectual e inversionen relacLOnadao con el comercio y servicios. 

13 



Para efectos de nuestro estudio conviene señal.ar e1 caso de 

MéxicolO. Este, al. igua1 que el. de otros paises 

desarrol1o, caracteriza porque se encuentra asentado 

básicamente en e1 sector terciario (CUADRO 2) el cua1 además 

util.iza abundante mano de obrall, por 1o que su aportación a1 

crecimiento económico es muy baja; si tuaci6n diferente a 1a 

de paises desarrol.l.ados como Estados Unidos, Francia 

Alemania, que l.os han incorporado --tecnol.ogi.a suave-- a la 

planta productiva para tener mayor compet i t·i vi dad y 

eficiencia. 

CUADRO 2 

ESTRUCTURA SECTORXAL DEL PXB EN MEXXCO 

1970 1960 1990 l.994 

na 100"' 100- 100• l.00• 

Sector nrirnario 11. 9 8.9 8.2 e.o 
sector eecundari.o 26.B 29.3 25.7 23.9 

Manufacturas 
Minoria 

Electricidad 
Sector terciario 6l. .3 61.B 66.l 66.1 

Conotrucci.ón 
Cofflercio 
Tra.neportes 
Otroo oorvicioc 

Fuence: SPP, INEGI, S1stema de Cuentao Nac:ionaloo de Móxico 1960-1991. 

10 México tuvo una. activa participac.ión desde que ingresó al GATT, lo 
cual expl1ca el que tuera invitado a presidir ol grupa de negoc1ac16n de 
oorvicioo. Se lograron grandes avances en la no diocriminaciOn al apl1car 
conceoi.onea (t.rat.o de la nación m."Jo favoreci.da) y en general en al 
acuerdo d~ uorv~cios. 
11 De a.cuerdo al Xl Cenoo de I"oblac1ón y V1vi.end~ 1990 del lNEGl • 10 796 
personas se ocuparon en el sector terciario, 5 300 en el pr1rnar10 y ú 503 
en el secundar10. 
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E1 punto medular aqu~ es cómo incrementar 1a participación de 

los servicios para contribuir a1 desarro11o económico de 

nuestro pa1s. E1 proceso de modernización de México requiere 

la ~ntegraciOn de servicios ai proceso productivo, no como lo 

hemos venido haciendo, importando de tecnologia y servicios, 

sino a través de 1a creación de 1a nuestra y e1 alentamiento 

de nuestros propios servicios. En la actualidad, e1 sector 

servicios afecta no s61o a una rama o proceso productivo sino 

a 1a econom1a en genera1. 

1.3. SER\ºICIOS Y FRA.\"Ql·"IC/:IS 

Después de1 panorama genera1 acerca de ia importancia que ha 

cobrado e1 sector servicios en 1a econom1a y particu1armente 

e1 comercio internaciona1, 

objeto de nuestro estudio. 

entrará propiamente a1 

En este cambio de 1a econom1a de bienes a 1a cconomia de 

servicios las franquicias est~n aprovechando la coyuntura 

para introducirse cada más el mercado. En e~ta 

dinámica encajan bien porque para d&sarro1larsc requieren de 

una dosis de tecnolog1~ y cap~citaci6n m1nimas y una pequeña 

inversión inicial. Ejemplo de ello lo constituye EU donde las 

f.ranqu.i.cias han abierto el camino muchas industrias de 

servicios; empresas como Me Dona.J.d•s requieren de servicios 

de información, ascsor!a, etcétera. 
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La franquicia ofrece ventajas sobre 1as otras ramas de 

negocios, 1a flexibilidad para cambiar según 1~s condiciones 

de1 mercado y tener que pasar por las peripecias que 

atraviesan 1as empresas de manufacturas particularmente 

porque una empresa de servicios requiere básiCamente 

tel.éfono y una computadora y la otra, en cambio, de una 

infraestructura más sofisticada. 

En l.a economXa modern~ la distribución de bienes y servicios 

--y más es pee í f icamente ]_a franquicia-- asume gran 

importancia en c1 ámbito mercado16gico. En l.os servicios a1 

consumidor 1a sociedad de consumo, exigente y selectiva, 

desea comprar de una manera cómoda, con calidad y, en 1a 

mayor~a de los casos, rapidez, tomando cuenta 1a 

localización de acuerdo al servicio de que trate (ya 

comer fuera de casa o adquirir servicios de limpieza y de 

reparaciones) situación que ha dado lugar extensa y 

nutrida gama de distribución de servicios prestados con 

carácter personal. y multilateral a la clientela. 

El. nacimiento de ]_a franquicia, segün l.a opinión 

genera 1 iza da, remonta al siglo pasado. Concebida en 

primera instancia como una forma de distribución de producto 

y marca (como es el caso de la venta de máquinas de coser 

Singerl2 y Coca Cola), ya en este siglo tuvo en 1a década de 

12 So rcconocH en goneral. qua el. primer rranqu.ic..1.ance fue Singer Sewinq 
Machine Comp~ny du EVA A quien por medio de conceoionco entre 1650 y 1860 
le abonaban ol derecho de di.et.ri.bu.ir máqu.i.na.G de coi:oer en una rogi.6n 
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1os cincuenta y sesenta st.i exitoso periodo de despegue y 

desarro1l.o "masivoº en EU; cuando se pas6 de una producción 

mil.itar l.a c:ivi1 .desPués de 1a Segunda Guerra Mundial. y 

momento en el. cual. un grupo de pequeftos ahorradores 

inversionistas ,qu!'!'r~a par.ticipar en 1a vida económica de su 

pa.is a través de·. actividades como l.a comida rápida y los 

giros comercia1es. 

Antes de pasar al. objeto propio de nuestro estudio y a fin de 

evitar confusiones el. término más antiguo de la 

franquicia (distribución) y aclarar el. concepto al que nos 

_referimos. amp1iaremos su denominación a l.a de un formato de 

negocio13. 

La franquicia constituye un sistema de comercial.ización en el 

que se conjugan dos elementos: por un lado, l.a utilización de 

una marca o nombre comercial y por el. otro la transferencia 

de conocimientos y tecnol.og1a (más conocida como know how, 

•saber hacer•) que permiten desarrollar un concepto comercial 

de servicio forma uniforme, preservando unn cal.idad 

si mi l.3r, encaminildO mismo objetivo: 1a repetición de 

esta operación comercial o de servicios. 

determinada. Y aün cu."lndo su deoarrollo duró sólo diez. ai"loa, esta cmprcaa 
aont6 lao bao~a dei aintoma y una nueva opción de empleo; puen en lugar 
de mantener filia1ea y empleados a quienen pagar por vender nu~ producton 
comcnz.6 a cobrar a Duz vendedores, con lo que el imin6 su carga de 
aaalariadoa. dando or¡g~n a loo primeros conceoionarion. 
13 Franquicias que producen dinero para la empreea por ia venta de ideas. 
conceptos y forma toa de operación de negocios de ~xi to comprobado. 
di.furente a la distribuc:i.ón. donde se produce d.i.ncro por la vc-nta de 
productoo y acccnorion. 
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Es importante señalar que e1 término franquicia debe 

confundirse con la-concesión, en virtud de que 1a segunda es 

una figura de1 derecho púb1ico cuyo otorgamiento 

a1 poder público, constituyendo una autorización para que 1os 

particulares puedan prestar o explotar un servicio público o 

recurso natural, por lo que 1a concesión puede 

otorgada por un particular* • 

En cuanto a la distribución --entendida más comúnmente como 

una forma de intermediarismo--, nos encontramos frente 

productor comercializador de bienes servicios que 

requiere ampliar sus canales de desp1azamiento del producto, 

para lo cua1 se ce1cbra un contrato con una persona o empresa 

que 1o auxi1ie en determinada zona en la comercialización del 

producto a cambio de una comi~ión. 

Por ú1timo, lo que se rcf iore a la 1 icencia de uso de 

marca. esta f .igura guarda semejanza J.a franquicia,· sin 

embargo, en el.la encontramos al titular de marca, 

confiriendo a un te~cero el derecho de usarl.a, pero sin que 

exista transferencia de tccnologia y sin que pretenda buscar 

alguna uniformidad la corriercializaci6n de los productos, 

por l.o que tampoco se acerca al. concepto de franquicia. 

* según Juan Huerdo Lange en Emprendedores FCA •. UNAM. dentro de las 
f"ranqu1cian ee ut. i 1 .1.. za dP manera indiot..1.nta la concooi.On y la 
dietribuci.On. vol. m .• marzo-abril. 1992_ pA9- 11 
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De esta forma, las franquicias son ap1icables especialmente a 

1as empresas prestadoras de servicios, toda vez que se trata 

de un nuevo esquema de distribución de bienes y servicios que 

coadyuvan a· formar hombres de ñegocios con una nueva cultura 

empresarial y una poderosa herramienta de mercadotecnia; con 

visión, que la de proporcionar servicio, calidad, 

precio, eficacia· y, sobre todo, organización. 

A menudo la gran diversidad de servicios existentes han hecho 

que 1a franquicia tenga amplia gama de procesos en 1os 

cuales pueda participar. por ejemplo, renta de autos. comida, 

servicio automotriz. agencias de empleo, etcétera. lo que a 

primera vista hace pensar que su objeto es el de distribuir 

bienes y servicios; por el lo amp1iarfl el contexto en el 

cual se inserta la franquicia en el campo de los servicios. 

La Ley de FederaJ de Fomento y Prot:ección de :J..a Propiedad 

Int:eJactuaJ (LFFPPI) indica en su art~culo 142: 

..... oxiste franquicia cuando con la licencia de 
uso de marca se tranemiten conocimientos técnicos o oo 
proporciona asiatencia14 tó-cni.ca, para que 1.a persona 
a quian sa 1.n concede pueda producir bi.onuo o prestar 
aarvicioo de manera uniforme y con 100 mótodoo 
operati.voo, comercialcu y adminiotrativoo eotablcci.doo 
por el titular du- lo marca. tendi.cntea a m.~ntener la 
C,'tlidad, prestig10 imagen de loG productoa 
servicios a loa GUe ésta diotingue-. 

14 Cuando se vende una f:rdnquic..t<!J ademán de tener derecho al uso de la 
marca debo proveer tamb1én de aopcctoo rolativoa ~'11 abasto. 
organiz:aci.ón interna, local. venta o, adminiotra.ción, obl igacionas 
fi.acalca y legal.ea, control, ~magen, publicidad, etcétera. 
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De esta forma. el servicio al cual nos referimos se encuentrá 

en lo que comúnmente se denomina como know how (saber cómo); 

decir. toda la transmisión de conocimientos y herramientas 

que son necesarios para que negocio tenga éxitol5. As.!.. 

aún cuando pareciera que las franquicias 1as 

actividades más senciilas destinadas a1 consumo, no por e11o 

dejan de tener dosis de tecnolog~a. 

lS Un ejemplo muy pertinente aquí eo la empreaa M.ac Donnld•a,. on donde 
tal vez. Para algunos cocin.:1r una hamburguesa no requiore de gran ciencia, 
pero para producir milloneo de ella.o o qui~au máu al año, uo requiero de 
una gran cantidad de organi;r.:acJ..On y conocimJ..entoa e información para 
otorgar rapidez. calidad y eficienc1a. 
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CAPITULO 2.­

FRANQUICIAS. 

ANTECEDENTES Y GENERALIDADES DE LAS 

2.1. OHJGEN D~ J .. t\$ FRAXQUICIAS 

Hasta hace a1gunos at"tos cxist.i..24 l.a opinión de considerar 1a 

distribución como antecedente de la franquicia, por 1o que se 

tocará brevemente esta fase para comprender su actual término 

de formato de negocio. 

Ante la carencia de 1os medios para hacer 11egar las 

mcrcanc1as a 1os lugares más lejanos y ante 1a gran inversión 

que representaba para los empresarios la compra do 

propiedades, e1 levantamiento de edificios, abrir sucursales 

y 1ocales, el acondicionamiento de instalaciones para 

a1bergar emp1eados y personal administrativo, surge la 

distribución herramienta para hacer llegar 

productos a 1os consumidores directos. 

Lan primeras empresas en utilizar el ~istcma de distribución 

fueron las embotelladoras (Coca Cola) y las de autos 

Estados Unic!os (General Motors), que delegaban la 

responsabil.idad i· inanciera operativa do 

conccsionaria5 y estaciones de servicio. Sin embargo, 

influencia comenzó a debilitarse luego de la Segunda Guerra 

Mundial. 
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Los aftos siguientes 1a posguerra son e1 inicio- de la 

pro1iferaci6n de 1as franquicias; una combinación de factores 

sociales, económicos, políticos, tecnol.ógicos y 1egales 

crearon el el. ima propicio para esta expansión. El.l.o, aunado 

al. regreso de excombatientes de guerra norteamericanos 

deseosos de estab1ecer sus propios negocios, además de la 

aceptación por parta da l.os consumidores que comenzaban a 

vivir de una manera más rápida, dio forma este tipo de 

negocios. 

Durante esa época el comercio minorista empezó a orientarse 

más a los servicios que a los productos. La masiva migración 

de la población rural las ciudades y el. hecho de que 

conforme la clase medía norteamericana iba mejorando su 

estatus de vi.da se ubicaba los suburbios donde surg~an los 

restaurantes servicios para automovil.istas que se 

especial.izaban en comidas para ll.avar o para consumir en el 

propio establcci.mícnto. Eran a menudo actividades l.ocales 

:minicadcnaz rcgionill.Cs entre las qua se encontraban A & h' y 

Tast;ee Freaz16, y se unieron después, durante .la década de 

.los cincuenta, empresas como McDona2•s, Burguer King. Dunk~n' 

Donut:s, Kent:ucky Fried Chicken, entre otras. todavía bajo la 

forma de concesiones y licencias. 

------------
16 Oonald Boroian, Las vencaJas de~ franquis~ng. Edicioneo Machi, Buenon 
Airee, 1994. pág. 25. 
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La tecnolog1a impulsó l.a creación de bienes y 

servicios; l.a transportación y la publ.icidad también 

contribuyeron; ésta llltiina la televisión jugó papel 

determinante para la difusión de 1~s mismos. Asimismo. otros 

elementos como el apoyo del. gobierno norteamericano por medio 

de l.a Sma.11 Business Administration (Administración de l.a 

Pequefta Empresa17), una estructura fiscal y 1a disposición de 

sectores financieros para préstamoslB franquicianCos y 

IranquiciaCa.r.ios19 • fueron tamb.ién factores de gran peso 

su expansión. 

La franquicia durante este tiempo estaba experimentando una 

sutil evol.uciOn; ya no sólo daba el derecho usar l.a 

marca, sino que se comenzaba a vender el. derecho a adoptar 

todo un concepto comercial.. desde l.a publ.icidad. carteles, 

etcétera, hasta recetas y uniformes. as~ como la tecnologYa. 

pero casi sin ninguna experiencia comercial previa. Algunos 

17 Todavía existente y encargada de dar apoye ~ l~a frdnquicidS. 
lB Enrique Gcnz4le~. Calv~llo. Frdnquic~as 14 revo1ución de ~os novenCd, 
Héx.1.cc, Me Graw Hil1, 1989. pp. 35-36. 
1 9 Frdnqui.c.ianee.- En aquel que ponco una determinada marca y tccnclog.ia 
(kncn.. ho1.1) de comarcia.ll.Zdción do un bir~n o aorvicl.o, codi.ondo 
cont..1·uctualmcntc loo derC!'choo, tranoterenc:i.~s o UtlO de éata.o y proveyendo 
de aoistcncia tócnica. organl.Zativa, qarer1cl~l y admdiniotrativa al 
nagocio da Ion fr.::Jnquic.i.d t:.::Jrio.!'i. 
Fr.,.nquiciat:.1'.ri.o.- Aquel qut'?' ndqu.1..cr~ contr~ct.udlmente el derecho 
comercializar un bl.en o uervl.cio, dentro de un mercado exclusive 
util.izando lea bcnof1Cl.OD que- d<l un<t marca y el apoyo qun rcc.1..bo en la 
Co!!pacitólción para l ;:a org;:,nizacl.ón y maneJO del negocio; t-'l cual adcm.\u 
adquiere el compromiso de pagar la cuota de acccac. cubrir lao regalLao. 
proporcion."lr, acondicion."lr y equipar ol lcc.:al, ponC!'r e.a pi tal de 
trab.<lJO, cumplir con Ja excluaivid.11d de 1.11 marca y te?-rritorialidad. 
mantener cierto nivul de vt.'nt.ao y aarvicio, aegul.r los paaou ocilaladon en 
al manu.31 y real.izar la publicidad de acc.ión d.irecta. Veáse Juan Huerdo 
Lange. Siatemc'.l do ~ranquiciaa una nueva oportunidad de negocie, Mextcc, 
Aooc~ación lntornacicnal de Franquicias, l989, pAg a. 
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dueños ped1an como condición que _ 1es compraran ciertos 

suministros, pero su principa1 fue~t~·de·~n9resos ven1a de 1a 

venta de un sistema comercia1 de .gra:".:1. ·eficacia. 

Aqui. es importante hacer menci.6n ,~e';.1os primeros pasos que en 
·> .. · 

ese sentido dio McDona.l.d•s, "en ·1a' revo1uci6n de1 .franchising 

--como formato de negocio--, pues fue esta ó1tima 1a primera 

compañia exp1otar este nuevo concepto y fue Ray Kroc, 

fundador de McDona.l.d"s, quien perfeccionó este sistema hasta 

un grado que nadie habi.a a1canzado. 

Ray Kroc comenzó como vendedor de vasos de cartón y, mucho 

antes, como frustrado vendedor de bienes raíces durante 1a 

década de los veinte. En 1os treinta obtuvo los derechos de 

una batidora de ejes múltiples denominada Mu.l.timixer 

restaurantes y cafeterl.as que ya antes habl.an sido clientes 

de vasos de cartón. Sin embargo~ principios de los 

cincuenta 1as ventas de sus batidora~ habl.an cal.do tanto que 

encontraba a1 borde de la quiebra. Fue entonces cuando 

observó que un puesto dirigido por dos hermanos; Dick y Mac 

McDonald; San Bernardino, vendla grandes cantidndcs de 

hamburguesas; pero lo que particularmente llamó su atención 

fue la velocidad; eficiencia y limpieza de la operación con 

que las realizaba; esto fue; sin duda. lo que le impul.só a 

ponerse contacto con C?llos en 1954 e involucrarse en su 

negocio. 
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Después de varias p1Aticas, Kroc 1os convenci6 de 1os 

beneficios econ6micos · qU.e obtendr.1an una expansión 

nive1 naciona1; por su parte, 1os hermanos McDona1d 

accedieron a ampliar su negocio aceptando q':1e él fuera e1 

responsab1e de comercializar 1as franquicias a cambio de 1a 

mitad de 1os ingresos que se obtuvieran. 

En general, Kroc aprobaba el concepto de venta de 

hamburguesas de los hermanos McDonald. Sin embargo, sus 

primeras franquicias --entendidas todav1a como distribución--

teni.an errores operación, porque las dejaban su 

propia suerte. Suced.i.a que luego de ser provistos de los 

planes de construcción del negocio y del sistema de servicios 

rAp~dos, algunos cambiaban radicalmente el concepto inicial• 

pues lugar de vender hamburguesas terminaban vendiendo 

carne asada y hasta tacos. AdemAs, esta franquicia, al igua1 

que otras, comct.1a el de exponer el concepto de 

franquiciatarios potcncia1es; conced1an los derechos, 

proporcionaban planes y manuales; ofrecl.an capacitación por 

o dos semanas, para luego saber nada de ellos 

iniciar otra venta a cualquiera que pudiera abonar el derecho 

de usar la mnrca. 

Esta forma --según Kroc-- carecía de visión hacia el futuro, 

pues si bien es cierto que se ganaban ingresos por la venta, 

a 1argo plazo estaba suicidando la empresa. As1, modificó 

la mentalidad de las personas y las empresas acerca de la 
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expansión comercial, argumentando que el éxito de una 

franquícia dependía de las demas franquicías. Para ello 

proporcionó a los franquiciata.r2os apoyo, capacitación y know 

how (saber cómo), lo que implica el fie.l seguimiento a una 

serie de normas preestab.lecidas. 

Esa singu.lar forma de p.lanear .llevó a la empresa a ser el 

líder indiscutible de las comidas rápidas y de las 

franquicias en general, vendiendo después este concepto tanto 

a sus f.ranquiciaea.rios como al público norteamericano. Con 

estas medidas, sin saberlo, Ray Kroc convirtió en el 

creador de las franquicias como formato de negocio, concepto 

del cua.l depender.la en ade.lante que un tercero operara en 

.forma eficaz y uniforme y que le permitiera tener amp.lias 

posibilidades de éxito. 

La expansión que han experimentado las franquicias en otros 

paises no ha sido menos importante que en Estados Unidos; sin 

embargo, ningún pals se han desa.rrol. lado tanto como 

é!sta. 

El crecimiC!nto de 1-as f.ranquic2as comenzó producirse 

partir de 1-a venta de acciones de Me Dona1d-s, el is de abril 

de i965, las cua1cs duplicaron valor en menos de un mes y 
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continuaron en forma creciente, ininterrumpidamente, ante la 

rapidez de· apertura de nuevos estab1ecimientos. Poco después 

1e siguieron empresas como Kentuky Fried Chicken y Bu.rgue.r 

King, entre otras. 

A fines de 1a década de 1os sesenta cadenas como Me Donaid-s, 

Burguer Chef, Hol.iday Inn y Kent:uky Fried Chicken contaban 

con mi1 unidades o más y el sistema ya habi.a sido absorbido 

por 01 esti1o de vida y comercio estadunidensc. 

particularmente 1a rama de la comida rápida 1a que más se 

desarro116. un ejemp1o de e11o fueron 1as pizzer1as, primero, 

Shake .. s, 1uego el. actua1 11der Pizza Hut: y su competidor 

Domino-s; y 1as comidas tipicas, entre ellas la comida 

mexicana, que estableció su popularidad 1uego de introducir 

un nuevo estilo en comida, como Taco Be11-

Inicia1mcnte, la preferencia de 1as franquicias se enfocó 

hacia las cafctcr1as. Hoy abarcan más de 60 giros distintos, 

entre los que se encuentran bienes ra1ccs, mucb1cr1as, 

tiendas de ropa y calzado, consultorio::; médicos y dentales, 

repnr-ación y lavado de auto::;, agencia~; de contratación de 

personal., e:io.::pendios de donas y hel<~dos, etcétera. 

Si bien cierto que fueron muchos 1.os empresarios que 

entraron a este tipo de sistema, también es cierto que fueron 

pocas 1.as empresas que sobrevivieron. En este resulta 

il.ustrativo el caso de Burguer Chef, que compet1a Ne 
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Do:nal.d~ s en cuanto a número de unidades,, pero que detuvo su 

programa de expansión cuando fue adquirida por General. Foods 

en 1968, perdiendo gran número de franquicíatarios. A 

mediados de 1os setenta hab.1a menos de 300 sucursales de 

total de 1200. 

Las franquicias para autos cobraron singular importancia 

debido al encarecimiento de éstos: la gente preferí.a 

conservar veh.1culos en buenas condiciones que comprar uno 

nuevo, de ah.1 e1 éxito de la franquicia AAMCO. 

La internacionalización de franquicias comenzó a producirse a 

partir de 1971, cuando ten.tan registradas 3,365 operando 

fuera de Estados Unidos. En 1986 eJ. número ya rebasaba lAs 

32, 000 y la mayoría estaba en Canadá, Japón, Reino Unido, 

ItaJ.ia y Australia. 

Es conveniente señalar que Me Dona.J..d•s,, al igual que otras 

franquicias r1orteamericanas, ha buscado l.os mercados 

internacionalez parLicul.armentc por las limitaciones que 

existen en su propio pa.1s, as.1 que las ventas originadas por 

franquicia t:arios e rcgal ias) ha representado para ésta, a 1 

igua1 que para otras empresas, una gran opción. 
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En 1988, 374 compañ.1as rranquiciadoras ten1an 35, 04 6 

establecimientos fuera de la Unión Americana20. Para 1990 

contaban ya alrededor de 400 corporaciones de un_a red 

externa de franquicias. 

Uno de los ejemplos más significativos de la 

internacionalizaci6n de franquicias y más aan de la búsqueda 

de conquista de mercados es la entrada de Me Donald·s a la 

Unión Soviética y Kentuky Fried Chicken China; para el 

primero se requirieron 12 años de negociaciones a causa de 

las barreras tradicionales del comunismo, y para el segundo 

su introducción duró 4 meses, ya que lo cscencia1 era 

importar un concepto y un sistema de negocios más que unos 

pollos Qmpanizados. 

Canadá ha sido un lugar propicio para el asentamiento de 

f..ranqu..i.cias cstadunidcnsos. De hecho. el quien tiene más 

f.ranqu..i.cias de tercera generación de este pals21. Situación 

explicable por la identificación que existe cuanto 

cultura o idioma. La rama hacia la cual se ha desarrollado 

mercado ha sido básicamente la de comida rápida, restaurantes 

y de servicios en general. 

20 2,097 on Aoi.a, 6,975 en Japón, :2,858 en Australia, 9,544 c-n Canadá, 
684 en México. 579 o.~n c-1 Caribe, 2,843 en Rci.no Uni.do y 4,975 un Europa. 
2 1 Aqui oo import.ilnt:c hacer un paréntetiis pera hacer mención de la 
evolución que pr('o(_•nt.~ franquicia. Oc acuerdo a la opinión de 
experton éet.a trav1co::~ por ~f..res edadea••; en la pri.mera n~ importan 
fr.!lnquJ.C.J.lls de otros lug.-.rcn. principalemcntc de E.U; en la segunda se 
deoarrol lan franqu.ic.J.a!3 localr?o o nacionaleo y en la tercera oc exportan 
a otros paisen. 
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Por su parte, Canadá ha desarro11ado también sus franquicias 

a nive1 1oca1 gran ve1ocidad; a1gunos franquiciant:.es 

como Unigiobe Travel. ya exportan su sistema al exterior y su 

tendencia es expandirse también a Estados Unidos, Fraiicia, 

Ing1aterra, Bélgica, Japón, Australia, etcétera_ 

Austra1ia también ha sido receptora de franquicias, 

principio de cadenas internacionales talas Hc:Donal.d-s, 

Kent:.uky Fried Chiken, Pizza Hut:., etcétera, 1o que ha motivado 

a sus empresarios a buscar franquicias donde invertir, asi 

otorgar franquicias de respectivos negocios. 

Aspectos como legislaciones y controles que protegieran a 1as 

franquicias y el apoyo de instituciones financieras 

franquiciat:.arios fueron determinantes 

franquicias en este pais. En la actualidad 

el desarrollo de 

le ubica en e1 

segundo lugar a nivel mundial (según cifras de la Asociación 

Internacional de Frnnquicias)22. 

La Unión Europea* también ha mostrado un claro desarrollo de 

las franquicias. A pesar de la escasa información que existe, 

pueden citarse como ejemplos de empresas de esa región Ives 

Rocher, Phil.dar y Pronupt:.ia de Frnncia, Porcas de Alt:?mania, 

Printaprint del Reino Unido y BcnetCon --esta última 

22 Datoa de la A.H.F. en D~rcccorio de soc~os. México. 199~. pág. 28 
Alemania, Auotria. Suecia. Finlandia, Grec1a, Bélgica. Dinamarca. 

España. Francia. Holanda, lrl.anda. :Italia, Luxemburgo, Portugal y Reino 
Un.ido. 
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franquicia con más de 200 negocios en Estados Unidos y e1 

resto del mundo23--. 

Otro receptor de franquicias estadunidenses ha sido Japón, 

debido particu1armente que siempre ha sido pa1s 

dispuesto asimi1ar mode1os económicos occidentales para 

luego perfeccionarlos y superar1os. Factores alto 

poder adquisitivo y su densidad demográfica crearon un clima 

propicio para el establecimiento de franquicias extranjeras, 

de manera que de siete franquicias que ten1a en 1965, subió a 

703 empresas franquiciant:es24 en 1994. Aqu1 en otros 

pa1ses, las franquicias que más aceptación han tenido son las 

de comida rápida, restaurantes, venta de vch1culos, etc~tera. 

Fina1mcntc, uno de los casos que merece mencionarse es el de 

Brasil, en donde el surgimiento de las franquicias fue de una 

manera diferente, experiencia que pueden aprender pa1ses como 

el nuestro. Las franquicias extranjeras fueron desalentadas a 

entrar a ese mercado debido a los altos 1ndiccs de inflación 

--lo cual creó incertidumbre en franquiciant:es extranjeros--. 

as1 los controles rigurosos de divisas --que tienen 

influencia directa la salida de rcgallas--. Ante t~lcs 

circunstancias, surge la necesidad de alentar empresas 

loca l.cc., lo que originó vez la creación de una 

tccnologia propia. El gran auge de las franquicias 1ocalc5 se 

23 Enrique Conz~le= Calvillo. op. cic, pág. 51. 
24 D~reccorio de soc~os, Asociación Mexicana de Franquicias (AMF): 
Hóxico~ 1995, pág. 28. 
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produjo en ~a década pasada con e1 aumento de la cal.idad y la 

tecno1og1a, lo que provocó_ 

formato ae negocio. 

salto franquicias 

Las franquic1~s brasilenas ya se encuentran operando 

Portugal, Japón, uni6ri soviética y México, mayor.la de 

tipo alimentario y repreSentadas por 1as llamadas 

"churrascar1.asn, restaura~tes de comida ti.pica. como Pori:;:ao; 

pero su mercado va todav1a ma.s al.lá --según 1a Asociación 

Brasileña del. Franchising--; su meta incursionar en el 

mercado norteamericano, para 1o cual. piensan utilizar 

México como puente. 

A mediados de l.os cincuenta Brasil contaba sólo tres 

fra.nquiciantes (nacionales de primera generación). A 

principios de 1994 alcanzó la cifra de 450 empresas 

franquiciantes25. colocándolo en el quinto l.ugar del mercado 

internacional de franquicias, la mayor1.a de l.as cual.es opera 

con tccnolog1.a de segunda y tercera generación. 

Aqu1. importante referir los diferentes estadios por los 

que atraviesa la franquicia. De :'lCuerdo al territorio que 

controla. la franquicia puede ser local, cuando se maneja de 

manera individual, y franquicia maestra. cuando maneja 

a.rea gcográf ica mayor• con diversas franquicias locales. Esta 

últimn tiene la función de operar como intermediario. lo que 

25 Ibidcm. 
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le da l.a posibilidad de ser franquiciant:.e y franquiciat:.ario, 

y puede establecerse por medio de un nacional en territorio 

extranjero ciertas adaptaciones26, l.o que l.e permitirá 

tener una más ampl.ia expansión en el. mercado internacional. Y 

es que 1os hábitos laboral.es y administrativos, 1a 

organización de1 tiempo incl.uso 1a eficiencia y 

productividad diferentes aquí. y en China, de m'odo que l.o 

que se apl.ica en Japón no es apl.icabl.e en nuestro pai.s; de 

esta manera, se requiere hacer ciertas adaptaciones, siempre 

y cuando no se altere l.a esencia de l.a franquicia. 

Lo anterior demuestra que existe gran número de negocios 

exitosos, que adem~s de convertirse en grandes cadenas 

local.es se han transformado en franquicias multinacionales. 

Tanto l.a gl.obal.ización de los mercados como la creación de 

zonas de libre comercio y la interrel.ación entre l.os pal.ses 

han agilizado l.a exportación de franquicias. 

2.3. l...-\S /··A".·1.\"!.Jf"/r."/.l.\"CO~IO F:\CTOH 1 H: DES:\H.HOLLO CO,IEl<CJ.\I. 

Sin duda, el sistema de franquicias ha venido a revolucionar 

el comercio: para quien otorga la franquicia constituye un 

poderoso instrumento de difusión de marca que le permite una 

posición más sólida y una apertura más veloz de mercados; es 

26 En el lenguaje comcrci~l. oe entiende por cropica~i~ación la capacidad 
de adaptación de la fr~nquicia a cuaiquier paiu. 
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decir, es un mecanismo d~ rec::mistribución porque se contro1a 

desde 1a toma de decisi_ones centrales 1a especificación de 

inve.rsi6n hasta reparto de utilidades; para el 

franquiciatario abre la posibi1idad de obtener un negocio 

grandes posibilidades de desarro11arse27 --especificando que 

antes debe cerciorarse de que as~ lo sea-- y la recuperación 

de su inversión en un plazo re1ativamente corto. 

Por otra parte, e1 crecimiento de establecimientos con1l.eva. 

el aumento de empleo, lo que incido directamente e1 

producto interno bruto (PIB) de los pa~ses. Por ejemplo, cada 

vez que se abre un Me Donaid•s el franquiciatario tiene que 

contratar más o menos ao personas. Según cifras publ.icadas 

por Franchise opportunicics, en los años de 1986 a 1990 las 

franqu:icias generaron anualmente entre 200 mil y 300 mil 

empleos en la Unión Amcricana2B. 

A este respecto cabe destacar que durante los últimos años 1a 

gran empres~ h~ tenido que reducir en forma significativa 

planta ocupacional dC?bido, entre otros factores, al avance 

tecnológico, al encarecimiento de insumos nacionales 

internacionales, préstamos con intereses altos, condiciones 

2 7 Como ejemplo de lo anterior según cifras del Dopurtamonto de Comercio 
de loo E.U. que ""un ol primor año de vida frac.:iooó 38"'- de lan firmao 
indepondicntoo y oólo 3~ do lao quo operaban como franqu.i.~.i.a. en ol curao 
de ci.nco años quebró 77'f. do lau independient~s y 8'1. de- l~-. franqu.i.c.i.e1., 
pero entre 1985 y 1990 J~-. t..,,na do quiebra fuo aún menor, 5"'-. FrJnqu.ic.i..as. 
El arto dP reproduc~rao on ExpJns.i.ón., número 563., 25 de abril de 1990. 
2B And•·ew Kost~cka (comp). FrJnc-h.i..sr opport.un.i.r:.i.r.!; hJndbook. Wash.i.ngt.on, 
o.e .• u. S:- Dcpt. of commcrc•~. u.s.A •• 1991. p/•9· 4. 
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internaciona1es. etcétera. por lo que 1a franquicia ha 

representado una buena opción ante estos prob1emas. 

La franquicia también crea 1a oportunidad de generar 

atractivas ganancias. Me Donai•s, s~mboio uníversa2, corno lo 

11aman a1gunos,, significa aquJ. se s.irve .buena comida a buen 

precio,• 1o que 1e ha dado reconocimiento internacionai. 

Parte de 6xito se l.o debe a1 gran numero de: franquicias 

que h.a esta.bl.ec.ido, l.o que ha tra1.do como consecuencia un 

cada vez mayor nOmero de consumidores y de c1ientes. 

El retorno de l.a inversión as otro aspecto importante en l.a 

atracción de nuevos empresarios hacia esta rama comercial.~ 

Seqün 1a revista Examen, de mayo de 1989, abrir un McDona1d•s 

en Brasi1 significaba $465,000 d61ares, lo cual a primera 

vi.sta parece mucho dinero pero las ganancias pronto rebasan 

1a i.nversi6n y al cabo de unos anos 1a mu1t'ipl.ican. 

Desafortunadamente. la carencia da información nos ha 

ob1iqado a ce:ntrarnos particul.armente en un pa1.s, E.U, hecho, 

que n.o es tan grave. porque éste . ocupa el primer 1ugar en 

..fr.anqu.ici.a::; a nivel mundial .• \fcDona.ld's capta c1 17!t de todas 

las visitas a resta.uran-ecs comercial.es. as1. como el 27% da 

• Lo que no i.mpltea nec:eaari.amente c:omi.da saludabl.e, pero si il precio 
acc:eni.ble. 



todas ias papas fritas, por l.o que compra el 7.5% de l.a 

cosecha tota1 de papas de l.os Estados Unidos29. 

Por otra parte, el. desarrollo de manual.es de operación, 

organizaci6n de personal., cal.idad. precios accesibles. 

técnicas de venta y servicio en este tipo de negocios han 

dado lugar a una nueva cul.tura empresarial no conocida hasta 

hace unos años. 

otro aspecto comercial innovador en este formato de negocios 

y que será caracter1stica inherente a éste es la forma en que 

se diseñan el interior y l.as fachadas. Tanto 1a iluminación 

la decoración --con tonos llamativos especialmente en 

las del. ramo de comida rápida-- permite tener visión 

amplia del interior de los negocios. lo cual atraerá todav~a 

más la atención de los consumidores. 

En resumen, el siGtcma de franquic1as ha dado como resultado 

una revolución comercial que ofrece los inversionistas 

opciones atractivas. soluciones in-c.egralcs en imagen y 

sistemas de trabajo comprobados, lo cual reduce al m~nimo los 

riesgos de iniciar un negocio y el incremento de sus ventas. 

29 .Juan Huardo Langa, Eduardo Reyes Oi.az. • .Juan Manuel. Las franquicias 
PJ1F. México. 1993, pág. 5. 
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CAPITULO 3.- LAS FRANQUICIAS EN MÉXICO 

3.1. FAC::TOHE.S QL1F. 011::RoN·aRJGl~~ ,, ..... ,s FR.ri~\"!)l'/r:J:\S ú:z-..: :\.ll~XIC:O 

La po1S.tica adoptada por nuestro pa.i.s· durante muchos af'los 

estuvo basada 1a sustituCi6n .de importaciones. Esta 

pol.1tica, considerada naciona1ista por al.gunos, persegu.1.a 

incrementar el. nivel de empleo y fomentar el desarrollo 

tecnológico para aumentar la independencia del. pais. 

Para al.canzar l.os objetivos de esta po11tica adoptaron 

diversas medidas que, general, favorec1an al sector 

industrial --aun a costa del. sector agr1col.a--. Un ejempl.o es 

la protección arancelaria que se basaba en el permiso previo 

la importación; un tipo de cambio general.mente 

sobrcva1uado; créditos preferencia les; creación de una 

infraestructura para apoyar a la industria y 1a participación 

directa del Estado en el proceso productivo30. 

Sin embargo, tale~ medidas favor~blcs al productór 1ocal 

mermnron las exportaciones, debido que al darse una 

protección arancelaria al mercado local, las industrias se 

abocaron trabajar pi3rn mercado, quedando 1as 

exportaciones cxclui<la~ de planes, provocando a1tos 

costos de produce ion, que el1os mismos fomentaban por no 

haber competencia internacional. 

30 7bidem, pAg. 56. 
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Esta tendencia se vio modificada a principios de l.a década de 

1os ochenta, 1o qu·e cambi6 .radica1mente l.a situación para 1a 

industria, pues con 1a adopción de l.a apertura. de México a1 

comercio exterior ésta dejó de recibir un trato preferenéial. 

en re1aci6n con otros sectores de 1a econom~a. 

La crisis que se presentó en 1982 y l.os desequil.ibrios en l.as 

finanzas públ.icas y cuenta corriente, combinados con l.a 

suspensión de f1ujos de ahorro externo, a1 igual. que e1 

deterioro en términos de intercambio y deva1uación, marcaron 

el comienzo de periodo de e1evada infl.ación y 

estancamiento econ6mico31. 

Para combatir dicha tendencia e1 gobierno del. presidente 

Miguel. de l.a Madrid establ.eció en 1983 e1 Programa InmediaCo 

de Reordenación Económica (P!RE), cuyo objetivo 

escencial.mente antiinfl.acionario. Sin embargo, a pesar de l.os 

esfuerzos, el programa no dio los resul.tados esperados~ 

En 1984 el gobierno redujo la tasa de depreciación del tipo 

de cambio nominal corno una medida de control inf1acionario, 

lo cual tampoco resu1tó y, cambio, ln apreciación del tipo 

de cambio real comenzó afectar las exportaciones de 

manufacturas al. encarecer insumo5 provenientes del exterior. 

31 Aspe Armella. Pedro. E:.l car.uno 
económica, FCE, México, 1993 0 pág. 22. 

d~ Jd cransformnc~ón 
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Otro aspecto que vino· a.dar a1 traste con 1.a situación fueron 

l.cis terremotos de 'septiembre de 19BS y 1a ca1da de 1.os 

pr~cios internacional.e~ del. petrÓl.eo en 1986, 10 cuai afectó 

e1 desarrol.1o macroeconómico de nuestro pa1s. 

Se pensó que s6l.o con acceso a 1.os insumos importados, l.a 

moderni~aci6n industrial. y una mayor integraci6n a 1as nuevas 

corrientes · tec::no1ógicas se podr1a 1ograr la eficiencia Y 1a 

competencia tanto en 1.o interno como en l.o externo. As1. fue 

que se dieron l.os primeros pasos en 1.a apertura32 • Con ese 

objeto se buscó un marco internacional. que diera facil.idades 

para 1.ograrl.o, por 1.o que a mediados de 1986 se iniciaron 1.os 

tr6mites de ingreso de México al. GATT. 

A finas de 1987 una grave crisis financiera agravó 1.a 

situación y mermaron 1.as posibil.idadcs de recupcraci6n 

económica; 1.a ca1da de l.a Bol.sa Mexicana de Val.ores, l.a 

incertidumbre por esa caida y una inercia infl.acianaría de 6% 

mensuai dieron 1.ugar a una fuga de capita1es que cu1min6 can 

1a dcvnl.uación de novicmbro de 190733. 

32 Fueron bánicamente factores como la escaso~ de ~ivisao provocadas por 
ol scrv1cio do la deuda externa, préstamos de1 exterior 1imitados, el 
déficit du ,Product..ofi aqropc>cuar1os. y en gener.'\l la incertidumbre en 
cuanto a 1ou preciou internacionales da1 putr61co. aui como la neccaidad 
de atraer recurno~ de i.a~ aut..or1dadeo gubernamentales para f 1nnnc1ar las 
crecientes y diversas demandas social.ea de la población mc>e:1cana que 
hicieron ~conse3dblc la apertura de la economia. 
3~ 1.bidem, páq. 27. 
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No obstante lo anterior, el proceso de cambio estructura1 

prosiguió, intensificando las reformas comerciales, y 

continuó con la integración nacional en el mundo. 

Con el proceso ~e apertura se avisoraron dos aspectos: 1.- .la 

menor participación del Estado las decisi-ones de promoción 

industrial y la modernización de la industria nacional; 2.-

las empresas deja.rian de tener un trato preferencial sobre 

las extranjeras. 

Durante 1a presidencia de Carlos Salinas de Gortari se 

afianzaron y consolidaron los objetivos de 1a apertura 

comercial. Aspectos como la modernizaci6n34 de la industria 

nacional, la diversifición de nuestras exportaciones, el 

de nuestros productos los mercados mundiales, 

continuar con la eliminación de las restricciones 

arancel.arias al comercio y buscar una inversión extranjera 

fueron objetivos centrales de su gobierno. El establecimiento 

del Tratado de Libre Comercio de J\mérica del Norte (T.L.C.) 

firmado en junio de 1991, seria la prueba más palpable de su 

objetivo de apertura. 

El apoyo a la exportación se complementó con la modernización 

hecha a través de una descentralización de la5 decisiones, un 

esf"uerzo de simplificación y mayor agi1idad los 

trámites. Aqui es importante hacer mención de 1as reformas --

34 Entcndi.éndone por moderni.:z;ación la puesta a l.a. altura de la empresa 
mexicana con la internacional. 
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o desregu1aciones-- a la Ley de Invers.iones Extranjeras35 y 

La Ley de .Za Propiedad Intelectual, 1as cuales ya no serl.an 

tan estrictas en e1 establecimie~to de empresas extranjeras y 

con 1as que se darl.a trato igua1 a1 inv~rsionista extranjero. 

Fue precisamente mediante el establecimiento de po11ticas 

1ibcra1es, más conocidas el régimen anterior como 

modernización industrial, que se anu16 la carga regulatoria 

que reca1.a sobre 1a inversión extranjera, lo que permitió la 

proliferación de negocios como ias franquicias.* 

La mayor seguridad jur1.dica para el titular de la marca y 

espec1ficamente de la franquicia se dio por medio de 1a Ley 

de Fomento y Prot:ecci6n la Propiedad IndustriaJ. y de la Ley 

de J. Impuesto Sobre la Renta; éstos fueron factores que 

permitieron que las franquicias trajeran un incremento en las 

inversiones y mayor actividad económica en nuestro pa1.s . 

.3!> F.l 27 do Junio do 1991 Ge r-ovocó la Ley potra e.l Reg.z.sr.ro de .la 
Tr,,..r¡sferonr::.i.a de Tecno.log.i.a y o.l Uso y Exp.locac.i..ón d., Pat:enr.es y Marcaa 
puUlicad~ el 9 d~ enero de 1990. La sobrerregulación gubernamenta1 
restringia la inversión e~tranjera al no otorgar nuficicntea garantlao a 
qui.enea nrr.ir.E;g.l'!lban ou capital• t.ccnologl.'\ y propiedad int.:!lectual Qn 
nuestro palo. 
• El objeto de la denregulaci6n (eliminación de trám~ten engorrosos) fue 
la atracción de la inveroión extranjera en un marco de economia abierta, 
tomando como bane que loo conocimientos teénológicos condicionan la 
productividad y el libre comercio. Lo cierto es que la ley que regula a 
1ae franqu.ic.ias oata en euo origonce, ao han ido anexando ciertas roglao 
conforme se ha preeent,,..ndo la necooidad~ oin embargo eo indispenaablc que 
se tomen medidas a eote- respecto. ya que no existen garant iae para loo 
franquic.z.at.ar..z.os. SC?"ria interesante;!' realizar- una .1.nveetigación a uote 
reo pecto. 
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3.2. DE~AIU-tOLLO DE L:\S FIU.\'t.¿l'/t"l.lS E:--.: !\ll~XIC:O 

E1 surgimiento de 1as franquicias en México según e1 concepto 

actual data de principios de la década de los ochenta; 

hicieron intentos por traerlas en los setenta; sin embargo, 

los excesivos trámites para establecerlas as1 como el 

desconocimiento de éstas por parte de las autoridades 

pospusieron su entrada. 

La franquicia más antigua en México según la Asociación 

Mexicana de Franquicias (AMF), fue la de Kentuky Fried 

Chicken, que se estableció la ciudad de Monterrey el 7 de 

marzo de 1966, concedida hombre de negocios 

estadunidense36. 

A principios de la década de los ochenta estableció la 

empresa Me Donald's, con la cual abrió paso otras 

franquicias de tipo extranjero y época durante la cual asum1a 

la presidencia de la República Miguel de la Madrid en 

circunstanGias muy dif1ciles. 

En 19BS algunas empresas otorgaban franquicias con un formato 

similar, sin embargo, la derogac16n3 7 de la Ley de 

36 Rubon Higueleo ··crecnn 14 por c1cnto y vendcn Dls. 3 mil millones··. 
Reforma, 23 dn marzo de 1995. pAg.3. 
3 7 Llamada también por algunos denregulaci6n o las modificaciones de la 
ley c;u- p:retend.>.ó ntraer l."\ J.nv.-.rli1ón cxtranjn:ra y el acceso a tecnologíaa 
que qenc:ra.lrnente v.iencn a.sociadao a ella; y log:-a:r la eficiencia de 

rclacionadoo la uxportac16n y garanti=ar el 
nuontros productos a. loo mercadoo. C'Mt. zc·.-.n)oroe>. 
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Inversiones y Marcas (publicada el 10 de febrero de 1976) y 

de 1a Ley Sobre Contro.1 y Registro de J.a Transferencia de 

Tecno.log~a y e1 Uso de Exp.lotació~ de Patentes y Marcas Y 

RegJ.amento (pub1icados e1 Diario Oficia.l. de 1.a Federación 

1os dias 11 de enero de 1982 y 9 de enero de 1990); y la 

imp1antación de 1a Ley de Fomento y Protección a J.a Propiedad 

Industria.! (pub1icada en el. Diario Oficia.!. de .1.a Federación 

e1 27 de junio de 1991), se incrementó en forma notabl.e su 

crecimiento en nuestro pa1~-

Con estas modificaciones se contempla por primera vez en l.a 

1ey 1a figura de 1a franquicia, dando seguridad a1 

inversionista --en cuanto a protección de marca con rangos 

internacionales-- y dando l.a posibilidad al inversionista 

naciona1 a acceder a mercados internacional.es • 

La Ley de Fomento y Protección .la Propiedad Industria.! 

contempl.a l.a franquicia su capitulo VI: De las licencias y 

transmisión de derechos en sus articules 136, 137, 138, 139, 

140, 141 y 142. 

otro d~ los factores importantes para el desarrollo :fue la 

caida de la Bolsa Mexicana de Valores. A raiz de el.la el 

inversionista buscó .alternativa la franquicia~ Habi.a 

inseguridad en el mercudo y cxisti.an las condiciones idóneas 

--faci1idad-- para implantarlas. 
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También 1a aparición de 1as franquicias en México fue como 

una moda, algo novedoso, dando como resu1tado un boom en este 

tipo de negoc~os. De 1991 a 1993 su cifra se incrementó en un 

800 por ciento38; todo mundo quer.1a franquicias inc.luso 

muchos inversionistas viajaron Estados unidos para 

adquirir1as y .luego venderlas en nuestro pa.1s, fungiendo como 

intermediarios- Sin embargo, esto ocasionó problemas en 

cuanto a 1a forma de operarlas y 1o que es más, al. dejarse 

.llevar por la moda, los empresarios mexicanos no midieron l.as 

consecuencias que podr1an surgir caso de una 

controversia39. 

otro error fue el haber aceptado todo tipo de franquicias, l.o 

que dio lugar a quiebras de empresas. Se trató de establecer 

franquicias de agencias de personal. doméstico,. cuidado de 

nif'aos domicilio, etcétera, sin tener cuenta las 

necesidades de 1a sociedad mexicana, generando efecto 

l.lamado "espejismo de mercado"ª 

Después de haber pasado algunas frustraciones 

instituciona1izaron 1as compañ.1as y .les dot6 de la 

inf'raestructura adecuada (tecnolog1a,, publicidad, know how, 

etcétera) para su operación. Fue entonces cuando e1 

crecimiento comenzó a presentarse tanto a nivel unidades como 

38 Juan Rocha. ~El nuovo rostro de las franquicias" en Ent:repreneur, vol. 
3, nGm. 1. Móxíco, 1995. pAg. 42. 
39 La frc"Jnquic:ia es un cont:rat:o de no h,acer. impli.ca sumisión total al 
franquicianr.e. incluso después de c.erm.i.nado el contrato puede 
ínvertirae en un negocio del mi.orno g~ro. 
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comercia1. Actualmente puede diferenciarse una franquicia de 

la que no lo es. Se ha superado el espejismo de una marca y 

la manera de hacer dinero faci1, y ha madurado en cuanto 

al conocimiento y la valoración de este formato de negocio. 

El siguiente cuadro muestra el. crecimiento que ha tenido 1a 

franquicia en nuestro pa1s40. 

AÑO NÚMERO DE INCREMENTO NOMERO DE UNIDADES 
UNIDADES DE UNIDADES FRANQUICl:AS POR 

FRANOUICIA 

1991 61.41 125 49 

1992 7383 20 .. 205 36 

1993 Bl.83 11' 288 28 

1995• 397 

Fuenee: Norberta Ju6rez y Guillermo Aguilar, Encuestas sobre Franquicias 
realizadas por el periOdico Reforma loa días 5 y 6 de marzo de 1995. 
•Según la A.H.F. publicadas en El F~nanciero del 1 de mayo de 1995. 

Segan 1a Asociación Mexicana de Franquicias (AMF), la mayor 

parte de los puntos de venta de 1as franquicias (nacionales e 

internacionales) encuentra fundamentalmente en 1a ciudad 

de México y, en el interior de la república, en las zonas de 

Occidente y Noreste destacan ciudades como cuadalajara, 

Monterrey y Tijuana. entre otras. 

40 El. crecimiento de franquicias en Héxi.co puede ubica.roe a partir de 
1990. cuando se presento un relajamiento de criterios lega.les Y como 
resu1tado del aparente abatimiento de l.a. inflación. 
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A nivel. internacional. México ocupa hoy el. octavo41 l.ugar en 

número de franquicias, 10 cua1 demuestra l.a pro1iferación que 

este tipo de negocios ha tenido en nuestro país. 

3.3. IMPACTO CO~IJ~H.CJ:\I ..... ECO"\,'.Ó~JJCO DE l.:\S FR.·1.n;,11·1r:1.-1 .. .v 

En un mercado cada vez más competitivo y exigente 

necesario optimizar l.as inversiones y reducir sus rie..s.q.as- de 

operación. Los empresarios están considerando a l.a franquicia 

como l.a mejor "opción", por l.a oportunidad que representa 

incorporarse a una cadena de negocios. que ha probado ser 

exitosa. Con ella --dicen-- se aprovechan infraestructura en 

servicio. capacitación, estudios de mercado. economías de 

escal.a, servicio de consul.tor~a. pero sobre todo. una marca 

de prestigio y tccnol.og1a 11dcr. 

La franquicia considerada como la base sobre 1a cual 

pueden generarse atractivas ganancias; trilvés de ella se 

recupera .la inver-sión promedio en forma más rápida. (la cual 

calcula dos años. tiempo considerado breve 

comparación con otro negocios). J\dcmós. debido la gran 

di vcrsidad de servicios que abarca el sistema de franquicias 

41 El primer lugar lo ocupa E.U,• el o~gundo Auut:.r,.-¡lJ.a, el t:.ercero Japón,, 
el cuarto Francia. ~l quinto BranJ.l. el sexto ltalJ.a y el n&ptJ.mo España. 
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y l.os bajos montos de inversión que representa, se_ tiene la 

posibilidad de escoger aquel l. a que se adecue 1as 

necesidades de cada empresario. 

El. sistema de franquicias contribuye al crecimiento y 

consolidación del comercio de los pa.ises con econom.ias de 

libre mercado. Al ser negocios ya probados es más fácil 

di.fusión, disminuyéndose el riesgo de fracaso; con esto 

consolidan 1as ernpresas y se da madurez al inversionista al 

introducirl.o en el. desarro11o de tecnologias de mercadotecnia 

y comercia1izaci6n. 

El.ementos como l.a tecnol.og.la serán l.a infraestructura sobre 

la cua.l basará también el desarro.11o o fracaso de una 

franquicia, pues de e1la depende .la rapidez y eficiencia de.l 

servicio. Un ejemplo de el.lo lo constituye el manejo de 

computadoras en todos 1os negocios. 

De misma forma, 1a arquitectura comercial será 

determinante en el incremento de las ventas: conceptos 

novedosos como aparadores fachadas con mezcla de 

iluminación y matcria.lC?s y visión amplia del local para 

exhibir los servicios que se otorgan, promoverá la venta que 

••atrape•• al cliontc 1 evolución innovadora que rompe con los 

esquemas tradicion~lcs del comercio. 
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Esta singu1ar forma de comercio permite 1a repetici6~ y 

estandarización de 1os servicios, ventaja que permite 

acaparar a un gran número de consumidores. 

Con .frecuencia se aduce por 1os empresarios que además de 

co1aborar en e1 crecimiento y consolidación de1 comercio, la 

franquicia genera fuenteG de empleo tan nccesari.:is 

nuestros tiempos. Según cifra;; proporcionadas por la AMF, en 

1990 la cifra correspondía a mil personas, para 1992 a G mil, 

para 1993 a mil. y 1994 ocuparon 89 mi1 424 

trabajadores, 1o que representa e1 24. 6% de la Pobl.ación -

Económicamente Activa (PEA), y agrupa s61o a cierta parte de 

1as franquicias, pues estos datos pertenecen a franquicias 

afi1iadas a dicha asociación. 

Se ha incrementado la conversión de negocios independientes a 

formato de franquicias. según Rubén Miguel es 

investigación realizada para el periódico Reforma del 13 de 

marzo de 1995, ••El crecimiento medio de los establecimientos 

franquiciados de 1991 a 1994 del 14% anual. De persistir 

esa tendencia 11.egaria a 20 mil unidades al cierre del 

presente siglo. El personal ocupado en todas las franqu2cias, 

incluyendo el de las franquicias maestras estima que 

ascendió a 132 mil personas finales da 1994, lo qua 

significó la creación de 18 mil nuevos empleos directos 

.:tño". 
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Por otra parte 1 1a inversión acumu1ada en franquicias hasta 

1994 se estima que 11eg6 a mi1 soo mi1lones de dél.ares y de 

acuerdo con datos de 1a secretar!.a de Comercio y Fomento 

Industria1 (SECOFI) 1 l.as ventas totales de 1os 

establecimientos franquiciados oscilan entre 2 mil. 500 y 3 

mi1 millones de d61ares cada año, lo que representa cerca del 

3 por ciento de la Producción Interna Bruta del sector 

comercio formal. 

En resumen, la dinámica que han presentado 1as franquicias en 

México durante los al.timos cinco años ha alentado a un cada 

mayor número de empresarios a trabajar 

forma de hacer negocios; las cuales 

esta 

han llegado 

considerar como la punta de lanza tecnológica y un detonador 

de 1a actividad comercial en México • 

.'\.4. J .. 1\ l:"'TEl~'.".·\CIO:".:ALl,.. .. ACIÓ:O-.: DI·: LAS FR • .\.\'()/ '/CIA.\' '.\J EX JC,\:"',\S 

La franquicia 11eva s1 misma c1 germen de 1a 

internacionalización, pues las ompresas que utilizan este 

método traspasan más rápidamente las fronteras. 

Actualmente 1"s franquicias mexicanas superan l.as 

internacionales nuestro pais (52.5%)42 en forma m1nima 

42 D~recror~o d~ soc~os AHF. México, 1995, p~9. 26. 
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(47.5%}; sin embargo, dada 1a fAcil asimilación de1 concepto 

incrementará aGn más este porcentaje, debido 

particularmente a la difusión de la comida mexicana. 

Lo más 16gico al pretender exportar franquic~as mexicanas 

tenerlas y/o desarrollar franquicias nacionales, y para ~sto 

ültimo debe contarse primero con una adecuada asesor.1a que 

permita convertir un negocio tradicional al formato de 

franquicia.. En nuestro pa.1s ya existen Asociaciones que 

encargan de ello, tal el caso de la Asociación Mexicana de 

Franquicias (AMF} y el Instituto Mexicano de Franquicias 

(IHF). 

En segundo lugar, contar con financiamiento para el apoyo de 

la pequefia industria, que permita consolidarla, para después 

convertirla al formato de franquicia. Dancomer ha creado una 

Gerencia de Franquicia, donde se da trato especial este 

sector; también otorgan financiamiento: Nacional Financiera 

(NAFIN) , Banco Nacional de Comercio Exterior (BANCOHEXT}, Banco 

Nacional de Comercio Interior (BNCI) y el Fondo para el 

Desarrollo comercial (FTDEC). 

En tercer lugar, la asesoría gubernamental., la cual puede 

hacerse través de NAFIN y al Instituto Mexicano de la 

Propiedad Industrial ( IMP1) • Este ú:l timo da 

franguJcias mexicanas por medio del registro 

apoyo 

futuros 
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franquiciat:.arios· en cuanto a marcas y 1a participación 

ferias y exposiciones. 

Si bien es cierto que l.a mayor.1a de 1as empresas que deciden 

franquiciar su concepto han estado presentes pa.1s de 

origen por más de diez años. lo cierto que l.a comida 

mexicana ha tenido gran aceptación y este giro 

precisamente hacia e1 que puede dirigirse e1 mercado de 

exportación de franquicias mexicanas. As.1. una vez 

c:onso1idado e1 mercado interno de franquicias e1 siguiente 

paso es exportar. 

México comenzó internaciona1izar franquicias 

principios de 1os ochenta. cuando PoZZo Loco. empresa 

regiomontana de pol1os al carb6n fundada 1975. abrió 

sucursal.es en Los Angel.es. California. Desafortunadamente. 

de probl.emas financieros tuvieron que vender los 

derechos a Denny•s Inc •• dejando de franquiciar. También Taco 

PaZcnque, restaurante de comida mexicana y filial de PoZZo 

Loco tiene franquiciat:.arios en San Antonio y Laredo, Texas4 3. 

Otras franquicias mexicanas que se han internaciona1izado son 

helados Bing y Holanda, la primera con unidades operando 

España y Guatemala y 1a segunda con 20 franquicias el 

Salvador, ocho en Guatemala y en espora de entrar a Costa 

43 Ignacio Góme: Gal legos, .. Algo mtae sobre !"ranqui.ci.asM en Eneroprcneur, 
vol 3 •• nümero l, México. ene. 199~. pag. 44. 
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Rica44,. A continuación presenta un cuadro con las 

franquicias que ya se encuentran en el extranjero: 

FR.ANnUICJ"A 
Bing 

Holanda 

Oye eye 

Juven•a 

Flash Taco 

Vipe 

Nutri.aa 

Julio 
Di.veroionee 
Hoy 

FRANQUICIAS MEXICANAS EN EL 

TIPO 
Heladeriae 

Helader.iaa 

Souven.trs 

Ropa de bebés 
niños ..., i6venea 
Taquer1aa 

Restaurant 

Tienda 
vecretariana 
Roria de dama 
Videojuegos 

GRUPO 
Quan 

Quan 

coinveroión 
eatadunidenae 

El caso de la franqu:i.c:i.a Taco Inn 

UNIDA.DES EN: 
España y 
cuaterna la 
El Salvador 
Guatemala 
Costa Rica 
Eatadou Unidos 
Ingl.aterra 
Aruba 
San Thomae 
Puerto Rico 
Ropúbl ica 
Dominicana 
Chile 

San 
Calif. 
E.U. 

Guatemala 

Nueva York 
Perú 

Diego 

interesante por su 

amplio programa de expansión. Actualmente ya está operando en 

Singapur con gran éxito (con 4 establecimientos) lo mismo que 

en España. (Según Moises Edid, director de Desarrollo de Taco 

Inn, ya se? trabaja grupos de inversionist~s para 

participar en Valencia y posteriormente en el. resto de E:?sc 

pa~s.) Se analizan asimismo solicitudes requeridas de Canadá# 

Ecuador, Portugal, Gran Bretaña, Frilncia, Israel, Malasia y 

44 .Ibidem. 
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Costa Rica .. Esta empresa busca aprovechar e1 liderazgo 

a1canzado en este género. La· meta trazada para esta empresa 

tener 26 1oc:a1es abiertos· en e.1 'extranjero 1999. y 

extender su participación a nivel naciona1 .. 

Dado e1 auge que han tenido las franquicias en México en los 

últimos años, a1gunas pretenden exportar su concepto y 

producto a otros pal.ses; para e11o es necesario cubrir una 

serie de requisitos b6sicos para incursionar en e1 mercado 

extranjero .. Michae1 Brenan45. de 1os abogados más 

prominentes de Estados Unidos. enumera los siguientes: 

1 .. - Conocimiento de1 mercado 1oca1 .. 
2. - Conocimiento del segmento de mercado que interesa a 1a 
franquicia .. 
3.- Actitud f1exib1e. 
4 .. - Recursos económicos necesarios .. 
s .. - Recursos administrativos necesarios .. 
6.- Capacidad de comunicarse adecuadamente su 
franquiciante .. 
7 .. - Experiencia de negocios en e1 pal.s franquiciante. 
s .. - Conocimientos de1 mercado inmobiliario de su pa1s .. 
9 .. - Habilidad para ayudar en 1a selección de 1os posibles 
proveedores del sistema. 
10 .. - Buenas relaciones y experiencia en el. trato con 1os 
funcionarios de gobierno de1 pal.s al que ingresa la 
franquicia .. 

Es importante enfatizar que se pretende imp~lsar a aquellas 

cmpresa5 que cuenten con cierta solvencia findncicra, una 

infraestructura adecuada y, sobre todo. que hayan sido 

probadas en el pais por cuando 

45 Hiehacl Brennan, F'raneh.1.uing World 
experiencid de lds franquieids. Héxieo, 

trc5 uñas con más de dos 

Enrique Con:;:ltle:-:. Calv.1 llo, Ld 
Graw Hill, 1993, pAg. 13 

53 



franquicias, para tener 1as mayores probabi1idades de 

crecimiento. Asi.. la internaciona1iz.ación de una franquicia 

1a so1ución a prob1emas financieros de empresa. 

pero representa 1a oportunidad de expandirse a nivel mundia1 

comercialmente. 

Sin duda un elemento de fundamental importancia es e1 mercado 

hacia el cual pretenden dirigirse las franquicias mexicanas, 

se ubicaró!l sobre todo en América Latina. dadas 1as 

similitudes en cuanto a idioma. raza y costumbres. aspectos 

que resultan ventajosos para la expansión. Algunas opiniones 

difieren en este sentido, en razón de que con la apertura del 

Tratado de Libre Comercio (TLC) deberi.a 

uno de 1os objetivos de expansión. 

Estados Unidos 

Sin embargo, l.os 

requisitos para entrar a esos terrenos son mayores. por lo 

que es preferible explotar mercados v.i.rgenes, aunque no por 

ello deja de ser una opci6n el mercado estadunidense. 
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CONCLUSIONES 

Tradiciona1mente 1os flujos del. comercio que han. movilizado 

1a econom1a internacional. han sido 1os bienes; sin embargo, 

en 1os G1tim~s afies e1 comercio de invisibies --sector 

servicios-- ha tomado un papel. fundamental.. 

La empresa de servicios está ocupando un papel. rel.evante en 

el comercio internaciona1. Se han desincorporado los 

servicios --contabil.idad, informática y l.egal.-- de l.as 

empresas l.l.egando formar las l.lamadas Empresas 

Trasnacional.es de servicios (ETS) .. Aspectos como l.a ciencia y 

la tecnol.og .ta, el. know how y más espec1ficarnente la 

informática y la tel.emátic:a hacen posibl.e la rápida 

mov i 1 i zac: i6n del comercio y definirán el grado de 

productividad de cada pa1s, generando con el.l.o l.as ventajas 

compeeieivas. anteponiéndose a 1as ventajas comparativas. 

La franquicia ubicada en e1 sector servicios --como servicios 

al. consumidor-- es una nueva figura comercial. que surge a 

nivc1 intcrnac:iona1. El origen de rcproducci.6n 

encuentra en e1 hecho de que 11.eva s1 misma la adaptación 

--tropica1izaci6n-- 6 de t~l forma que cada vez surge un mayor 

nómero de figuras con este formato de negocio. 
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La prol.iferaci6n de la franquicia reside en su know how. el. 

cual. implica una organiza~i6n centra1. disciplina y una forma 

de distribución integrada con io cua1 consiguen adaptarse con 

mayor rapidez a cua1quier mercado. 

Otro factor de desarrol1o de esta figura comercia1 esté en el. 

hecho de que para invertir este i:.ipo de negocios el. 

capita1. que requiere bajo comparación con e1 

establecimiento de industrias de bienes--. Aunque cabe 

sei\alar que dicha inversión se reserva empresarios que 

cuenten con un capital m1nimo de 300 mil pesos. 

A nivel. consumidor, las franquicias han tenido gran 

aceptación por contener sistema una serie de el.ementos 

comercial.es como son calidad, rapidez y precio, y porque se 

han estandarizado ciertas costumbres, entre l.as cual.es estAn 

l.as alimenticias. 

En México el. fenómeno de l.as franquicias es reciente; l.a 

aparente recuperación económica que presentó de 1991 

1993; l.a adecuación jur1dica nacional a la internacional. para 

dar entrada a las franquicias, la caida de la Bolsa de 

Valores Mexicana y la influencia que se dio en los patrones 

de consumo vía medios de comunicación dio pie a nueva 

forma de hacer negocios por parte de los empresarios 

mexic<J.nos ocasionando boom nacional de empresas 

franquiciantcs. 
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Se ha manejado 1a idea de que 1a franquicia ha creado a nivel 

económico naciona1 emp1eos inversión --en México 

porcentaje bajo t0dav1a--. Sin embargo, no deben perderse de 

vista 1as implicaciones socia1es que con11eva 

aspectos sa1aria1es, las autoridades ante 1as que 

1os 

debe 

acudir ante rescisión de contrato ya nacional 

internacional, etcétera. En ese sentido el presente trabajo 

pretende ser punto de partida a futuras investigaciones. 

E1 ramo hacia e1 cua1 puede enfocarse 1a internaciona1izaci6n 

de franquicias mexicanas es e1 de 1a comida. Como ejemplo de 

e11o está el hecho de que en el sector restaurantero, entre 

enero y septiembre de 1995 cerraron más de cinco mil 

restaurantes --según cifras de 1a Cámara Nacional. 

Restaurantera, AC--; de esa cifra, sólo 19 fueron 

restaurantes franquiciados. 

En caso de optar por el desarroll.o de franquicias a nivel. 

internacional este deberá estar debidamente sustentado en un 

adecuado know how y el. desarrollo un buen manual. operativo; 

pero sobre todo, dotado de perfecta administración. Para 

ello necesario contar elementos de log1stica y de 

mercadotecnia. 
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El contrato de fundamental importancia tanto para e1 

franquiciant:.e com~ ·para el franquiciat:.ario_,,,, e1 conocimiento 

de l.as cláusulas ~vita ,confl.ictos entre 1as partes .. 

Si bien es cierto que el desarro1l.o de franquicias representa 

ventajas sobre .1os negocios independientes. 

de vista que dicho modelo funciona s61o 

debe perderse 

una econom.1a 

neol.iberal pues 1l.eva s.1 misma 1a conquista de otros 

mercados y la sumisión por parte del franquiciatario en 

cuanto a l.a forma de operar: administración, suministro de 

insumos y manejo de personal --aan después de terminado el 

contrato-- .. 

El. desarrol. lo de rranquicias mexicanas debe objeto de 

estudio por- par-te las autoridades económicas y contempl.arse 

en la pol1tica industrial de nuestro pa1s .. 

Deben escogerse las franquicias nacionales que tengan solidez 

nacional. --entendiendo por el.l.o que deben estar dotadas de 

una infraestructura adecuada que l.es permita competir a nivel 

mundial-- .. Podr.f.an expandirse nivel. internacional. 

aprovechando los nexos que tienen con la Asociación 

Latinoamericana de Integración (ALA0146) y tratados como el de 

M6xic:o-Chi le.. Es decir~ nuestras franquicias deber#\n buscar. 

en primera instancia, expansión hacia América Latina. 

46 Puede deci.ree que ee la agrupaci.ón comercial más l.mportantea nivel 
Améri.ca Latina. Loe cuatro pri.ncipaleo socios que tiene Héxico con esa 
asociación son: Brasil. Argentina, Venezuela y Colombia. 
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porque dicha región representa campo propicio· para 

establecerlas --particularmente por el idioma, y 

costumbres afines--. Aunque no por ello debe desdeñarse la 

relación del TLC que ha abierto la posibilidad de incursionar 

en el mercado estadunídense con franquicias corno JuJio, VIPS 

y Taco Inn. 

El. entorno económico ha cambiado. La globalización y la 

interdependencia entre pa1ses y la alta tecnolog1a son 

factores que no pueden evadirse en la actualidad. A causa de 

el.los la franquicia está proliferando de una manera rápida; 

no son pocos los que estiman que en un futuro próximo esta 

figura será la ünica forma de hacer negocios si prevalece una 

econom1a neoliberal. 

La franquicia no es la solución a los problemas económicos de 

una empresa un pa1s, es una opción de expansión comercial. 

su adecuado manejo permite obtener ventajas comerciales como 

1as ya mencionadas. Es buen método de distribución pero 

también puede ser causa de guerras comerciales si no se hace 

un estudio exhaustivo de ellas. 

E1 campo de acción de1 internacionalista debe 

circunscribirse sólo la diplomacia, ya que formación 

profesional y en especial concepción g1obal de la 

rea1idad, le permite estudiar cualquier ámbito --económico, 

politico social--. Asimismo, ante los fenómenos que 
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ocurren en e1 mundo y particular 1a crisis por 1a que 

atravieza nuestro pais, 1o ob1igan a incursionar en aspectos 

de diversa 1ndo1e; como e1 fenómeno de 1as franquicias, de 

ah! su tarea de estudiar, preever-y proponer proyectos 

que ayuden a sortear 1os prob1emas que enfrentamos. 
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GLOSARIO• 

cuota de franquicia: la cuota inicial de franquicia la 

contraprestación que el Franquiciat:ario le paga al 

franquiciant:e, por e1 derecho de hacer negocio bajo la marca 

y e1 sistema de negocios del franquiciant:e. E1 monto promedio 

en México es de $ 75,ooo.oo 

En cuanto giros, 1a cuota más alta corresponde 

restaurantes y bares, diversiones y hoteles con 54,000, 

47, 000 y 30, 000 d61ares respectivamente. En tanto que los 

giros con menor pago inicial los de helados, 6,000 

d6l.ares; cuidado p~rsona1 y alimentos 13,000 dólares. 

Rega1~•• para ~onao publicitario: son las regal1as que cobra 

el franquiciant:e para llevar 

publicitarios en beneficio de todo 

Normal.mente la oficina central 

cabo los programas 

Sistema de Franquicias. 

controla total.mente el. 

desarrol.l.o creativo y estratégico del. programa a.si. 

imp1ementaci6n; con el fin de l.09rar uniformidad del concepto 

presentado y de obtener un a1to grade de profesionalismo en 

su realización. 

En general fluctúan entre el 1 y el 3% de las ventas totales. 

•Términos proporcionados por la AMF para el año do 1995. 
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Rega.l.ías: Es el pago que e1 franquiciatario hace al 

f..ranqu.i.ciante, por e1 de tecno1og1a y nombre 

comercial desarrollados y posicionados por e1 mismo 

f..ranquicianCe. Estas regalías se pagan generalmente sobre el 

monto total de ventas brutas aunque hay quien prefiere 

implementar una cuota fija mensua1. 

En general son en promedio del 3 al 6% sobre ventas totales. 
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