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INTRODUCCION

La micro, pequeifia y mediana empresa constituye el segmento de
la economia con mayor potencialidad en los paises, debido a
las ventajas que ofrece en cuanto al bajo capital gue se
reguiere para su inversién y a la generacién de empleos.
Dentro del sector empresarial en el rubro de servicios, se
encuentra la franguicia, la cual ha 1llegado a ser en los

Gltimos afios una de las figuras mas dinamicas del comercio

mundial.

La apertura comercial que se presentd en nuestro pais
particularmente durante el sexenio de Carlos Salinas de
Gortari (1988-1994) dio origen a la franguicia. Factores como
la aparente recuperacidn econbmica gue comenzd a prescntarse
de 1991 a 1993; la adecuacién juridica de la propiedad
industrial basada en la Ley Federal de Fomento Protecciédn de
la Propiedad JIndustrial; y la politica establecida en el
Programa WNacional de Modernizacién Industrial y Comercio

Exterior 1990-1994 aceleraron su desarrollo.

La franguicia, como una nueva cultura empresarial '
comearcial, es la mejor forma de distribucién de bienes y
servicios; algunos estudios han revelado que de un 100 por
ciento de negocios gque se establecen a 1o largo de cinco

afios, 75 por ciento logra sobrevivir a causa de este formato.



De ahi . que sea calificada también como el concepto
empresérial- del futuro dentro de una economia de libre

comercio.

A nivel internacional se ha desarrollado a gran velocidad
debido a ‘la gleobalizacion de los mercados, la interrelacidén
de los paises y la creacién de zonas de libre comercio, de
manera que las marcas, conceptos e ideas llegan a los demas
paises aen forma mas ré&pida. Ejemplo de ello son las
franquicias mexicanas como Julio, Diversiones Moi,
Restaurantes Vips y Taco Inn, enFre otras, las cuales estan

incursionando yvya en el mercado internacional.

Se ha obscrvado que practicamente todo lo gque impligue un
servicio es franquiciable, ello, aunado al hecho de que lleva
en =1 misma el germen de la internacicnalizacién, hace pensar
que exista la posibilidad de hacer presencia en los mercados
comerciales internacionales. Evaluar las implicaciones que
tiens el desarrollo de esta forma de hacer negocios y
demostrar si son una forma de expansién comercial para
nuestro pais es el objetivo central de la presente

investigacidén.

El anAilisis parte de un estudio deductivo, por lo que en el
primer capituleo de abordarada un panorama general acerca de los

servicios y la insercion de la franguicia en este contexto.



Aspectos como desarrollo e importancia de los servicios,y en
general 1la terciarizacién de la economia

seran los puntos
sobre los gue se versaran.

En el segundo capitulo se daran a

conocer los
histéricos de la franquicia,

aspectos
los cuales se ubican en Estados
~-cuna de la franquicia--—
Guerra Mundial,

Unidos (EU)

después de 1la Segunda

con el objeto de observar su vertiginoso
desarrollo en ése y otros paises; y sSu relacién con el

desarrollo y aportaciétn al comercio.

El tercer capitulo esta dedicado a México y en

€l se tocan
los factores que dieron origen a este formato de

negocios, su
desarrollo, su impacto comercial y econdmico, los beneficios
de exXportar este

concepto al exterior vy
desventajas de sustentar

las ventajas vy

un buen desarrollo de

sistema de
franquicias mexicanas.



CAPITULO 1.- EL COMERCIO INTERNAC]ONAL DE SERVICIOS

1.1. DESARROLLO DEL SECTOR SERVICIOS

Los origenes del comercio 10s encontramos cuando el hombre,

poseyendo excedentes de produccidén, los intercambiaban con

sus vecinos en forma de trueque © mediante el empleoc de la

moneda, etapa ésta de tipo local en principio, pero

evolutiva, torndndose posteriormente regiocnal, para después

convertirse en nacional e internacionall.

El comercio ha cobradeo fundamental importancia debide a gue

no hay pais en el mundo capaz de satisfacer sus propias

necesidades. A ese respecto, John Stuart Mill decia:

[e--1] algunas cosas es materialmente imposible
producirlas @i no cao en determinadas condiciones de
calor, suelo, agua y atmésfera. Pero existen muchasn
cosas que adn cuando podrian producirse sin dificultad
en el pafs. en cualquier cantidad B¢ importan, sin
embargo, deade lejos. La explicacién mds general
seria, que regulta mas barato importarlas que

producirlas, y esta es la verdadera razén2.

En forma suscinta, esto seria lo que comGanmente se conoce

como ventajas comparativas; es decir, cada pais posece

recursos Yy obtiene de otros llo gue no tiene. Basicamente,

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

internacional en los ultimos afos; sin embargo, la economia

1 Jorge Tamayo. Geografia econdmica y politica, Manuales Universitarios,
UNAM, México, 1964, pag. 211.
2 principios de economia politica, F.C.E., México, 1979, pag. 497.



es cada vez mas interdependiente: practicamente no hay
mercancias o productos fabricados en un solo pais. Lo

anterior, aunado a factores econémicos,

geograficos, humanos,
cientificos Y

técnicos, dio oxrigen a las ventajas
competitivas.

Con el surgimiento de las ventajas competitivas 1la antigua
teoria del comercio internacional hace crisis y abre 1a

posibilidad de que los paises obtengan tecnoleogia con la cual

se llega a los centros de consumo en forma maAs rapida-.

Tanto la ciencia como la tecnelogia han sido determinantes
el desarrollo del comercio; sus avances son aplicados en
todas las areas de la economia, en especial al proceso de
produccidn. Todavia a fines del siglo XIX la relacién entre

avance cientifico y tecnoldgiceoe no estaba

sistematicamente
articulada; es decir, la ciencia no tenia una influencia
directa en las aplicaciones

tecnolégicas, es mediante el
impulso de la industria militar gque s interrelacionan
llegando a convertirse en la mas importante fuerza

productiva.

1.2 tecnologia ha tenido una influencia tan determinante en el
proceso productivo para los paises desarrollados, que ha

llegado a influir en los precios de las materias primas; es
decir, mediante la aplicacién de nuevas tecnologias se
sustituyen materias primas como el cobre,

niquel y acero por

5



fibras Spticas o sintét_ic’as con_costos mas bajos. De la misma
manera, la aplicaci®én de 1la biotecnologia y 1la ingenieria
genética en 1la agricultura Yy la ganaderia ha permitido 1la
obtencién de razas mejoradas, semillas que amplian los
terrenos de cultivo y, sobre todo, la creacién de ‘excedentes

de produccidn.

l.as aplicaciones de 1la ciencia ¥y la tecnologia han sido
aprovechadas también en las ventas y administracién de la
empresa, <olocdndola comoe uno de . los actores internacionales
mas importantes del mundo. Actualxy‘yehte no puede hablarse de

eficiencia empresarial si no existe un buen soporte técnico.

La informatica® Y la telematica*r han sido factores
importantes en la expansién de la empresa, pues han permitido
QAisminuir los costos de inversién. Anteriormente cada empresa
contaba con su propio departamento legal y contable; ahora
pueden obtenerse estos servicios de manera externa, con lo
cual se dispone de tecnologia que se adapte a las necesidades
Y requerimiento del mercado. AsS se crean los llamados

Cconglomerados Trasnacionales Integrados (cT1)3, que son

Informatica.- Conjunto de disciplinas y técnicas desarrolladas para el

tratamiento automitico de la informacién, considerada camo soporte de los
conocimientos de la sociedad humana, mediante el uso de las computadoras.
Diccionpario Enciclopédico Jluzscrado, ed. Océano, 1993,
Telemdtica.- Integracién de las comunicaciones con el calcule automitico
© proceso de datos, produciendo nuevas aplicaciones y scrvicios para ol
tratamiento y distribucidn de la informacién entre unuarios muy alcejados,
op. cit.

Denominadas asi por F. Clairmonte y J. Canavanah. “Lao ompresas
trasnacionalens y los pervicios™ en Comercio Exterior, vol. 36 nams. 4 y
6, abril y junio de 1986, pp. 292-306 y 475-491.



identificados ma&s comunmente como Empresas Trasnacionales de

Servicios (ETS) , las cuales han ido desplazando a las

tradicionales Empresas Trasnacionales de Bienes (ETB) .

La tecnologia ha sido también determinante en el desarrollo

de los servicios; ejemplo de elle lo constituye el hecho de

que a través de las telecomunicaciones y la inform&tica se ha
facilitado 1la compra-venta de éstos, no conocida hasta la

lo gue lleva a los paises a ser mwas

década de los setenta,

eficientes.

Los servicios de infraestructura son otro rasgo de la

revolucidn de les servicios Y., al igual qgque las
comunicaciones constituyeron la infraestructura de la primera
revolucién industrial, Yy los caminos, las carreteras fueron

la base de la industrializacién para la produccion de

vehiculos de motor. AcCtualmente las telecomunicaciones son la

infraestructura sin la cual no puede concebirse la economia

moderna.

Factores como la globalizacioén [=3 interdependencia de la

economia internacional han influido significativamente en 1a

actividad comercializadora de los servicios entre paises y 1la
demanda de 1los consumidores, gquienes exigen cada vez mas

atencién diferenciada y personalizada, lo cual a su vez ha

definido un creciente grado de especializacidn en la divisién

del trabajo.



HA DEL SECTOR SERVICIOS EN El. COMERCGIO.

1.2, INPORTAN
La tradicion que se siguid por muchos economistas de
diferentes escuelas® y mas aun por teéricos del desarrolle

era gue se consideraba a los servicios como una actividadg
residual, de baja productividad. Asimismo, se pensaba gue una
economia basada en  este sector representaba un signc de
crecimiento del sector

subdesarreolle ¥y gque, en cambio, el
manufacturero precipitaba los cambios_ en los factores de
Sin embargo, los cambios estructurales que se han
en los (ltimos afhos en los paises industrializados

llevado a

producciodn.
presentadoc
han hecho de este sector una revolucidn gue ha
sersi uno de los mas estratégicos y dinamicos en el

pensar qgue

mundo.
papel Jqdeterminante en el praoceso

juegan un
Son utilizados

Los servicios
como  insumos Yy

el comercio.
intermediacién superando la esfera
importante del

productivo y en
terciaria

como bienes de
tradicional para pasar a formar parte sector

secundario o manufacturero.

Pavid Ricardo y Karl Marx estudiaron y analizaron
de las mercancias y no tuvieron en cuenta los
<] decenio de los afdos

Adam Smith,

exclusivamente la economia
servicios, excepto los financieros. Fue zdlo hasta
treinta cuando se les incorpord a la economia de los paises, dandoscles
la clasificacién de terciarios. y se les definié por diferencia a la
es decir, no son materiales --intangibles-—. Ademas
transportables --porgue las
pueden

produccidn material;
"..los servicios tampoco smon almacenables ni
registran mercancias-«, y pueden oor
miomo tiempo™ Laura R.

el Tratado de

simultaneocs,
Hoernsndez. Llos

aduanas asdlo
Libre Comercios:

producirac  y
Servicios en el
México: 11J-UNAM,

congumirse al
Derecho Interno Mexicano y

1994, pag. 101.



preferencias de los

seran las

Mas auan, los servicios4 definen las
consumidoresS., calidadg, rapidez Yy buen precio
variables por las que se regir&n los productores y quien las

posea superari a sus competidores; de nada sirve gue un pais

tenga ventajas comparativas a nivel de su planta productiva

si carece de un sector moderno de servicios gque le permita
llegar a los centros de consumo en forma oportuna y veloz
Este razonamiento lo han entendido

(ventajas competitivas).
conforme al

desarrollados® y ello se observa

los paises

siguiente cuadro (cuabro 1) :

investigacién tomaremos sé&lo la clasificacién
servicio: servicios al consumidor,
servicios al productor y serviciog profesionales. Oomitiremos los
servicion piblicos debido a que éatos son prestados ——aunque
concesionadon a veces a particulares- xclugivamente por agentes

ubernamentales.
Y egte concepto va todavia mas allad, los servicioa., come 1la informacidn
el conocimiento., jugardn un papel importante en la produccidn. Un
hace poco menos

4 para efectos de nuestra
establecida segGn el destino del

y

ejemplo de ello lo conntituye la INTERNET. la cual hasta

de un afo no existia en México, y la que dentro de muy poco tiempo serd

la herramienta mas coman con la gue ne hardn todos los negocios.
Un aspecto qgue no debe perderse de vista es la posicion

desarrollados frente a la tecnologia informatica, la cual es

para cl desarrollo futura de

de paises
considerada
los paises

como “soporte basico
industrializados, y clemento constitutivo de su seguridad econémica y
intereses a largo plazo®. Alberto Montoya Martin
1993,

militar...manifieota aus
del campo. México ante México: Diana,

pag. 214.

la revolucidén tecnolégica,

i
:
i
i
i
H
H
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CUADRO 1
PORCENTAJE DE MANUFACTURA Y SERVICIOS EN EL

PIB DE PRINCIPALES PAISES
DESARROLLADOS
E.U. FRANCIA ALEM. FED. | REINO UNIDO JAPON
Ano Man. |Sserv Man. |Serv.{ Man. |Serv Man. |Serv Man. | Serwv.
1965 35.6 53.7 37.8 60.5 50.8 2.6 38.0 56.3 40.0 48.1

i980 30.9 63.9 3i3.e 60.2 40.7 54.7 33.1 62.3

39.8 53.6

1985 31.0 67.0 35.0 63.0 40.0 58.0 43.0

55.0 41.0 56.0
1850 21.9 70.4 34. 0 67.9

38.7 | 56.2 ) 49.6 | 49.6 | a5.5 | 45.8

1994 20.7 | 73.2)21.8 }50.01 35.2 | 66.2 | 49.2) 49.7 | 39.6 | 45.8
Fuente: OCDE, Main Economic Indicators; estadisticas de cada pais
prescntadas al GATT y Juan Raymundo Rocha., “Estados Unidos en la era
terciaria* en Comorcie Exterior, vol. 37, nam 10, HMéxico, octubre de
1987, pp. 856-864. Banco HMundial, World Development, Report 1987 en
Boletin de Economia Internacional, Banco de México, 1982, pag. 43.
Como puede observarse, los paises tienden a la

desindustrializacidén, orientandose cada vez mas hacia el
sector servicios, siendo este rasgo particularmente marcado
en Estados Unidas. Sin embargo, agqui existen dos wvariantes:
€1 Reino Unido ha reducido su sector servicios pero al mismo
tiempo ha incrementado sus manufacturas; Japon no ha
descuidado su sector manufacturero b4 continua con su
tendencia en aumentoeo .de los servicios.

La explicaci®n se encuentra precisamente en la funcidn gue el
‘sector juega en la economia; es decir, éste puede ser

utilizado en diferentes estadios del proceso productivo, comoe

10



insumos en 1la economia, haciendo gque de ellos dependa 1la
competitividad, 1la calidad y la eficiencia de los productos,

Y <como servicios de intermediacién gue son utilizados por las
empresas como

servicios bancarios, de comunicaciones,
servicios Jjuridicos para la negociacién de contratos; de
administracion para la preduccién =) de personal, de

consultoria de diferentes profesiocnes: agrédnomos,

agrobidlogos, abogados, etcétera.

El papel gue ha jugado la informdtica en todo este proceso ha

sido muy importante; a través de ella se ha permitido reducir

inventarios Y adguirir materias primas en condiciones
ventajosas para el comprador. De la misma forma, la
robotizacidén, la automatizaciéon del disenho y la gestidn por
computadora; las técnicas de comercializacién y de servicice
posventa,

asi como los servicios financieros, han permitido a
las industrias de los paises desarrollados recuperar su
dinamismo vy reconguistar mercados ganados por Paises Qe
Industrializacion Reciente (Pir)?7. En relacién a este punto,
es importante destacar la separacién gue han tenido 1los
flujos financieros mundiales de los flujos comerciales, que
han llcgado a superar a estos Gltimos gracias a la apariecion

de servicios bancarios.

Otro aspecto importante en el desarrolle del sector servicios

es gue ha permitido su separacién del proceso productivo vy,

7 México, Brasil, Singapur, Taiwan y Corea-

11



al mismo tiempo, han sido integrados estrechamente a los

demas sectores; es decir, anteriormente cada empresa, pegquena

o grande, tenia su propic departamento de ingenieria,

contabilidad e informatica;
se obtienen de otras empresas, que pueden ser independientes

o filiales, lo gue les permite operar a gran escala Yy

adaptarse a las condiciones del mercado, ventaja gue puede

aprovecharse por el mundo, especialmente en lo gue toca a

nuestro objeto de estudio: las franquicias.

Ootro de los actores que mas tiende a orientarse al sector

servicios es 1la inversién extranjera directa. Las empresas

trasnacionales, actores de la globalizacién Y la

interdependencia, se fusionan para formar los llamados

Conglomerados Trasnacionales Integrados (cTi). Un ejemplo de

ello es la informdtica: 1M ha establecido filiales para dar
servicio a sus matrices © a cualquier empresa gque pague por

ello e invierte gran cantidad de dinero en investigacién en

otros paises. Esto se aplica también a 1la banca, seguros,
transportes, publicidaad, etcétera, llegando a ser, de esta
forma, las grandes empresas manufactureras duehnas o

accionistas de ompresas de servicios.

A su vez, las empresas medianas y pequefias venden sus bienes

Y servicios a otras empresas grandes: nuevamente el caso de

IBM; dicha empresa solicita que le Fresten servicios de

auditoria en Nueva York, 2urich y México, cuestién que no se

12
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debe s6lo a confianza o calidad,. sino qgue permite observar la
centralizacion de las decisionés, el reflejo de la tecnologia

y la transferencia de fondos mundiald.

De esta forma, las empresas pueden establecerse sin necesidad

de contar con un departamento de contabilidad, ingenieria o

diseno; ahora sélo regquieren de una microcomputadora, los

programas adecuados © el alguiler de servicios conhcretos de

otras empresas. Estos factores proporcionan mayor
flexibilidad en los procesos de produccién, debidoc a gque

ahora pueden hacerse uso de cempresas de servicios y comprar

las tecnologias gue reguieran para su mercado.

En resumen, los gobiernos de los paises industrializados se

han percatado de 1la importancia® de este sector por su

impacto en el producto interno bruto, aen las cadenas

productivas, y en general, en el proceso productivo de bienes
y servicios; pero altn mAs, su importancia radica también en

la gencraciédn de empleos ¥y en los ingresos que pueden generar
en los paises.

8 Fernando de Mateo, Venturini "El comercio

internacional de servicios y

los paises en desarrollo™, en cComercio Exterior, vol. 40, nam. 7, junio
de 1990, pag. 597.
Ya desde la Ronda de Tokio (1973-1979), E.U. ofrecid concesiones

que levantaran barreras contra los servicios,

comerciales a los paises
del GATT en 1982, propusc de

despuéas, durante ls reunidén de ministros
nuevo la inclusién de los servicios en la préxima ronda. En septiembre de
1986, durante la Ocrava Ronda del GATT on Uruguay, Bse neqgociaron

y el

principalmente douo Lomags: el comité Hegociador de Servicion
Intoercambio de biencus. Durante la reunidén ministerial realizada en Puerto
Vallarta en abril de 1990, se tocarian nueves temas como el de propiedad
intelectual e inversiones relacionadas con el comercio y servicios.

13
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Para efectos de nuestro estudio conviene sefalar el caso de

Méxicoll, Este, al igual que el de otros paises en
desarrollo, se caracteriza porque se encuentra asentado
basicamente en el sector terciario (cuapro 2) el cual ademas
utiliza abundante mano de obrall, por lo gue su aportacién al
crecimiento econtmico es muy baja; situaciédn diferente a 1la
de palises desarrollados como Estados unidos, Francia o
Alemania, que los han incorporado --tecnoclogia suave--—

a la
planta productiva para tener mayor competitdividaad Yy
eficiencia.

CUADRO 2
ESTRUCTURA SECTORIAL DEL_PIB _EN_MEXICO
1970 1980 1990 1994
P18 100~ 100~ 100+ 100~
Sector primario 11.9 8.9 8.2 8.0
Sector secundario 26.8 29.3 25.7 23.9
Manufacturas
Mineria
Electricidad
Sector terciario 61.3 61.8 66.1 68.1
Conatruccién
Comercio
Transportes
Otros servicioo

Fuente: SPP, JINEGI, Sistema de Cuentas Naciconales de México 1980-1991.

10 Mexico tuvo una activa participacién desde que ingresd al GATT,
cual explica el gue fuera invitadse a presidir el grupo de negociacién de
servicios. Se lograron grandes avances en la no discriminacién al aplicar
concesiones

{trato de la nacién mas favorecida) vy
acuerdo de servicias.

lo

en general en el
11 pe acuerdo al X1 Censo de Poblacidén y Viviends 1990 del INEGI, 10 796
personas Se ocuparon en el sector terciario, % 300 en el primario y 6 503
en el secundario.



El punto medul;r agui es coémo incrementar la participacidn de
los servicios para contribuir al desarrollo econdmico de
nuestro pais. El1 procesco de modernizacién de México requiere
la integracién de servicios al proceso productivo, no como 1lo
hemos wvenido haciendo, importando de tecnologia y servicios,
sinb a través de la creacién de la nuestra y el alentamiento
de nuestros propios servicios. En la actualidad, el sector
servicios afecta no s6lo a una rama © proceso productive sino

a la economia en general.

1.3. SERVICIOS Y FRANGUICIAS

Después del panorama general acerca de la importancia gue ha
cobrado el sector servicios en la economia y particularmente
en el comercio internacional, se entrar& propiamente al

objeto de nuestro estudio.

En este cambio de 1la economia de bienes a la economia de
servicios las frangquicias estan aprovechando la coyuntura
para intreoducirse cada vez mas en ) mercado. En esta
dinamica encajan bien porgque para desarrollarse reguieren de
una dosis de tecnologia y capacitacién minimas y una pequena
inversién inicial. Ejemplo de ello lo constituye EU Qonde las
franguicias han abierto el camino a muchas industrias de
servicios; empresas como Mc Donald's reqguieren de serviciaos

de informacién, asesoria, etcétera.
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La franguicia ofrece ventajas sobre las otras ramas de
negocios, la flexibilidad para cambiar segin las condiciones
del mercado Y tener qgue pPasar poxr las peripecias que
atraviesan las empresas de manufacturas

porgue una empresa de

particularmente

servicios requiere bhasicamente un
teléfono y wuna computadora y 1la otra,‘en cambio, de una

infraestructura maés sofisticada.

En la economia moderna la distribucién de bienes y servicios

-—y mas especificamente la franqgquicia=—-— asume gran
importancia en el ambito mercadolédgico. En los servicios al
consumidor 1la sociedad de consumo, exigente y selectiva,
desea comprar de una manera coébmoda, con calidad y, en 1la
mayoria de los casos, con rapidez, tomando en

cuenta 1la
localizacién de acuerde al servicio de que se

trate (ya sea

comer fuera de casa © addquirir servicios de limpieza y de
reparaciones) situacién que ha dado 1lugar a una eXtensa Yy
nutrida gama de distribucién de servicios prestados con
caracter personal y multilateral a la clientela.

E1l nacimiento de la frangquicia, sSeguin la opinidn
generalizada, se remonta al siglo pasado. Concebida en
primera instancia como una forma de distribucién de producto

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

Singerl? y Coca Cola), ya en este siglo tuvo en la década de

12 5o reconoce en goneral, que el primer franquicidante fue Singer Sewing
Machine Company de EUA A quien por medio de concesiones entre 1850 y 1860
le abonaban el derecho de distribuir maguinas de coser en una regibn
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los cincuenta 'y sesenta su exitoso periodo de despegue Yy

desarrollo “masivo" en EU; cuando se pasd de una produccidn

militar a 1la :civi'1~ deséués de la Segunda Guerra Mundial y
peqguenos ahorradores

momento  en el -*gua‘l» un 2 grupo’’ de

inversionistas’ »qu‘.'er;af participar en la vida econémica de su

pais a través de. actividades como la comida rapida y 1los

giros comerciales.

Antes de pasar al objeto propio de nuestro estudio y a £in Qe

evitar confusiones con el término mas antiguo de la
franguicia (distribucién) y aclarar el concepto al que nos
_refer:imos, ampliaremos su denominacién a la de un formato de

negociold.

La franquicia constituye un sistema de comercializacién en el
que se conjugan dos elementos: por un lade, la utilizacidn de
una marca © nombre comercial y por el otro la transferencia

de conocimientos y tecnologia (mads conocida come know how,

*saber hacer') que permiten desarrollar un concepto comercial
o de servicio en forma uniforme, preservando una calidad
similar, encaminado a un mismo objctivo: la repeticién de

esta operacién comercial o de servicios.

determinada. Y aun cuando su desarrollo duré sélo diez afos, esta empresa
sentd las bases del sistema y una nueva opcién de empleo; pues en lugar
de mantener filiales y empleados a quienes pagar por vender sus productos
comenz® a cobrar a gus vendedores, con lo gue elimind su carga de
asalariadon, dando origen a los primeros concesionarios.

13 Franguicias que producen dinero para la empresa por la venta de ideas,
y formatos de operacién de negocios de é&xito comprobado,

conceptos
donde se produce dinero por la venta de

diferente a la distribucién,
productoes y accesorion.
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Es importante sefialar gque el término frangquicia no debe

confundirse con la concesién, en virtud de que la segunda es
una figura del derecho bﬁblico cuyo otorgamiento se reserva
al poder publico, constituyendo una autorizacion para gue los
particulares puedan prestar o explotar un servicio publico o

recurso natural, por lo que la concesidn no puede ser

otorgada por un particular™ .

En cuanto a la distribucién =—-—entendida m&s cominmente como
una forma de intermediarismo-—, nos encontramos frente a un

productor o comercializador de bienes o servicios gque

reguiere ampliar sus canales de desplazamiente del producto,
para lo cual se celebra un contrato con una persona © empresa

gue lo auxilie en determinada zona en la comercializacidn del

producto a cambio de una comisidon.

Por uGltime, en lo que se refiere a 1la licencia de uso de

marca, esta figura guarda semejanza <con la franguicia,;, sin
embargo, en ella encontramos al titular de una marca,

confiriende a un tercero el derecho de usarla, pero sin que

exista transferencia de tecnologia y sin gue pretenda buscar

alguna uniformidad en la comercializaciétn de los productos,

peor lo gue tampoco sSe acerca al concepto de franquicia.

* Segun Juan Huerdo Lange en Emprendedores FCA, .UNAM, dentro de las
franquicias se utiliza de manera indistinta la concesién y la
distribucién, vol. m., marzo-abril. 1992, pag- 11
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De esta forma, las franguicias son aplicables especialmente a
las empresas prestadoras de serviéios, toda Vez.que se trata
de un nuevo esguema de‘ distribucién de bienes y servicios gque
coadyuvan a- formayr hombres de n'egocios con una nueva cultura
empresarial y una poderosa herramienta de mercadotecnia; con
una visién, gque es 1la de proporcionar servicio, calidaq,

precio, eficacia y, sobre todo, organizacién.

A menudo la gran diversidad de servicios existentes han hecho
gque la franguicia tenga una amplia gama de procesos en los
cuales pueda participar, por ejemplo, renta de autos, comida,
servicio automotriz, agencias de empleo, etcétera, lo que a
primera vista hace pensar gue su objeto es el de distribuir
bienes y servicios; por ello se ampliara el contexto en el

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

La Ley de Federal de Fomento y Proteccidn de 1la Propiedad

Intelectual (LFFPPI) indica en su articulo 142:

“...existe franguicia cuando con la licencia de
uso de marca se tranamiten conocimientous técnicos o ne
pProporciona asistencial? técnica, para qgue la persona
a quicn se le concede pueda producir bienes o prestar
servicioo de manera uniforme ¥ con long mé&todoa
operativos, comerciales y administrativos establecidos
por el titular de la marca, tendicntes a mantener la
calidad, prestigio ¢ imagen de los productos o
servicios a los gue &sta distingue=™.

14 cuando se vende una franguicia ademis de tener derecho al uso de la
marca se debe proveer también de aspectos relativos al abasto,
organizacién interna, local, ventas, administracién, obligaciones
fiscales y legales, control, imagen, publicidad, etcétera.



De esta forma, el servicio al cual nos referimes se encuentra
en lo gque cominmente se denomina como know how (saber cdmo);

es decir, toda la transmisidéon de conocimientos y herramientas

que son necesarios para gue un negocio tenga éxiteol®. Asit,

agn cuando pareciera que las franguicias son una las

actividades mas sencillas destinadas al consumo, no por ello

dejan de tener dosis de tecnologia.

15 yn ejemplo muy pertinente agui es la empresa Mac Donald's, en donde
tal vez para algunos cocinar una hamburguesa no requiere de gran ciencia,
peroc para producir millenes de ellas o quizas mas al adno, se requiere de
una gran cantidad de organizacidén y conocimientos o informacién

otorgar rapidexz, calidad y eficiencia.

para
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CAPITULO 2.- ANTECEDENTES Y  GENERALIDADES DE LAS’

FRANQUICIAS.
2.1. ORIGEN DIE LAS FRANOUICIAS

Hasta hace algunos afos existia la opinién de considerar 1la
distribucién como antecedente de la franguicia, por lo gque se
tocarid brevemente esta fase para comprender su actual término

de formato de negocio.

Ante la carencia de los medios para hacer llegar las
mercancias a los lugares mé&s lejanos y ante la gran inversién
que representaba para los empresarios la compra de
propiedades, el levantamiento de edificios, abrir sucursales
b locales, el acondicionamiento de instalaciones para
albergar empleados Y personal administrativo, surge la

distribucién como wuna herramienta para hacer llegar sus

productos a los consumidores directos.

Las primeras empresas en utilizar el sistema de distribucién

fueron las embotelladoras {(Coca Cola) Y las de autos en
Estados Unidos (General Motors) , que delegaban la
responsabilidad financiera b operativa de crear
concesionarias y estaciones de servicio. Sin embargo, su

influencia comenzéo a debilitarse luego de la Segunda Guerra

Mundial.

e p—— s e
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Los afhos siguientes a la posguerra son el inicio. ' de 1la
proliferaciédn de las franquicias; una combinacién de factores

politicos, tecnolégicos Y legales

sociales, econémicos,
Ello, aunado

crearon el clima propicio para esta expansién.
al regreso de excombatientes de guerra norteamericanos
de establecer sus propios negocios,
gue comenzaban a

deseosos ademds de 1la
aceptacién por parte de los consumidores
vivir de wuna manera m&s ré&apida, dio forma a este tipo de

negocios.

Durante esa época el comercio minorista empezd a orientarse

mas a los servicios que a los productos. La masiva migracicén
de 1la poblacidédn rural a las ciudades y el hecho de gue
conforme la clase media norteamericana iba mejorando su

estatus de vida se ubicaba en los suburbios donde surgian 1los

restaurantes =] servicios para automovilistas que se
especializaban en comidas para llevar o para consumir en el
prcp:'io establecimiento. Eran a menudo actividades locales o

w oy

regionales entre las gue se encontraban A &

minicadenas
Tastee Freezl®, y se unieron después, durante la década de
los cincuenta, empresas como McDonal's, Burguer King, Dunkin’
Donuts, Kentucky Fried cChicken, entre otras, todavia bajo 1la

forma d¢ concesiones y licencias.

Ed:iciones Machi, Buenon

16 ponald Boroian, Las ventajas del franquising.

Aires, 1994, pag. 2S.



creacidén de . nuevos bienes %

Y la publicidad tambié&n
un papel

La tecnologia impulsds la
servicios; la transportacién

contribuyeron; en é&sta utltima la television jugsds

determinante para la difusién de lbs mismos. Asimismo, otros
elementos como el apoyo del gobierno norteamericano por medio
(Administracion de 2la

de

de 1la sSmall Business Administration
Pequefa Empresal?), una estructura fiscal y la disposicién
sectores financieros para préstamosl® a frangquiciantes )%

fueron también factores de gran peso en

franguiciatariosl9,

sSu expansién.

La franguicia durante este tiempo estaba experimentando una

ya no sélo se daba el derecho a usar 2la

sutil evolucion;
vender el derecho a adoptar

sino gque se comenzaba a

marca,
desde la publicidad, carteles,

todo un concepto comercial,
etcétera, hasta recetas y uniformes, asi como la tecnologia,
pero casi sin ninguna experiencia comercial previa. Algunos

17 Todavia existente y encargada de dar apoyo a las franguicias.
Calvillo, Franguicias la revolucidn de 1os noventa,

18 gnrique Gonzdlez.
México, Mc Graw Hill, 1989, pp. 35-36.
19 rFranguiciante.- Es aquel que posee una determinada marca y tecnologia
{know how) deo comercializacidn de un bien o servicio, cediendo
contractualmente los dercechos, transferencias o uso de &€stas y proveyendo
de asistencia técnica, organizativa, Gerencial Yy admdinistrativa al
negocio de 108 franguiciatarios.
Aqguel que adquiere contractualmente el derecho a
(=) servicio, aqentro de un mercado exclusivo
marca y el apoyo que recibe en la
negocic; e©1 cual ademas
cubrir las regalias,
2l capital de
territorialidad,

Frangquiciatario.-
comercializar un bien
utilizando los bencficios que da una
capacitacién para la organizacidn y manejo del
adquiere el compromisc de pagar la cuota de acceso,
proporcionar, acondicicnar y eqguipar el local, poner
trabajo, cumplir con la exclusividad de la marca vy
mantener cierto nivael de ventas y servicio, segulr los pasos sefialados en
el manual y realizar la publicidad de accién directa. Vease Juan Huerdo
Lange, Sistema de franquicias una nueva oportunidad de negocio, México,
Asociacién Internacional de Franquicias, 1989, pag 8.
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duenhos pedian como condicién . que __les & compraran ciertos

suministros, pero su principal fuente- de ingresos venia de 1la

venta de un sistema comercial de gra‘n ét‘icacia." -

Agui es importante hacer mencién \'d_e_lt_zsv:'pr:':meros pasos que en
ese sentide dio Mcponald's, 'ven:'r:l.‘a i—evoi‘ucién dél franchising
——como formato de negocio——,‘p\;xe.sv fue esta vltima la primera
compania en explotar este nuevo concepto Yy fue Ray Kroc,
fundador de McDonald's, quien perfeccioné este sistema hasta

un grado gque nadie habia alcanzado.

Ray Kroc comenzé como vendedor de vasos de cartédn y, mucho
antes, como frustrado vendedor de bienes raices durante 1la
década de los veinte. En los treinta obtuvo los derechos de
una batidora de ejes mualtiples denominada Multimixer a
restaurantes y cafeterias gue ya antes habian sido clientes
de vasos de cartén. Sin embargo, a principios de los
cincuenta las ventas de sus batidoras habian caido tanto gue
se encontraba al borde de la qguiebra. Fue entonces cuando
observd gue un puesto dirigido por dos hermanos, Dick y Mac
McDonald, en San Bernardinoe, vendia grandes cantidades de
hamburguesas; pero 1lo que particularmente llamd su atencion
fue 1a velocidad, eficiencia y limpieza de la operacidén con
que las realizaba; esto fue, sin duda, lo que 1le impulséd a
ponerse en contacto con ellos en 1954 e involucrarse en su

negocio.
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Después de varias ' platicas, Kroc - ‘los convencidé de los
beneficios  econédmicos 'qﬁe‘~obtendrién con una expansién a
nivel nacional; por su parte, los hermanos Mcponald
accedieron a ampliar su negocio aceptando gue él1 fuera el
responsable de comercializar las franguicias a cambio de 1la

mitad de los ingresos que se obtuvieran.

En genecral, Kroc aprobaba el concepto de venta de
hamburguesas de los hermanos McDonald. Sin embargo, sus
primeras franguicias -—-—-entendidas todavia como distribucion--
tenian errores en su operacidén, porgue las dejaban a su
propia suerte. Sucedia gue luego de ser provistos de los
planes de construccién del negocio y del sistema de servicios
rapidos, algunos cambiaban radicalmente el concepto inicial,
pues en lugar de vender hamburguesas terminaban vendiendo
carne asada y hasta tacos. Ademas, esta franguicia, al igual
que otras, cometia el error de exponer el concepto de
franguiciatarios potenciales; concedian los derechos,
proporcionaban planes y manuales; ofrecian capacitacidén por

una o© dos semanas, para luego no saber nada de ellos ¢

"™

ar otra venta a cualguiera gue pudiera abonar el derecho

sei
de usar la marca.

Esta forma --segin Kroc-- carecia de visién hacia el futuro,
pues si bien es cicrto que se ganaban ingresos por la venta,
a largo plazo se estaba suicidando la empresa. Asi, modifico

la mentalidad de las personas Yy las empresas acerca de 1la
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expansidén comercial, argumentando gque el éxito de una
rranquicia dependia de las - dem&s  frangquicilas. Para ello

proporcion® a los frangquiciatarios apoyo,
el fiel seguimiento a una

capacitacidon y know

how (saber cémo), lo que implica

serie de normas preestablecidas.

singular forma de planear llevd a la empresa a ser el

Esa
comidas rapidas Y de

lider indiscutible de las las
franguicias en general, vendiendo después este concepto tanto
sus franquiciatarios como al publico norteamericano. Con

a
convirtid en el

estas medidas, sin saberlo, Ray Kroc se
creador de las franguicias como formato de negocio, concepto
dependeria en adelante gue un tercero operara en

del cual
tener amplias

forma eficaz y uniforme y gque le permitiera

posibjilidades de é&xito.

La expansidén que han experimentado las frangquicias en otros
paises no ha sido menos importante gue en Estados Unidos; sin

embargo, en ningin pais se han desarrollado tanto como en
éste.
2.2, ESTABLECINIENTO DE FRANOCICIAS INTERNACIONALES

a

El crecimiente de las franguicias comenzd a producirse
partir de la venta de acciones de Mc Donald s, el 15 de abril
menos de un mes y

de 1965, las cuales duplicaron su valor en
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continuaron en forma creciente, ininterrumpidamente, ante la

rapidez de apertura de nuevos establecimientos. Poco después

le siguieron empresas como Kentuky Fried cChicken Yy Burguer
King, entre otras.

A fines de la década de los sesenta cadenas como Mc Donald’™s,

Burguer cChef, Holiday Inn y Kentuky Fried CcChicken contaban

con mil unidades o ma&s y el sistema ya habia sido absorbido

por el estilo de vida Y comercio estadunidense. Fue

particularmente la rama de la comida rapida la gque mas se

desarrolldé. Un ejemplo de ello fueron las pizzerias, primero,

Shake“s, luego el actual 1lider Pizza Hut y su competidor

Domino~s; Y las comnidas tipicas, entre ellas la comida

mexicana, gque establecidé su popularidad luego de introducir

un nuevo estilo en comida, como Taco Bell.

Inicialmente, la preferencia de las frangquicias se enfoco

hacia las cafeterias. Hoy abarcan mas de 60 giros distintos,

entre los que se encuentran bienes raices, mueblerias,

tiendas de ropa Yy calzado, consultorios meédicos y dentales,

reparacieon y lavado de autes, agencias de contratacion de

personal, expendios de deonas y helados, etcétera.

Si bien es cierto gue fuercon muches los cmpresarios gue

entraron a este tipo de sistema, también es cierta gue fueron

pocas las empresas que sobrevivieron. En este caso resulta

ilustrativo el caso de Burguer Chef, que compectia con Mc
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pero gue detuvo su

Donald s en cuanto a numero de unidades,
programa de expansién cuando fue adquirida por General Foods

en 1968, perdiendo gran namero de franquiciatarios. A

mediados de los setenta habia menos de 300 sucursales de un

total de 1200.

Las franquicias para autos cobraron singular importancia

debido al encarecimiento de éstos: la gente preferia

conservar sus vehiculos en buenas condiciones gue comprar uno

nuevo, de ahi el éxito de la rfranquicia AAMCO.

La internacionalizacidén de franquicias comenzé a producirse a

partir de 1971, cuando se tenian registradas 3,365 operando

fuera de Estados Unidos. En 1986 el numero ya rebasaba 1lAs

32,000 y la mayoria estaba en Canada, Japodn, Reino Unido,

Italia y Australia.

Es conveniente sefalar gque Mc Donald*'s, al igual gque otras

rranguicias norteamericanas, ha buscado los mercados

internacionales particularmente por las limitaciones que

asi que las ventas originadas por
al

existen en su propio pais,

franguiciatarios (regalias) ha represcentado para ésta,

igual gue para otras empresas, una gran opcién.
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En 1988, 374 companias franguiciadoras tenian 35,046
establecimientos fuera de la Unién Americana20, para. 1990
contaban ya con alrededor de 400 corporaciones de una red

externa de frangquicias.

Uno de los ejemnplos mas significativos de la
internacionalizacidn de franquicias y mas aGn de 1la baGsqueda
de conguista de mercados es la entrada de Mc Donald”s a 1la
Unién Soviética y Kentuky Fried Chicken a China; para el
primero se requirieron 12 afios de negociaciones a causa de
las barreras tradicionales del comunismo, y para el segun‘do
su dintreoduccidén duré 4 meses, Yya gue lo escencial era

importar un concepto y un sistema de negocios ma&s gue unos

pellos empanizados.

Canad& ha sido un lugar propicio para el asentamiento de
franguicias estadunidenses. De hecho, es el guien tiene mas
franguicias de tercera generacién de este pais?l. Situacidén
explicable por 1la identificaciétn gue existe en cuanto a
cultura e¢ idioma. La rama hacia la cual se ha desarrollado su
mercado ha sido basicamente la de comida rapida, restaurantes

Yy de servicios en general.

20 2,097 on Asia, 8,575 en Japén. 2,858 en Australia, 9,534 en Canada,
684 en México, 579 en el Caribe, 2,843 en Reino Unido y 4,975 en Europa.
22 aAqui es importante hacer un paréntenis pera hacer menciédn de la
evolucién que presenta  una franguicia. De acuerde a la opinién de
expertos ésta travieza por “tres edades™: en la primera se importan
franguicias de otros lugares, principalemente de E.U; en la segunda se
gegsarrollan franguicias lorales o nacionales y en la tercera oe exportan
a otros paises.
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Por su parte, Canadd ha desarrollado también sus franguicias
a nivel local a una gran velocidad; algunos franguiciantes
como Uniglobe Travel ya exportan su sistema al exterior y su
tendencia es expandirse también a Estados Unidos, Francia,

Inglaterxra, Bélgica, Jap®én, Australia, etcétera.

Australia también ha sido receptora de frranquicias, en
principioc de cadenas internacionales tales como McDonald”™s,
Kentuky Fried Chiken, Pizza Hut, etcétera, lo gue ha motivado
a sus empresarios a buscar franguicias donde invertir, asi
como otorgar rranquicias de sus respectivos negocios.
Aspectos como legislaciones y controles gue protegieran a las
franquicias b el apoyo de instituciones financieras a
franquiciatarios fueron determinantes en el desarrcollo de
franquicias en este pais. En la actualidad se le ubica en el
segundo lugar a nivel mundial (segun cifras de la Asociacién

Internacional de Franquicias)?22.

La Unién Europea™ también ha mostrado un claro desarrollo de
las rranquicias. A pesar de la escasa informacidén gue existe,
pueden citarse como ejemplos de cmpresas de esa regién Ives
Rocher, Phildar y Pronuptia de Francia, Portas de Alemania,

Printaprint del Reino Unido Y Benetton —--esta altima

22 patos de la A.M.F. en Directorio de socios, México, 1995, paq. 28

* Alemania, Austria, Suecia, Finlandia, Grecia, Bélgica, Dinamarca.
Espaha, Francia, Holanda, lrlanda, Italia, Luxemburgo, Portugal y Reino
unido.
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franguicia con m&s de 200 negocios en Estados Unidos y el

resto del mundo23-—-,

Otro receptor de franqguicias estadunidenses ha sido Japdn,
debido particularmente a que siempre ha sido un pais
dispuesto a asimilar modelos econdmicos occidentales para
luego perfeccionarlos ¥y superarlos. Factores como un alto
poder adguisitivo y su densidad demografica crearon un clima
propicio para el establecimiento de franguicias extranjeras,
de manera gue de siete rrangquicias que tenia en 1965, subid a
703 empresas frangquiciantes?3 en 1994. Aqui como en oOtros
paises, las franquicias que mas aceptaciéon han tenido son las

de comida ra&pida, restaurantes, venta de vehiculos, etcétera.

Finalmente, uno de los casos gue merece mencionarse es el de
Brasil, en donde el surgimiento de las franquicias fue de una
manera diferente, experiencia que pueden aprender paises como
el nuestro. Las frangquicias extranjeras fueron desalentadas a
entrar a ese mercado debido a los altos indices de inflacién
~--lo cual cred incertidumbre en rfrangquiciantes extranjeros--,
asi como a los controles rigurosos de divisas --gue tienen
una influencia directa en la salida de regalias--. Ante tales
circunstancias, surge la necesidad de alentar empresas
locales, lo gque origind a su vez la creacion de una

tecnologia propia. El gran auge de las franguicias locales se

23 pnrique Gonzales Calvillo. op. cit, pag. 51.
24 pirectorio de socios, Asociacién Mexicana de Franguicias (AMF):
México, 1995, pag. 28.



produjo. en la'década pasada con el aumento de la calidad y 1a
tecnologia, lo: qu’e‘ provocd . un.. salto a rranquicias como
formato de negokc.io.f‘ g e

Las franquiciés: bras,il‘eﬁ‘as ya se encuentran operande en
Portugal, Japdén, UniénvSoviética Yy México, en su mayoria de

tipo alimentario Y representadas por las llamadas
"churrascarias", restaurantes de comida tipica, como Porg¢ao;

pero su mercado va todavia mas alla —-segun la Asociacién

Brasilefla del Franchising—-; su meta es incursionar en el

mercado norteamericano, para lo cual  piensan utilizar a

México como puente.

A mediados de 1los cincuenta Brasil contaba con sélo tres

franquiciantes (nacionales o de primera generacién) . A
principios de 1994 alcanzé la cifra de 450 empresas
franquiciantes2®, colocandolo en el quinto lugar del mercado

internacional de franguicias, la mayoria de las cuales opera

con tecnologia de segunda y tercera generacidén.

Aquil es importante referir los diferentes estadios por los

que atraviesa la franquicia. De acuerdo al territorio que

controla, la franquicia puede ser local, cuando se manecja de

manera individual, y frangquicia maestra, cuando maneja un

area geografica mayor, con diversas franquicias locales. Esta

tltima tiene la funcidén de operar como intermediario, lo que

25 Inidem.
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le da la posibilidad de ser franguiciante y frangquiciatario,
y puede establecerse por medio de un nacional en territorio

extranjero con ciertas adaptaciones?§, lo gue le permitira

tener una mas amplia expansién en el mercado internacional. Y
es que los habitos laborales y administrativos, la
organizacién del tiempo e incluso la eficiencia L'

productividad son diferentes agui y en China, de modo que lo

que se aplica en Japén no es aplicable en nuestro pais; de
esta manera, se requiere hacer ciertas adaptaciones, siempre

Yy cuando no se altere la esencia de la rfrangquicia.

Lo anterior demuestra gue existe gran ntGmero de negocios
exitosos, que ademéas de convertirse en grandes cadenas
locales se han transformado en franguicias multinacionales.
Tanto la globalizacidén de 1los mercados como la creacién Qe

zonas de libre comercio y la interrelacidn entre los paises

han agilizado la exportacidén de franguicias.

ARROLELO CONIZRCIAL

NOEICIAN CONO FACTOR DE DE

Sin duda, ¢l sistema de franguicias ha venido a revolucionar

el comercio: para qguien otorga 1la franquicia constituye un

poderoso instrumento de difusién de marca que le permite una

posicién mas solida y una apertura mds veloz de mercados; es

26 En el lenguaje comercial, se
de adaptacién de la franguicia a cualquier pais.

entiende por tropicalizacidén la capacidad
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decir, es un mecanismo -de. . redistribucidn porgue se controla

desde la toma de decisi'oyeé centrales la especificacién de

inversién hasta repéréo T de utilidades; para el

franguiciatario abre .la posibilidéd de obtener un negocio con
grandes posibilidades de desarrollarse?? --especificando que
antes debe cerciorarse de que asi lo s‘eaf— ‘y la recuperacién

de su inversién en un plazo relativamente corto.

Por otra parte, el crecimiento de establecimientos conlleva

el aumento de empleoc, lo gque incide Qdirectamente en el
producto interno bruto (pPiB) de los paises. Por ejemplo, cada

vez qgque se abre un Mc Donald's el franquiciatario tiene que

contratar m&s o© menos 80 personas. Seguin cifras publicadas

por Franchise opportunities, en los ahos de 1986 a 1990 las
franquicias generaron anualmente entre 200 mil y 300 mil

empleos en la Unién Americana28.

A este respecto cabe destacar gue durante los utltimos ahos la

gran empresa ha tenido que reducir en forma significativa su

planta ocupacional debido, entre otros factores, al avance
tecnolégico, al encarecimiento de insumos nacionales e
internacionales, préstamos con intereses altos, condiciones

27 como ejemplo de lo anterior segin cifras del Departamento de Comercie
de los E-U. que “en el primer afo de vida fracasd 384 de las firmas
independientes y soélo 3% de las que operaban comeo franguicia. en el curso
de cinco ahes quebré 77% de las independientes y Bl de la franquicia,
pero entre 1985 y 1990 la tasa de quiebra fue aun menor, S%. Ffranguicias,
El arte de reproducirse en Expansioén, namero 563, 25 de abril de 1990.

28 aAndrew Kostecka (comp). Franchise opportunities handbook. Washington,
p.Cc., U.S: Dept. of Commerce. U.S.A., 1991, psg. 4.
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internacionales, etcétera, poxr lo que 1la franguicia ha
representado una buena opcién ante estos problemas.

La franguicia también

crea’ la
atractivas ganancias.

oportunidéd de generaxr
Mc Donal‘*'s, simbolo universal, comno lo
llaman algunos, significé agul se sirve buena comida a buen
precio,® lo que le ha dade reconocimiento internacional.
Parte de su &xito se lo debe al gran naomero de franguicias
que ha establecido,

lo gue ha traido como consecuencia un
cada vez mayor namero de consumidores y de clientes.

El retorno de la inversidn es otro aspecto

importante en 1la
atracciédn de nuevos empresarios hacia esta rama comercial.
Segin la revista Examen, de mayo de 1989, abrir un McDonald's
en Brasil significaba $465,000 délares, lo cual a primera
vista parece mwucho dinero pero las ganancias pronto rebasan

la inversiotn y al cabo de unos anos la multiplican.

Desafortunadamente, la carencia de informacién
obligado a centrarnos particularmente en un pais,

no es tan grave,

nos ha

EU, hecho.
que porgue éste _ocupa el primer lugar en
franguicias a nivel mundial. McDonald‘s capta el 17% de todas
las visitas a restaurantes comerciales,

asi como el 27% de

¥ Lo que no implica necesariamente comida saludable,
accesible.

pero si a precio



todas las papas fritas, por .1lo gqgue compra el 7.5% de 1la

cosecha total de papas de los Estados Unidos29.

POY otra parte, el desarrollo‘ de manuales de operacion,

organizacién . de personal, calidad, pPrecios accesibles,

técnicas de venta y servicio en este tipe de negocios han

dado lugar a una nueva cultura empresarial no conocida hasta

hace unos anos.

otro aspecto comercial innovador en este formato de negocios

Y que sera caracteristica inherente a &ste es la forma en gue

se disefhan el interior y las fachadas. Tanto la iluminacidn

como la decoracién -—--~con tonos llamativos especialmente en

las del ramo de comida rapida-- permite tener una visién
amplia del interior de los negocios, lo cual atraera todavia

mas la atencion de los consumidores.

En resumen, el sistema de franguicias ha dado como resultado

una revoluciédn comercial

gue ofrece a los inversionistas

opciones atractivas, seluciones integrales en imagen Y

sistemas de trabajo comprobados, 1o cual reduce al minimo los

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

29 Juan Huerdo Lange, Eduardo

Reyes Diaz, Juan HManuel,
AMF, México, 1993, pAg. 5.

Las franguicias

36




CAPITULO 3.- LAS FRANOUICIAS EN MEX]CO

3.1, FACTORES QUE DIERON ORIGEN A LAS FRANDUICIAS

La politica adoptada por nuestro péis"durante muchos afhos

estuvo basada en la sustitucion _de importaciones. Esta

peolitica, considerada nacionalistg © por algunos, perseguia

incrementar el nivel de empleo Yy fomentar el desarrollo

tecnolégico para aumentar 1la independencia del pais.

Para alcanzar 1los objetivos de esta politica se adoptaron

diversas medidas que, en general, favorecian al sector

industrial —--aun a costa del sector agricola--. Un ejemplo es

la proteccién arancelaria que se basaba en el permiso previo

a la importacién; un tipo de cambio generalmente

sobrevaluado; créditos preferenciales; creacién de una

infraestructura para apoyar a la industria y la participacién

directa del Estado en el proceso productivo3®.

Sin embargo, tales medidas favorables al productor local

mermaron las exportaciones, debido a que al darse una

pProteccion arancelaria al mercado local, las industrias se

abocaron a trabajar para esc

mercado, quedando las

exportaciones excluidas de sus planes, provocando altos

costos de produccion, que ellos mismos fomentaban por no

haber competencia internacional.

30 1nsdem, pag. S56.



Esta tendenéia se . vio modificada a principios de 1é’década de
los ochenta, lo gue éamﬁié radicalmente la situacidédn para la
industria, pues con la adopcién de la apertura.de México al
comercio exterior ésta dejé de recibir un tgato preferénéial

en relacidén con otros sectores de la economia.

La crisis que se presentS en 1982 y los desequilibrios en las

corriente, combinados ‘con 1la

finanzas pablicas y cuenta
al igual gue el

suspensién de flujos de ahorro externo,

deterioro en términos de intercambio y devaluacién, marcaron
el comienzo de un periodo de elevada inflacién Y
estancamiento econémico3l.

Para combatir dicha tendencia el gobierno del presidente
Miguel de la Madrid establecid en 1983 el Programa Inmediato
de Reordenacién Econémica (PZIRE) , cuyo objetivo era

escencialmente antiinflacionario. Sin embargo, a pesar de los

esfuerzos, el programa no dio los resultados esperados.

1984 el gobierno redujo la tasa de depreciacién del tipo

En
inflacionario,

de cambio nominal come una medida de control
lo cual tampoco resultdé y, en cambio, la apreciacién del tipo
de cambio real comenzd a afectar las exportaciones de
manufacturas al encarecer insumos provenientes del exterior.

Armella, Pedro, EI camino
México, 1993, pag. 22.

transformacidén

31  aspe mexicano de la
ecaondémica, FCE,



Otro aspecto que vino a.dar al traste con la situaciédm fueron
16s terremotos de ‘septiembre de 1985 y la caida de 1los

precias internacibnales d_el‘petr;SIec en 1986, .lo cual afectd

el desarrollo macroecondmico de nuestro pais.

Se pensd gue sHlo con acceso a los

insumos importados, 1la
modernizacién industrial y una mayor integraciédbn a las nuevas

corrientes ':ecnolégicas se podria lograr la eficiencia y 1ia
competencia tanto en lo

interno come en lo externco.

Asi fue
que se dieron 1los primeros pasos en 1la apertura3?,

Con ese
objeto se buscé® un marco internacional que diera facilidades
para lograrlo,

por lo que a mediados de 1986 se iniciaron los
tramites de ingreso de México al GATT.

A fines Qe 1987 una grave crisis financiera

pasibilidades de

agravd la
situacién v mermaron las recuperacidn
econdmicaj; la caida de 1la Bolsa Mexicana de

Valores, la
incertidumbre por esa caida y una inercia

inflacionaria de 6%
mensual dieron lugar a una fuga de capitales gue culminé con
la devaluacién de noviembre de 198733,

32 pueron pasicamente factores como la escasez
@l servicio de la deuda externa,
deficit de

de divisas provocadas por
préstamos del
productos

exterior limitados, el
agropecuarios. y en general la incertidumbre en
cuanto a los precios internacionales del petréleo,
de atraer recursos de ias

asi como la necesidad
autoridades gubernamentales para financiar las
demandas sociales de 1a mexicana
hicieron aconsejable la apertura de la economia.

32 ibidem, pag. 27.

crecientes y diversas

poblacién que
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No obstante lo anterior, el proceso de cambio estructural
prosiguiso, intensificando las reformas comerciales, Yy se
continud con la integracién naciomnal en el mundo.

Con el proceso ?e apertura se avisoraron dos aspectos: 1.~ .1la
menor participacién del Estado en las decisiones de promocién
industrial y la modernizacién de 1la industria nacional; 2.-
las empresas dejarian de tener un trato preferencial sobre

las extranjeras.

Durante la presidencia de Carlos Salinas de Gortari se
afianzaron y consolidarxon los objetivos de la apertura
comercial. Aspectos como la modernizacién34 de la industria
nacional, la diversificidn de nuestras exportaciones, el
acceso de nuestros productos a los mercados mundiales,
continuar con la eliminacién de las restricciones
arancelarias al comercio Yy buscar una inversién extranjera
fueron cobjetivos centrales de su gobierno. E1 establecimiento
del Tratado de Libre Comercio de América del Norte (T.L.C.)
firmado en junio de 1991, seria la prueba mids palpable de su

objetivo de apertura.

El apoyo a la exportacidén sc complementéd con la modernizacidn
hecha a través de una descentralizacion de las decisiones, un
esfuerzo de simplificacidén vy una mayor agilidad en los

tramites. Agui es importante hacer mencidén de las reformas —-—

34 pnrendiéndose por modernizacién la puesta a la altura de la empraesa
mexicana con la internacional.
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© desregulaciones—- a la Ley de Inversiones Extranjeras3s y
La Ley de la Propiedad Intelectual, las cuales ya no serian
tan estrictas en el establecimiento de empresas extranjeras Yy

con las que se daria trato igual al inversionista extranjero.

Fue precisamente mediante el establecimiento de politicas
liberales, mas conocidas en el régimen anterior como
modernizacidn industrial, que se anuld la carga regulatoria
gque recala sobre la inversién extranjera, 1o gue permitisé la

proliferacidén de negocios como las franquicias.™

La mayor seguridad juridica para el titular de 1la marca ¥y
especificamente de la franguicia se dio por medio de la Ley
de Fomento y Proteccidén la Propiedad Industrial y de la Ley
del Impuesto Sobre 1la Renta; éstos fueron factores éue
permitieron que las franguicias trajeran un incremento en las

inversiones y mayor actividad econétmica en nuestro pais.

35 g1 27 de 3junio de 1991 ce reovocd la Ley para el Registro de la
Transferencia de Tecnologia y @l Uso y Exploctacién de Patentes y Marcasz

Publicada el 9 de enero de 199%0. La sobrerregulacién gubernamental
restringia la inversidn extranjera al no otorgar suficientes garantias a
gquienes arricsgaban pu capital, tecnologia y propiedad intelectual en

nuestro pais.
* E1 objeto de la desregulaciébn (eliminacién de tramites engorrosos) fue
la atraccidn de la inversidn extranjera en un marco de economia abierta,
tomando como base que los conocimientos tecnolégicos condicionan la
productividad ¥y el libre comercio. Lo cierto €8 que la ley que regula a
las franguicias ©std en suc origenes, so han ide anexando ciertas reglasm
conforme se ha presentando la necesidad, oin embargo es indispensable gue
se tomen medidas a este respecto, ya que no cexisten garantias para los
frangquiciatarios. Seria interesante realizar una investigacidén a oeste
respecto.

i
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3.2, DESARROLLO DI LAS /)

RANQECIAY EN NENTICO

El surgimiento de las franguicias en México segin el concepto

actual data de principios de la década de los ochenta; se

hicieron intentos por traerlas en los setenta; sin embargo,

los excesivos tramites para establecerlas asi como el

desconocimiento de éstas por parte de las autoridades

pospusieron su entrada.

La franguicia més antigua en México segun la Asociacion
Mexicana de Franquicias (AMF) , fue la de

Chicken,

Kentuky Fried
que se establecid en la ciudad de Monterrey el 7 de

marzo de 1966, concedida a un hombre de negocios

estadunidenselds,

A principios de la década de 1los ochenta se establecié 1la

empresa Mc Donald's, con la cual se abrié paso a otras

franquicias de tipo extranjeroc y época durante la cual asumia

la presidencia de la Republica Miguel de la Madrid en

circunstancias muy dificiles.

En 198% algunas empresas otorgaban franguicias con un formato

similar, sin embargo, con la derogacién3? de la Ley de

36 puben Migueles “Crecen 14 por ciento y venden Dls.
Reforma, 23 de marzo de 1995, pag.3.

37 Liamada también por algunos desregulacién o
ley ce pretendid atraer la inversidn extranjera
que gencralmente vienen asociadas a ella; vy
sectores relacionados con la expertacién vy
nuestros productos a log mercados exLranjeros.

3 mii millones”™, en

las modificaciones de 1la
v @l acceso a tecnologias
lograr la eficiencia de
garantizar el acceso de
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Inversiones y Marcas (publicada el 10 de febrero de 1976) Y

de la Ley Sobre control y Registro de la Transferencia de

Tecnologia y el Uso de Explotacidén de Patentes y Marcas y Su

Reglamento (publicados en el Diario Oficial de la Federacion

los dias 11 de enero de 1982 y 9 de enero de 1990); y la

implantacién de la Ley de Fomente y Proteccidén a la Propiedad

Industrial (publicada en el Diario Oficial de la Federacién

el 27 de 3junio de 1991), se incrementd en forma notable su

crecimiento en nuestro pais.

Con estas modificaciones se contempla por primera vez en la
ley ia figura de la franguicia, dando seguridad al

inversionista --en cuanto a proteccién de marca con rangos

internacionales—-- y dando 1la posibilidad al inversionista

nacional a acceder a mercados internaciocnales.

La Ley de Fomento y Protecciédn a la Propiedad Industrial

contempla la franguicia en su capitulo VI: De las licencias y

transmisién de derechos en sus articulos 136, 137, 138, 2139,

140, 141 y 142,

Otro de los factores importantes para el desarrocllo fue 1la
caida de 1la Bolsa Mexicana de Valores. A raiz de e¢lla el

inversionista buscd come alternativa la franguicia. Habia

inseguridad en el mercado y existian las condiciones iddneas

~—facilidad-- para implantarlas.

43




‘tipo de negocios.

También la aparicién de las rfranguicias en México fue como

una moda, algoe novedoso, dando como resultado un boom en este

De 1991 a 1993 su cifra se incrementd en un

800 por ciento?8; todo mundo queria franguicias e incluso
muchos inversionistas viajaren a Estados unidos para
adquirirlas y luego venderlas en nuestro pais, fungiendo como
intermediarios. Sin embargo, esto occasioné pProblemas en
cuanto a la forma de operarlas y lo gue es mis, al dejarse
los empresarios mexicanos no midieron las

de una

llevar por la moda,
consecuencias que peodrian surgir en caso

controversia3®.

Otro error fue el haber aceptado todo tipo de franguicias, lo

gque dio lugar a quiebras de empresas. Se traté de establecer
agencias de personal doméstico, cuidado de

franquicias de
sin tener en cuenta las

nifos a domicilio, etcétera,

necesidades de la sociedad mexicana, generandc un efecto

llamado “espejismo de mercado™.

Después de haber pasado algunas frustraciones sa
las compahias Y se les dot& de la

institucionalizaron
adecuada (tecnologia,
Fue entonces cuando el

infraestructura publicidaQ, know how,

etcétera) para su operacioén.

crecimiento comenzdé a presentarse tanto a nivel unidades como

38 jJuan Rocha. “El nueve rostro de las franquicias™ en Entreprencur, vol.
3, nom. 1, México, 1995, pag. 42.

3% 1a frangquicia es un contrato Jde no hacer, implica sumisidén total al
franguiciante, incluso después de terminado el contrato no puede

invertirse en un negocio del mismo giro.
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comercial. Actualmente puede diferenciarse una frangquicia de
la gue no lo es. Se ha superado el espejismo de una marca Yy
la manera de hacer dinero facil, y se ha madurado en cuanto

al conocimiento y la valoracién de este rormato de negocio.

El siguiente cuadro muestra el crecimiento que ha tenido la

franquicia en nuestro pais4®.

ARO NUMERO DE 1 TO D> DE UNIDADES
UNIDADES DE UNIDADES FRANQUICIAS POR
FRANQUICIA
1991 6141 ————- 125 49
1992 7383 20% 205 36
1993 8183 11 - 288 28
1995+ 397

Fuente: Norberta Jusrez y Guillermo Aguilar, Encuestas sobre Franguicias
realizadas por el peridédico Reforma los dias S y 6 de marzo de 1995.
*Segaon la A.M.F. publicadas en El Ffinanciero del 1 de mayo de 1995.

SegGn la Asociacién Mexicana de Franguicias (amr), la mayor
parte de los puntos de venta de las franguicias (nacionales e
internacionales) se encuentra fundamentalmente en la ciudaad
de México y, en el interior de la republica, en las zonas de
Occidente Yy Noreste destacan ciudades como Guadalajara,

Monterrcy y Tijuana, entre otras.

40 p)] crecimiento de franguicias en México puede ubicarse a partir de
1990, cuando se presentd un relajamiento de criterjos legales y como
resultado del aparente abatimiento de la inflacidén.
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A nivel internacional México ocupa hoy el octavo4l lugar en
nuamero de franquicias, lo cual demuestra la proliferacidédn que

este tipo de negocios ha tenido en nuestro pais.

3.3, INMPACTO COMERCIAL Y ECONOMICO DE LAS FRANDLEICIAS

En un mercado cada vez mas competitivo b4 exigente es

necesario optimizar las inversiones y reducir sus riesgas de
operacién. Los empresarios estdn considerando a la franguicia
como la mejor "opcidn', por la oportunidad gue representa
a una cadena de negocios que ha probado ser

incorporarse
se aprovechan infraestructura en

Con ella --dicen—-—

exitosa.
servicio, capacitacidén, estudios de mercado, economias de
escala, servicio de consultoria, pero sobre todo, una marca

de prestigio y tecnologia lider.

La franguicia es considerada como la base sobre la cual

pPueden generarse atractivas ganancias; a través de ella se
recupera la inversién promedio en forma mas rapida, (la cual
en dos afos, tiempo considerado breve en

se calcula
Ademss, debido a 1la gran

comparacion con otro negocios).
diversidad de servicios qgue abarca el sistema de frangquicias

41 g1 primer lugar lo ocupa E.U.,, el segundo Australia, el terceroc Japédn,
el sexto Italia y el séptimo Espada.

el cuarto Francia, el quinto Brasil.
46
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Y los bajos montos de inversién que representa, se tiene la
posibilidaqd de escoger aguella que se adecue a las

necesidades de cada empresario.

E] sistema de franquicias contribuye al crecimiento Yy

comercio de los paises con economias de

consolidacién del
ser negocios ya probados es mas f&cil su

libre mercado. Al
con esto se

disminuyéndose el riesgo de fracaso;

difusion,
inversionista al

consolidan las empresas Yy se da madurez al

introducirlo en el desarrollo de tecnologias de mercadotecnia

y comercializacién.

Elementos como la tecnologia serdn la infraestructura sobre

la cual se basarsd también el desarrollo o fracaso de una
franguicia, pues de ella depende la rapidez y eficiencia del
servicio. Un ejemplo de ello lo constituye el manejo de

computadoras en todos los negocios.

De la misma forma, la arquitectura comercial sers
determinante en el incremento de las ventas: conceptos
novedosos como aparadores o fachadas con una mezcla de
iluminacidén y materiales ¥y una visidn amplia del 1local para
exhibir los servicios que se otorgan, promoverd la venta que
“atrape* al cliente, evolucidédn innovadora gue rompe con los

esguemas tradicionales del comercio.

i
I
i
1
!

W



Esta singular forma de comercio permite la repeticidén y
estandarizacioén de los servicios, ventaja que permite
acaparar a un gra‘n niamero de consumidores.

Con frecuencia se aduce por los empresarios que ademas de
colaborar en el crecimiento y consolidacién del comercio, 1la
franguicia genera fuentes de emplco tan necesarias en
nuestros tiempos. Segun cifras proporcionadas por la AMF, en
1990 la cifra correspondia a mil personas, para 1992 a 6 mil,
para 1993 a 8 mil Y en 1994 sSe ocuparon 89 mil 424
trabajadores, lo gue representa el 24.6% de la Poblacidn
Econémicamente Activa (PEA), Y agrupa s8lo a cierta parte de
las franguicias, pues estos datos pertenecen a franquicias

afiliadas a dicha asociacién.

Se ha incrementado la conversién de negocios independientes a
formato de rfranguicias. Segan Rubén Migueles en una
investigaciédn realizada para el periddico Reforma del 13 de
marzo de 1995, *"El crecimiento medio de los establecimientos
franquiciados de 1991 a 1994 es del 143 anual. De persistir
esa tendencia se llegaria a 20 mil unidades al cierre del
presente siglo. El personal ocupado en todas las franguicias,
incluyendo el de las frangquicias maestras se estima que
ascendié a 132 mil personas a finales de 1994, le gque
significé la creacién de 18 mil nuevos empleos directos ese

ano' .
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Por otra parte, la inversién acumulada en frangquicias hasta
1994 se estima gue lleg& a mil 800 millones de dolares y de
acuerdao con datos de 1la Secretaria de Comercio y Fomento
Industrial {sSECOFI) , las ventas totales de los
establecimientos frangquiciados oscilan entre 2 mil 500 y 3
mil millones de délares cada aho, lo que representa cerca del
3 por ciento de la Produccidn Interna Bruta del sector

comercio formal.

En resumen, la dinamica que han presentado las franguicias en
México durante los Gltimos <inco afies ha alentado a un cada
vez mayor numero de empresarios a trabajar con esta nueva
forma de hacer negocios; las cuales se han llegado a
considerar como la punta de lanza tecnolégica y un detonador

de la actividad comercial en México.

3b LA INTERNACIONALIZACION D LAS FRANQUICIASY NENFCAN

La franguicia lleva en si misma el germen de la
internacionalizacidén, pues las cmpresas gue utilizan este

método traspasan ma&s rapidamente las fronteras.

Actualmente las frangquicias mexicanas superan a las

internacionales ¢en nuestro pais (52.5%)42 en forma minima

42 pirectorio de socios AMF. México, 1995, pag. 26.
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(47.5%); sin embargo, dada la facil asimilacién del concepto
debido

adgn mas este porcentaje,

se incrementara
particularmente a la difusién de la comida mexicana.

Lo més 1l6gico al pretender exportar franguicias mexicanas es

tenerlas y/o desarrollar rranquicias nacionales, y para esto
Gltimo debe contarse primero con una adecuada asesoria gue

tradicional al formato de

permita convertir un negocio
En nuestro pais ya existen Asociaciones gque se

franquicia.
encargan de ello, tal es el caso de la Asociacién Mexicana de
Franguicias (AMF) Y el Instituto Mexicano de Franguicias

(IMF) .

En segundo lugar, contar con financiamiento para el apoyo de
que permita consolidarla, para después

la pequena industria,
Bancomer ha creado una

convertirla al formato de franquicia.

donde se da a este

Gerencia de Franguicia, trato especial

también otorgan financiamiento: Nacional Financiera

sector;
Banco

(NAFIN) , Banco Nacional de Comercio Exterior (BANCOMEXT) .
Nacional de Comercio Interior (BNCI) Y el Fondo para el

Desarrollo Comercial (FTDEC) .

la cual puede
la

En tercer lugar, la asesoria 9gubernamental,
de NaFIN y el Instituto Mexicano de

Este dUltimo da su

hacerse a través
Propiedad Industrial {(IMPI) . apoyo a
frangquicias mexicanas por medio del registro a futuros
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franquiciatarios en cuanto a marcas y la participacién en

ferias y exposiciones.

Si bien es cierto que la mayoria de las empresas gue deciden
franquiciar su concepto han estado presentes en su’ pais de
origen por maAs de diez afos, lo cierto es gqgue la comida
mexicana ha tenido gran aceptacién Y es este giro
precisamente hacia el que puede dirigirse el mercado de
exportacidn de franquicias mexicanas. Asi, una vez
consolidado el mercado interno de franquicias el siguiente

paso es exportar.

Mé&xico comenzd a internacionalizar sus franguicias a
principios de los ochenta, cuando Pollo Loco, empresa
regiomontana de pollos al carbédn fundada en 1975, abrié

sucursales en Los Angeles, California. Desafortunadamente, a
causa de problemas financieros tuvieron que vender los
derechos a Denny's Inc., dejando de franguiciar. Tambié&n Taco
Palenque, restaurante de comida mexicana y filial de Pollo
Loco tiene frangquiciatarios en San Antonio y Laredo, Texasd3,
Otras franqgquicias mexicanas que se han internacionalizado son
helados Bing y Holanda, la primera c<on unidades operando en
Espafna y Guatemala y la segunda con 20 franquicias en el

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

43 1gnacio Gémez Galicgos, “Algo mas sobre franquicias® en Entrepreneur,
vol 3., numero 1, México, ene. 1995, pag. 44-
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Rica®d. A continuacién se presenta un cuadro con las

franguicias que ya se encuentran en el extranjero:

FRANQUICIAS MEXICANAS EN EL MUNDO
FRANQUICIA TIPO GRUPO UNIDADES ENg:
Bing Heladerfas Quan Espana y
Guatemala
Holanda Heladerias Quan El Salvador
Guatemala
Costa Rica
Bye Bye Souvenirs Estados Unidos
Inglaterra
Aruba
San Thomas
Puerto Rico
Repablica
Domintcana
Juven's Ropa de bebés Chile
nifos y jSvenes
Flash Taco Taquerfas San Diego
calirf.
Vips Reataurant Ccoinversidn E.U.
estadunidense
Nutriesa Tienda Guatemala
vegetariana
Julioc Ropa de dama Nueva York
Diversiones videojuegos Pera
Moy

la franguicia Taco Inn es interesante por su

El casoc de
Actualmente ya estd operando en

amplio programa de expansién.
Singapur con gran éxito (con 4 establecimientos) lo mismo gue
en Espafha. (Segun Moises Edid, director de Desarrollo de Taco
de inversionistas para

Inn, ya se trabaja con grupos

participar en Valencia y posteriormente en
asimismo solicitudes regueridas
Israel, Malasia vy

el resto de ese
pais.) Se analizan de Canada,

Ecuador, Portugal, Gran Bretaha, Francia,

44 Ipidem.
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Ccosta Rica. Esta empresa busca aprovechar el liderazgo
alcanzado en esﬁe género.: ‘La ‘meta trazada . para esta empresa

_en el '‘extranjero en 1999 y

es tener 26 locales abiertos

extender su participacion a nivel nacional.

Dado el auge gue han tenido las franquicias en México en los

tltimos anos, algunas pretenden exportar su concepto Yy
producto a otros paises; para ello es necesario cubrirxr una
serie de requisitos basicos para incursionar en el mercado

extranjero. Michael Brenan4s, uno de los abogados mis

prominentes de Estados Unidos, enumera los siguientes:

1.- Conocimiento del mercado local.

2.~ Conocimiento del segmento de mercado gue interesa a 1la
rrangquicia.

3.~ Actitud flexible.

4.~ Recursos econd®micos necesarios.

5.~ Recursos administrativos necesarios.

6.— Capacidad de comunicarse adecuadamente con su
franquiciante.

7.- Experiencia de negocios en el pais franguiciante.

8.- Conocimientos del mercado inmobiliario de su pais.

9.~ Habilidad para ayudar en la seleccién de 1los posibles
proveedores del sistema.
10.~ Buenas relaciones y experiencia en el trato con los
funcionarios de gobierno del pais al que ingresa la

franguicia.

Es importante enfatizar que se pretende impulsar a aguellas

empresas gque cuenten con cierta solvencia financiera, una

infraestructura adecuada Y, sobre todo, gue hayan sido

probadas en el pais por cuando menos tres anos con mas de dos

Franchising World en Enrique Gonzalex Calvallo, La

45 Michael Brennan,
México, Mec Graw Hill, 1993, pég. 13

experiencia de las franguicias,
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franguicias, para tenexr las mayores probabkilidades de
crecimiento. Asi, la internacionalizacién de una - franguicia’
no es la solucién a problemas financieros de una empresa,
pero representa la oportunidad de expandirse a nivel mundial

comercialmente.

Sin duda un elemento de fundamental importancia es el mercado
hacia el cual pretenden dirigirse las franguicias mexicanas,
se ubicara sobre todo en América Latina, dadas las
similitudes en cuanto a idioma, raza y costumbres, aspectos
gue resultan ventajosos para la expansién. Algunas opiniones
difieren en este sentido, en razén de que con la apertura del
Tratado de Libre Comercio (TLc) deberia ser Estados Unicdos
uno de los objetivos de expansion. sin embargo, los
requisitos para entrar a esos terrenos son mayores, por lo
que es preferible explotar mercados virgenes, aungque no por

ello deja de ser una opcién el mercado estadunidense.
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CONCLUSIONES

Tradicionalmente los flujos del comercio gue han movilizado
la economia-internacional han sido los bienes; sin embargo,
en los wGltimos afhos el comercico de invisibles --sector
servicios—— ha tomado un papel fundamental.

La empresa de servicios estsd ocupando un papel relevante en

el comercio internacional. Se han desincorporado los
servicios —-—contabilidaq, informatica Y legal—— de las
empresas llegando a formar las llamadas Empresas

Trasnacionales Qe Servicios (ETs). Aspectos como la ciencia y
la tecnologia, el know how ' mas especificamente la
inform&tica Y la telematica hacen posible la rapida
movilizacién del comercioc Y definiran el grado de
pProductividad de cada pais, generando con ello las ventajas

competitivas, anteponiéndose a las ventajas comparativas.

La franguicia ubicada en el sector servicios -—-~como servicios
al consumidor—— es una nueva figura comercial gue surge a
nivel ‘internacional. El origen de su reproduccisén se
encuentra en el hecho de gque lileva en si misma la adaptacidn
——tropicalizacién--, de tal forma gue cada vez surge un mayor

ndmero de figuras con este formato de negocio.




La proliferacidn de la franquicia reside en su know how, el
cual implica una organizacién central, disciplina y una forma

de distribucidédn integrada con 1o cual consiguen adaptarse con

mayor rapidez a cualgquier mercado.

Otro factor de desarrollo de esta figura comercial esta en el

hecho de que para invertir en este tipo de negocios el
capital gue sSe requiere es bajo --en comparacién con el
establecimiento de industrias de Dbienes--. Aungue cabe
sefialar Qgue dicha inversidn se reserva a empresarios que

cuenten con un capital minimo de 300 mil pesos.

A nivel consumidor, las franqguicias han tenido gran
aceptacién por contener en su sistema una serie de elementos
comerciales como son calidad, rapidez y precio,

Y porque se
han estandarizado ciertas costumbres,

entre las cuales estan
las alimenticias.

En México el fenétmeno de las franquicias

aparente recuperacidn econémica
1993;

es reciente; 1la

due sSe presentd de 1991

a
la adecuacién juridica nacional a la internacional para

dar entrada a 1las franguicias, 1la caida de 1la Bolsa de
Valores Mexicana y la influencia que se dio en los patrones
de consumo Vvia medios de comunicaciédn dio pie a una nueva
forma de hacer negocios por parte de los empresarios
mexicanos ocasionando un boom nacional de empresas
franguiciantes.
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Se ha manejado la idea de que la franguicia ha creado a nivel
econétmico nacional empleos e inversién -—--en México en un
porcentaje bajo todavia-—. Sin embargo, no deben perderse Qe
vista las implicaciones sociales que conlleva como son los
aspectos salariales, las autoridades ante las gue se debe
acudir ante una rescision de contrato ya sea nacional e
internacional, etcétera. En ese sentido el presente trabajo

pretende ser punto de partida a futuras investigaciones.

El ramo hacia el cual puede enfocarse la internacionalizacién
de frranquicias mexicanas es el de la comida. Como ejemplo de
elle est& el hecho de gue en el sector restaurantero, entre
enero y sSeptiembre de 1995 se cerraron mas de cinco mil
restaurantes —-segin cifras de la camara Nacional
Restaurantera, AC—=-; de esa cifra, sé&lo 19 fueron

restaurantes franguiciados.

En caso de optar por el desarrollo de frfranquicias a nivel
internacional este deberi estar debidamente sustentado en un
adecuado know how y el desarrollo un buen manual operativo;
Pero sobre todo, dotado de una perfecta administracién. Para
ello es necesario contar con elementos de logistica y de

mercadotecnia.
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El contrato  es de . fundamental importancia tanto para el
franquiciante como 'para_ el rfranguiciatario, el conocimiento
de lasyclau'su‘las gvité :c‘onfiic'tos entre las partes. - ‘

Si bien ‘es ‘civert‘o que el dés;rfollo de franguicias representa
'ventajas soSre les negocios independientes,’ no debe perderse
de wvista gque ‘dicho modelo funciona "s6lo en una economia
neolibéral pues lleva en si misma la conguista de otros
mercados Yy la sumisidédn por parte del franquiciatario en
cuanto a la forma de operar: administracidén, suministro de
insumos y manejo de personal -—-alin después de terminado el

contrato--.

El dqesarrocllo de franguicias mexicanas debe ser objeto de
estudio por parte las autoridades econfSmicas y contemplarse

en la politica industrial de nuestro pais.

Deben escogerse las franguicias nacionales gue tengan solidez
nacional -—-entendiendo por elloc gue deben estar Jdotadas de
una infraestructura adecuada gue les permita competir a nivel
mund’ial——. Podrian expandirse a nivel internacional
aprovechando 1los nexos gqgue se tienen con la Asociacién
Latinoamericana de Integracién (ALADIY®) y tratados como el de
México-Chile. Es decir, nuestras rfranguicias deberAn buscar,

en primera instancia, su expansién hacia América Latina,

46 puede decirse que es la agrupacién comercial mas importantea nivel
América Latina. LOs cuatro principales socios que tiene Mé&xico con esa

asociacién son: Brasil, Argentina, Venezuela y Colombia.




porgue dicha regibén representa un campo propicio para

establecerlas -—partichlarmente por el idioma, raza Y

costumbres afines——-. Aungue no por ello debe desdefharse la
relacién del TLC gue ha abierto la posibilidad de incursionar
en el mercado estadunidense con franqguicias como Julio, :
Y Taco Inn.

vVIPS

El entorno econémico ha cambiado. La globalizacién y 1la

interdependencia entre paises vy la alta tecnologia sen

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

ellos la franguicia estd proliferando de una manera rapida;
no son pocos los gue estiman gue en un futuro proximo esta
figura serid la unica forma de hacer negocios si prevalece una

economia neoliberal.

La franguicia no es la solucidn a los problemas econédmicos de

una empresa © un pais, es una opcidén de expansién comercial,

Su adecuado manejo permite obtener ventajas comerciales como

las ya mencionadas. Es un buen método de distribuciédn pero

también puede ser causa de guerras comerciales si no se hace

un estudio exhaustivo de ellas.

El campo de accion del internacionalista no debe

circunscribirse sélc a la diplomacia, ya gque su formacion

profesional Y en especial su concepcién global de la

realidad, le permite estudiar cualquier &ambito -—--ecconémico,

politico o social--. Asimismo, ante los fendmenos que
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ocurren en el wundo y en particular la crisis por la gue
atravieza nuestro pais, lo obligan a. incursionar en aspectos
de diversa indole; como el fenémeno de las franguicias, de
ahi su tarea de estudiar, preever -y proponer nuevos proyectos

gque ayuden a sortear los problemas que enfrentamos.
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GLOSARIO™

Cuota Qe franquicia: la cuota inicial de franguicia es la
contraprestaciéon que el Franquiciatario le paga al
franquiciante, por el derecho de hacer negocio bajo la marca
Y el sistema de negocios del rfranguiciante. E1 monto promedio

en México es de S5 75,000.00

En cuanto a giros, la cuota mas alta corresponde a
restaurantes y bares, diversiones Y hoteles con 54,000,

47,000 y 30,000 délares respectivamente. En tanto gue los

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

dsdlares; cuidado pgrsonal y alimentos 13,000 délares.

Regalias para fondo publicitario: son las regalias gue cobra
el franquiciante para llevar a cabo los Programas
publicitarios en beneficio de todo su Sistema de Franguicias.
Normalmente la oficina central controla totalmente el
desarrollo creativo y estratégico del programa asi como su
implementacidén; con el fin de lograr uniformidad del concepto
presentado y de obtener un alto gradc de profesiocnalismo en

su realizacién.

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

- Términos proporcionados por la AMF para el afo de 1995.



Regalias: Es el Prago que el frangquiciatario hace al

franquiciante, por el uso de una tecnologfia Yy un nombre

comercial desarrollados Y posicionados por el mismo

franquiciante. Estas regallas se pagan generalmente sobre el
monto total de ventas brutas aunque hay guien prefiere

implementar una cuota fija mensual.

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