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La f quicia esth i do en el d

Pe

un nivel de crecimiento
acelerado; ya que sblo parecfa ser un fenémeno propio de la préactica
norteamericana, y ahora se esth convirtiendo en una estrategia de expansion
internacional, y una via atractiva para posicionarse en los mercados exteriores.

Aunque el sistema de franquicias es relativamente joven en México,
muchas de las cadenas, tanto extranjeras como mexicanas operan desde hace

més de 20 afios en su pais de origen, reflejando hoy en dia los cambios en las
necesidades de la sociedad.

En Latinoamérica las franquicias estdn pasando por diferentes etapas
como son; la introduccién, consolidacién e internacionalizacién. México se
encuentra en la etapa de consolidacién, y segin datos proporcionados por Ia
Asociacién Mexicana de Franquicias algunas empresas ya inician su
internacionalizacién.

Por otra parte, las franquicias han traido nuevas expectativas entre las
que destacan, el poder emprender y ser propietario de un negocio, contar con
una tecnologia comprobada para su operacién y ofrecer a los empresarios
mexicanos la oportunidad de cubrir un mercado cada vez més exigente para la
comercializacién de productos y servicios.

El creciente ingreso de franquicias extranjeras al pafs, ha orillado a que
hos o

P ios v la decision de expandir sus negocios a través de
este esquema, sin medir las consecuencias de un si mal planeado

Hoy
existen compaififas en México que estdn otorgando franquicias sin el soporte

tecnolégico y con un pleno desconocimiento de la evolucién que se presenta en
el sistema legal financiero, es por eso que en este trabajo de investigaciém
daremos a conocer un panorama general de las leyes que regulan al sistema de
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frangquicias, asfcomo los riesgos o aciertos gue puede traer consigo la firma de
su contrato.

El otorga de f quicias es un pto de cc ializaci6
1 i duro, pero con un gran potencial de desarrollo en
comparaciom con el ciclo de vida de otros métod de d Dada su
ilidad, las franquicias han sido un elemento clave en la evolucién del
sector servicios de los pafses desarrollados, especialmente de los Estados
Unidos, C ds, Japon, A lin y Europa occid 1

Las franquicias poscen un mayor porcentaje de éxito comparado con los
negocios independientes, ya que combi las fu
bien admi do con el di

de un negocioc rentable
y la energia de un io ivad

P

o.

Tenemos la firme conviccién de que el sistema de franquicia ha
resultado ser una figura en el mundo de los negocios con una evolucién répida
y con resultados muy significativos, y en nuestra opinién, se proyecta cada dfa
mas como uno de los ) instr

> no s6lo para lograr una mejor
ibuciobn de productos y servicios, sino que ademaés,
como lo comentan algunos autores, se perfila como un novedoso instrumento
para hacer negocios.

i6m y di

Este bajo de i igacién rep la inquietud por dar a conocer

un p de 1la situacion actual del do con el de franguicias,
desde su origen , evolucién, conceptos bdsicos, clasificacion de las franquicias,
hasta las etapas de su oto

& jas y d jas tanto del sishanm,
como de las partes componentes -con pect legal cc 1 de

d ia y de asf como la forma de determinar si un negocio es
franquiciable o no. Asimi menci

os los p fundamentales para
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un prog de otorgami de franquicias, que culmine con
wodo éxito y i para d si un industrial estA ya
maduro para otorgar franquicias.

¥ 1, PR £, <
F

a los P fi ieros de éste
sistema, como lo son ¢l monto de la cuota e inversién inicial, el capital de
bajo, la estruch de regalias, la impo: ia de la asi ia técni el
1 del de fi quicia. Incluimos también, una visién estratégica

para México y su d inio de a asi como los antecedentes, evoluciéon y
perspectivas. Por otra parte, mencionamos c6mo estA estructurada la

ivncd aambri atm

en México y las consid .;mﬂquew,L 1 o en
en un de fr. icins para te

Esta i stigacion se liza en f icias con la modalidad de ¢ id

PRy

P ya que rep un 45% del total de establecimientos franquiciados,
Y por ser ésta la més

P t del si de f; icias por su mayor
expansion, debido a que es el satisfactor de una primera necesidad del ser
h loesel ali

Como se ha mercionado durante los dltimos veinte aiios, las franquicias
han demostrade ser un medio legitimo de crecimiento econfmico y esa
tendencina contimiia; ya que de acuerdo con lo que I3 1 1os ecc y
hasta el propio gob >, este si P ta una via rédpida para
encaminarse hacia una expansion, y es un principio valioso y frontal para
penetrar en  los mercados regionales y nacionales. Puede ser de cualquier
persona si se decide a invertir el tiempo, la energia, mucho esfuerzo,

P y el bajo ag d que impli toda empresa digna de
mencién. :
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Las ricl son palpables, ya que el otorgamiento de franquicias
ha venido a provocar una brosa i6n de la forma de comprar
en los mexicanos y de la manera en que los negocios distribuyen los bienes y
Jos aervicios. Es ahora, « do a los homb de negocios con visién y

bici se p briliantes las oportunidades de que expandan y
a pesar de ser arduo y largo el camino, ya que los

-1 rollen sus P
tiempos actuales no son para preocuparse, sino para ocuparse, pues a pesar de

que se ha vivido severa desaceleracion econémica e inestabilidad politica, el

pafs desea mantener un paso firme y sostenido hacia un mejor futuro. Es agufi
donde las actividades franquiciantes del pais manifiestan una postura de total

confianza y éxito al proyecto econémico del pais y a su comunidad.




CAPITULO

I

LA FRANQUICIA




CAPITULO I.
LA FRANQUICIA

1.2 ANTECEDENTES HISTORICOS DE LA FRANQUICIA.

El origen del delo de f; Juicia se d bi

P en la época feudal.
Dr los sigl quinto al duodécimo la Iglesia Catdlica Romana, desarrollé
eld ho del cobro del di otorgando una parte de éste a Roma; al mismo

tiempo que la Iglesia utilizaba la fr

como el derecho de administrar
una parroquis en nombre del Papa, en toda Europa se desarrollaba el sistema
de io feudal. D

la Edad Media el sistema politico y econémico
feudal se desarrolls teniendo como tinicos propietarios de la tierra a los reyes
feudales a los nobl i 1a controlaban de m. bsol

=\

servicio a esclavos o siervos,

teniendo a su

Al paso del tiempo en Inglaterra, siervos emprendedores y productivos
p d con derechos y privilegios especiales, incluyendo el
d ho a la g; in que se obtuviese de la tierra que habian trabajado, suj

a las cuotas o impuestos que se pagaban al rey, estas cuotas se llamaban diezmo

real y conforman la raiz etimolégica de la palabra “regalias”. En Francia, al
oforg; > de derech

adicionales a los campesinos se les llamaba francis,
que quiere decir otorgar derechos.La raiz francesa francis pasé al inglés como to
enfranchise, por lo tanto un campesino o persona a la que se le otorgaba la

indadania, el estado de “h 1

hc libre” (persona a la que se le otorgaba un
privilegio especial), se decia que habia ganado la franquicia.

En Estados Unidos a mediados del siglo XIX, empezaron a surgir
algunos de los casos mas notables de franquicias, como el de la compaiiia
Singer en 1851 cuando el Sr. Issac Singer se enfrenté a un problema de
distribucion de sus famosas méAquinas de coser, dado lo inmovador del

producto y las bajas reservas de efectivo con que contaba la casa matriz, la
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to y comenzé a cobrarle

bésica de funcio

compafiia cambi6 su estructy
a sus vendedores en vez de pagarles. Por medio de este sistema, los

d di acordaron pagarle a Singer una

“concesionarios” o vendedores indeg
cuota por el derecho de comercializar y vender sus médquinas de coser en

territorios especfficos.

De esta misma forma, surgieron franquicias como la. compaiifa
automotriz General Motors en 1898, o Coca-Cola en 1899 misma que contaba

con 1000 embotelladoras en el afio de 1919. Pronto siguieron otras refresqueras
como Pepsi Cola y Dr.Pepper. En 1925 Howard Johnson inicié un negocio de
refrescos y helados, més tarde junto con restaurantes se convirtié en una de las

franguicias més grande de Estados Unidos.

La acelerada expansion de las franquicias y su desarrollo, se produjo
después de la Segunda Guerra Mundial. Se combinaron diversos factores
econémicos, polfticos, sociales, tecnol6gicos y legales, tales como el
consumismo que dio pie a la pra ger lizada de todo tipo de bienes y asf
fue como se creé el clima propicio para esta expansion; contribuys el regreso
bici con conocimientos bédsicos, con

b

del c t de miles de h
poca experiencia en la creacién y direccién de empresas, pero con muchas
isfacer las demandas de

ganas de establecer negocios propios y
consumidores.

Los avances en la tecnologia permitieron la creacién y produccion de
nuevos productos y servicios, asf como su égil transformacién y publicidad,
etapa en la cual la introduccién de la television fue factor trascendental. Este
desarrollo de los negocios fue apoyado oportunamente por los siguientes

factores:
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a) El Gobierno Federal Norteamericano, por medio de la Small Business
(Admini: cibn de pequeiios negocios), que brindé

A B ommiond, ion

asf it los financieros.

b) Adecuada estructura fiscal.
<) La disposicién de la c idad fi i para p grandes sumas a los

fr: ici y £ ici ios.

b | 1

Es asf como el verdadero desarroll6 de éste sistema de negocios se
produce en los alos de 1950 y 1960 cuando aparecen las grandes empresas que
expanden su éren de negocio; tal es el caso de Mc Donald’s, Burger King, 7
Eleven, Dunkin D. Kentuky Fried Chlick Whataburger, s6lo por mencionar

algunas.

1.2 AUGE DE LAS FRANQUICIAS

Las fi g con fo > de negocio empezaron a proliferar en los
Estados Unidos hacia fines de los afios cincuentna , el éxito de la franquicia se
atribufa en parte a la habilidad de los franquiciantes para controlar su calidad y
consistencia. El auge de las franquicias también se inicié gracias a una nueva
b da con la franquicia, vino a revolucionar los hdbitos

id De hecho, para muchos, la franquicia es

industria que,
alis ticios de los estad
sindémimo de Comida rdpida.

Durante los Gltimos treinta afios se ha probado ser vehiculo excepcional

para la P i de los negocios en el plio ¢ po de la economia en
América.
La f quicia ha impactado en las inmobiliarias, en la industria de los

servicios de empleo, hospedaje, la renta de automéviles, tocando virtualmente



todos los sectores de la industria de ventas y servicios. Se han franquiciado de
2,500 a 4,000 oportunidades de negocios cada afio y se espera que para fines de
los noventas la cifra exceda las 500,000 segiin el Ministerio de Comercio en los
Estados Unidos.

En virtud de que casi cualquier formato de negocio es franquiciable,
mediante el desarrollo de un sistema adecuado, es dificil entender por qué
seguin la percepcién del piiblico, los restaurantes de comida rdpida se han
convertido en el prototipo de la franquicia. Por mialtiples razones, la industria
de éste tipo de comida ha dictado las normas para la franquicia con formato de
negocio; los puestos de hamburguesas y helados que se manejaban de forma
doméstica se han mezclado con la franquicia y han moldeado de nuevo la dieta

del hombre contemporédneo.

Mc Domnald’s, Burger King, Whataburger, Burger Chef, Hardees, Jack-in-the-
Box, Kentucky Fried Chicken, Arby’s, Roy Rogers y Denny’s, seguidos después por
otros gigantes de la comida rdpida, como Wendy's, Pizza Hut, Sonic, Little

Caesar’s, Domino’s, Subway.

Para apreciar mejor el enorme volumen de ventas de los sistemas de

éste negocio, se ha dicho que Mc Donald“s compra el 7.5% de la cosecha anual
ida rapida se 5 en 45,000

P

de papa en los Estados Unidos.El valor de la
millones de dolares en 1985, para 1995 crecié a mds de 80,000 millones de

délares.

Con un método nunico para la formacion de capital y la distribucion de
productos y servicios, el formato de franquicia no tiene competencia en la
historia de los negocios, ésta puede unirse al espiritu emprendedor mediante
un sistemna probado de negocio, asf como con capacitacién y direccién



i da. G do el delo funciona tal y como se da a conocer, el
fi sci bti capital y directivos entrenados, y el franquiciatario cuenta

con la inversién en un negocio establecido con ventajas sustanciales de éxito.

1.3 LA INTERNACIONALIZACION DE LAS FRANQUICIAS.

Hoy en dfa, las franquicias estdn llegando a los diferentes paises del
mundo. Sin embargo, la expansién gque han experimentado las franquicias en
otros pafses no ha sido tan impresionante ni con tanta fuerza como en Estados

Unidos.

La intemacionalizacién de las franquicias empezé a producirse en la
"década de los sesenta. Para 1971, habian ya 156 franquicias norteamericanas
operando con 3,365 unidades fuera de Estados Unidos. Posteriormente, en la
década de los ochenta se da la explosion de las franquicias en el mundo,
entrando en una fase de expansién internacional y de crecimiento.

Actualmente hay un gran na o de compaiiias nor icanas que
otorgan franquicias fuera del mercado estadounidenses, algunas de ellas

localizadas en Canadé, Japon, Reino Unido, Francia, Italia, Australia, Brasil y
Espafia.

El interés por el negocio de las franquicias se ha difundido en casi
todo el mundo. Los franquiciantes han encontrado nuevos horizontes en los

dos del jero. La razén principal de esta expansién, entre otras, es la
saturacion del mercado interno. Sin embargo, el enfrentarse a leyes distintas, a
una extraiia y nueva geografia, y a culturas diferentes, los franquiciantes tienen
que elaborar nuevos sistemas para las franquicias internacionales.
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El hecho de que una empresa obtenga éxito en su pais de origen no
ga i que log; los

resultados en otro pafs, por ello es de gran
importancia adaptarse al mercado extranjero.

Hay que analizar al pafs, su cultura, sus costumbres, sus leyes, su ambito
comercial y todos los detalles importantes paru daptar una franquicia a an
determinado entomo.

Por tal motivo, la franquicia internacional requiere una adaptaciéon a
entomos geograficos, econémicos y culturales distintos. Las tradiciones que

caracterizan a cada pais exigen la “tropicalizacion” de las franquicias para que
puedan operar con éxito.

S5i bien algunas franquicias se basan en un concepto universal que atrae,

con algunas modificaciones, a los consumidores del mundo entero, otras

requieren cambiar el producto para adpatarlo a cada pais. En Japétn, por
jemplo, las franquicias de Fi kids (un centro de aprendizaje de cOmputo
para ni ) subrayan el ingiés en sus prog; de tal

que los niftos
perfeccionan este idioma mientras aprenden computacién. En Francia, en

cambio, el énfasis estd en no ofrecer inglés en el programa, debido at poderoso
nacionalismo que caracteriza a este pais.

1.31 Canada.

Estndos Unidos es el principal fr

q te del mundo y la gran
mayoria de sus franguicias se encuentran en su vecino del norte, Canada, pais
que 1 +

i debido a la similitud del idioma y la cultura;
entre las f quici stad id de mayor imnportancia estin laz de
< ida répid ites y las de servicios en general. De la misma forma,
franquici peas y jag

han sido acogidas en el mercado canadiense



desarrollo de franquicias locales también se ha desenvuelto a una
buena velocidad. De hecho, algunos franquiciantes canadienses ya exportan sus

conceptos al exterior.

1.3.2 Auastralia.
Australia ha atraido a una gran ndimero de franguiciantes

norteamericanos que, como en otros paises, fueron encabezados por las grandes
d de comida rdpida. La entrada de estos grandes grupos, que incluyen a
Mc Donald’s, K ky Fried Chick Pizza Hut y 7-Eleven, motivé a los

&

empresarios locales e inversionistas a otorgar franquicias de sus negocios y a

buscar franguicias donde invertir.

Australia cuenta también con una Asociacién de Franquiciantes de
Australia, fundada en 1983, que participa activamente en este mercado.

1.3.3 Japén.
Como en otros paises, las franquicias estadounidenses de més rapida

aceptacién han sido las de comida rapida y restaurantes, seguidas de tiendas de
menudeo en general, venta de vehiculos, etc.,

Dado las grandes diferencias culturales y de idioma que representa el
mercado japonés, la introduccion de franquicias extranjeras en Japén ha
requerido de intensos esfuerzos de tropicalizacién. Tal fue el caso de Mc
Donald’s, que adaptt6 la came de sus hamburguesas a los gustos de este
mercado mediante la adicién de cebolla rebanada. Este proceso fue cambiado
con el paso del iempo hasta liegar a la f6rmaula estédndar.

Jap6n cuenta con una Asociacién Japonesa de Franquicias, fundada en

1972,



1.3.4 Brasil.

A diferervia de los sucedido en paises como México, donde las primeras
franquicias provinieron de Estados Unidos, en Brasil el desarrollo de las
franquicias lo b n locales. Es decir, la mayor parte de los

P

franquici que op en Brasil son 100% nacionales.

Como ocurre en muchos paises, también en Brasil se nota ya la presencia
cada vez mas marcada de franquiciantes extranjeros en los més variados ramos.
Entre otros que estdn presentes en el pafs, podemos mencionar a Mc Donald’s,
Arby’s, Dunkin Donuts, Sweet Factory y muchos otros. Existen franquicias
brasilefias fuera de su territorio. Algunas en Estados Unidos, otras en Portugal,
Jap6n, en la ex-Unién Soviética y en México.

La Asociacién Brasil de Franquicias (ABF) fue fundada a dindos
de 1987 en Sao Paulo. Su principal objetivo es educativo, ya que intenta
divulgar en Brasil las i del si de franquicias para Jos
franquici fi i >s y los id en g I. Ademés ha

establecido un cédlgo de ética que intenta garantizar la mayor seriedad y
profesionialismo en este tipo de operaciones.

2.3.5 Argentina.

A Argentina llegaron las franquicias mAs tarde que a México, por la
distancia que existe entre ese pais y Estados Unidos, lugar de donde han
provenido la mayorfa de los f; qui que op en América Latina.

Existen varias pafiias 3 que practican la franquicia en
Argentina. Los siguientes son los nombres de algunas de ellas: Pizza Hut, Coca
Cola, Pepsi, Hertz, Avis, National, Holiday Inn, Hyatt, Addidas, Fuddruckers, Mc

Donald’s, Burger King.
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1.3.6 Chile.

A inicios de 1992, la franquicia surge como una alternativa modermna
de hacer negocios en Chile. Ya tiene un fuerte sector de franquicias de comida

smida dond. des f; ctad :q
P los f

g -1 Mc Donald’s, Pizza
Hut y otros obtienen grandes utilidades.

Existenn franquicias extranjeras como Kentucky Fried Chiken, y
dalidad hil como Lo

segunda de tarjetas y regalos.

ito’n y Village, 1a primera de comida rapida y la

1.4 ASOCIACION INTERNACIONAL DE FRANQUICIAS.

La Asociacién Intemacional de Franquicias ( o IFA, por sus siglas en
inglés, International Franchise A iation), fue fundad
Rosenburg, dor de D in D

en 1960 por William
con sede en Washington D.C.

Esta organizacién es la més grande e importante el do y ofrece una

variedad de servicios como ferias comerciales; publicaciones importantes y un
grupo de profesi les en fi

quici listos para ayudar a asesorar a sus
miembros, asi como al piblico en general. Lo més importante es que la IFA
funciona como un centro de reuniones donde los nuevos franquiciantes pueden

P der de los

w0s y obtener informacién vital sobre el otorgamiento y

lsop i6n de frang
La Asociacién I wl de Franquicias, tuvo la iniciativa de
b P tes especiales en distintos paises del mundo, con el fin de
i los acc 1tos muds importantes en el drea de franquicias en el
d En México, por ej 1

) plo, la Asociacién Intermmacional de Franquicias
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nombré a Enrique Gonzdlez Calvillo en 1988 como su rep pecial y
gracias al apoyo de la IFA, se constituyé la Asociacién Mexicana de Franquicias

como su asociacion hermana en la Republica Mexicana.

1.5 LA ASOCIACION MEXICANA DE FRANQUICIAS, A.C.

Por lo que respecta a México, fue hasta 1989 cuando précticamente se

puede hablar del inicio del Sistema Nacional de Franquicias. Siete

representantes de compariias franquiciantes exiranjeras y un mexicano, después
de una serie de gestiones, acciones y relaciones dinamicas,

Ia A daci Mexi a de F quici A.C., (AMF) estableciendo como

objetive fundamental, el desarrollo y consolidacién del Sistema, con base en

una agresiva tarea relacionada con la “cul cidn en franguicias” de la

decidieron crear

cc idad P ial en la Repiublica Mexicana.

La A M F considera que el desarrollo de franquicias en México no se ha
dado con el dinamismo de otros paises, debido a distintos factores, de ellos
quizé el méds importante, es el de la falta de informacién que ha habido sobre el
tema y por ello la Asociacién tiene como objetivo, difundir el concepto de la
franquicia y propiciar el intercambio de informacién, asf como de la forma mAs

adecuada para lograr su acceso y desarrollo dentro del mercado mexicano.

La A M F ha considerado como propésitos basicos los siguientes:

a) Fungir como vinculo y/o contacto entre franquiciantes e inversionistas tanto
mexicanos como extranjeros.

b) Presentar un frente comiin ante las autoridades competentes con el fin de
promover y apoyar el sist de frang
en dicha promoci6n.

y coadyuvar con las mismas,
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€) Mantener un intercambio constante con Asociaciones hermanas en el
exterior, promoviendo y participando en ferias, conferencias, congresos,

ios, deb eventos ir ionales, etc.

Servicios que proporciona.
Para cumplir con sus objetivos, la Asociacién ofrece a sus socios los
siguientes servicios:
a) Informacion detallada acerca de las formas mis adecuadas de operacién a
través de franquicias en México, asi como de las tendencias de negocios que

se generen en el 4rea de franquicias.

b) Ser de los primeros en saber de las oportunidades que se den en el drea de
franquicias, tanto en el Ambito nacional como en el internacional, asi como
de las formas mas adecuadas de operacion a través’del Sistema en México.

¢) Recopilacién y publicacién de los principales datos estadisticos del Sistema
de Franquicias en Meéxico, asf como su difusiéon en los medios de

comunicacién.

d) Representacion de las franquicias ante las autoridades oficiales; con el
propésito de que éstas tengan un mejor desarrollo y posibilidades de
expansion.

e) La certificacién de un comité de afiliacién, para asi poder apoyar a los
franquiciantes, socios de la AMF.

f) Publicacién de los datos de cada socio dentro del directorio AMEF,

incluyendo la informacion bésica, con el fih de orientar a los inversionistas

potenciales.



Capftulo L. Lo Franquicia

g) Organizacién de ferias, para asi lograr un contacto eficiente entre

franquiciantes y empresarios e inversionistas pequerfios y medianos.

h) Organizacién de seminarios y conferencias con el objeto de promover la

cultura del sistema de franquicias.

i) Buscar las mejores fuentes de ﬁmncinnu'ento,. asociados a los intermediarios

financieros.
j) Organizacién de reuni les de retroali tacién, a las cuales son
invitad, destacad personalidades del medio empresarial y

gubernamental, asi como socios que comparten experiencias y

conocimientos de interés.

k) Envio periédico de paquetes informativos a los socios con el fin de informar
los beneficios que a nivel comunidad, se consigna por medio de 1a AMF.

1) Organizacion de la Convencién anual de socios, Ia cual tiene el fin de lograr
un efectivo intercambio de ideas y conocimientos de utilidad, asf como una

mayor integracién social entre socios AMF.

m) Edicién y publicacién del boletin bimestral “Notifranquicias”, el cual
contiene temas generales de interés para los socios AMF inversionistas,

ofici gub 41, piblico en ral.

n) Tener contacto con las diferentes instituciones educativas que manejan
sobre franqui , para asf poder implementarlos en México.

P

Y finalmente, en virtud del desarrollo registrado por el si de
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franquicias, ya se ha hecho indispensable contar con un programa académico
profesii 1 especializado, para las personas ligadas a las actividades del sistema, o
bien, a los i dos en el mismo, de aqui que la AMF con el propésito de
coadyuvar a la culturizacién en franquicias de la comunidad nacional ha
encontrado que gracias al interés de la Universidad Andhuac y contando con la
colaboracién y experiencias de los profesionales de los despachos de
consultores socios AMF, ha podido conformar el Programa de Certificacién

para Ejecutivos en Franquicias (PROCEF) a disposicién de los interesados.

1.6 .DEFINICION DE FRANQUICIA.

El término franquicia es de origen francés (franchisage o francis) mismo
que el inglés retom6 como (franchise). Es un sistema de comercializacién y un
método para distribuir bienes y servicios a los consumidores.

“Existird Franquici do con la Li ia de Uso de una Mavrca se transmitan

conocimientos técnicos o se proporcionc Asistencia Técnica para que la persona a quien

se le de pueda producir, der bic op servicios de manera uniforme y con
los métodos operativos, comerciales y admini i blecidos por el Htular de la
marca, tendientes a ¢ la calidad, prestigio e imagen de los productos o servicios

a los que ésta distingue,..1”

Franquicia es una concesién, derecho o privilegio que se otorga a una
persona, empresa © grupo, para el aprovechamiento pactado en una &rea
geogréfica determinada para fabricar un producto y/o comercializar un

servicio.

Una franquicia involucra a dos niveles de personas: el franquiciador,

"Ly de X P bna la 2 al articulo 142
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quien desarrolla el si y le presta su nomt o su marca registrada, asf
como su tecnologia para la operacién de un concepto de negocio probado a otro
individuo o empresa denominado franquiciatario, que adquiere el derecho de
operar el negocio bajo el nombre o la marca registrada , a cambio de ciertas
cuotnas o regalfas.

1.7 INTEGRANTES DEL SISTEMA DE FRANQUICIA.

Considerado como una nueva forma de distribucién de bienes y

servicios el si implica la existencia de:

T Py Fi iciad
. o e

Es aquel que posee una determinada marca y tecnologia de
comercializacién de un bien o servicio, cediendo cor ctual ate los d T

transferencia o uso de éstos y proveyendo de asistencia técnica, organizativa,
gerencial y administrativa al negocio de los franquiciatarios.

Franquiciatario.

Es aquel que adqui contractual te el derecho a comercializar un
bien o servicio, dentro de un mercado exclusivo, utilizando los beneficios que
da una marca y el apoyo que recibe en la capacitacién para la organizacién y

manejo del negocio.

1.8 CARACTERISTICAS DE LA FRANQUICIA.
Basicamente son tres los principales elementos de la Franquicia:
1) la Marca
2) La uniformidad del producto o servicio
3) Contraprestacion
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1) La mayca.

Tiene como funcién primordial la indicacién de la calidad. El
franquiciante otorga al franquiciatario la licencia para el uso de su marca o
nombre comercial cuyo prestigio ya representa inversion, tiempo y experiencia;
por ello la marca del producto o servicio objeto de la franquicia es un elemento
esencial del Contrato de Franquicia.

2) Unifc idad del prod, o servicio.

g

Esta caracteristica se puede 1L también estand i6n, esta unida
al concepto de la marca y el nombre comercial, ya que el consumidor , por
medio de estos signos distintivos va a identificar el producto o servicio que
desea, asf como la calidad que tiene el bien que pretende adquirir. La imagen
seré la misma en cualquiera de los pafises en que se introduzca la cadena de
franquicias. Por ello se puede encontrar una uniformidad y equivalencia en

calidad de servicios.

3) Contraprestacion.
El pago de diversas cantidades que el franquiciatario hace al
. i iciante, esta ger 1 te ligado a los resultados de la operacién del

negocio franquiciado. Por tal motivo, los contratos de franquicia pueden prever
una diversidad de pagos por distintos conceptos © servicios que suponen la
explotacién de la franquicia. De estos pagos hay dos conceptos basicos: el pago
inicial o cuota que da derecho a la franquicia y las regalias como pagos
periédicos.

Las franguicias traen consigo todo wun conjunto nuevo de
responaabilidades que a algunos empresarios simplemente no interesa o que
son incapaces de asumir. El franquiciador debe proporcionar una amplia
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variedad de servicios de administracién dirigidos a incrementar Ias

probabilidades de éxito de las franquicias; va a ser P ble de capacitar a
los nuevos duefios, de desarrollar métodos y procedimientos, de buscar nuevos
productos y servicios, de dar asesoria y de prestar atencién de buena manera y

con amabilidaad a sus franquiciatarios.
1.9 CLASIFICACION DE LAS FRANQUICIAS.

1.9.1 Franquicia con formato de negocio.
Historica y legalmente, la franquicia aparece cuando el propietario de un
producto o servicio de marca, permite o concesiona a otra persona el

compromiso de involucrarse en el negocio de vender productos y servicios, con

el nc del concesi io, mediante el pago de una cuota. Una franquicia con
formato de negocio significa la concesién de un negocio o estilo comercial, en
oposicién al derecho de vender un producto en particular. En otras palabras, el
concesionario otorga el derecho de comprometerse al uso de un formato de

negocio.

La franquicia con formato de negocio, ofrece al franquiciatario no sé6lo la
marca y productos en exclusividad del franquiciante, sino un “sistema”™
completo para la operut':ién del negocio. Aqui la clave del éxito es el “sistema’”™
de operacién, mas que el producto o marca.

El sistema que el franquiciante pone en manos del franquiciatario
incluye, en forma integral, su nombre comercial o marcas, sus conocimientos y
experiencias en la operacién del negocio, su asistencia directa en la seleccién
del mejor establecimiento para instalar el negocio, sus criterios y
especificaciones para la cc uccién o adaptacién del local, entrenamiento (de
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tros y

introduccion y durante el desarrollo de la P a ), losp
isil que deberd cumplir el franquiciatario en la seleccién y contrataciéon

q
de p

forma en que deberd manejar el negocio.

1, en la publicidad y promocién de la franquicia y , en general , en la

En una franquicia con formato de negocio la marca registrada identifica
a todas las partes de ese “si a”. Por ejemplo, el nombre de Arby’s no
identifica un platillo particular del menii  de esa cadena de restaurantes; no
nilah burg; , ni las papas fritas Arby~s, y las personas no las piden

de esa manera. El nombre identifica , més que nada. la forma en que Arby’s

proporciona el servicio de comidas rdpidas a los cl:ientes.

- Entre las primeras compaiiias de comida rapida que otorgaron
fi icias con fc to de negocio figuran: Dunkin’ Donuts, Kentucky Fried

3

Chiken, Mc Donald’s, s6lo por mencionar algunas.

Exi. tres el tos que identifi a la franquicia con formato de negocio:

El empleo de una marca o nombre vegistrado.

Los nombres y las marcas registrados son el activo principal de las
compaiiias franquiciadoras y son un elemento bédsico de la definicién de una
franquicia, en el caso de restaurantes, se debe operar conjuntamente bajo un
mismo nombre que los distinga. Ese nombre lo alquila el franquiciatario al

franquicindor durante un periodo especifico.

Pago de derechos o regalias.

Es el gque se efectia por el derecho de vender los productos o servicios;
puede ser una cuota inicial de entrada, unas regalias pagaderas mensualmente,
ciertn aportacién para publicidad, el costo de la capacitacién, una cuota minima
de compras del producto, o cualquier otra serie de pagos obligatorios.
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Suministro de servicios.

Se considera que un negocio es una fr 3
con los dos requisitos antes mencionados, ejerce cierto control o proporciona
asesoria o servicios calificables como importantes. Dichos servicios pueden ser
el de proporcionar ayuda publicitaria, capacitar a los duefios de las tiendas

icia, si ad As de cumplir

nuevas u otorgar dreas del mercado en exclusividad.

En resumen, la franquicia con formato de negocio consiste en el
establecimiento de un sistema de negocios que opera bajo un nombre o marca_
registrada compartida y paga al franquiciador por el derecho de operar bajo ese

nombre o marca, que funciona conforme a un método o formato de negocio
bién reciben asesoria o servicios importantes

especifico y controlado, o que
por parte del franquiciador.

idad, i: para la vision estratégica del Sisterna de Franquicia de

Opor
Formato de Negocio en México:

=> 10 % crecimiento anual sostenido
= Creatividad para desarrollarse
=> Servicio con calidad
= Producto/Marca y/o Nombre Comercial
= Asistencia Técnica
= Nuevos empresarios
=> Hombres y Mujeres
=> Globalizacién

el S de f I3y en

2 GALLASTEGUI I, Juan Manuel Vision
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1.9.2 Fi quicia de prod y reg;
Bajo una franquicia de producto, el nombre del negocio y del producto
idor los percibe de esa forma. Por ejemplo, Coca-Cola

es el i >, y el cor
vende concesiones a franquiciatarios regionales que mezclan aziicar, agua
gaascosa y concentrado, lo embotellan y lo distribuyen dentro de ciertas areac
del producto final se refiere tanto al refresco como al

ificas. El nomt

P

negocio.

La franquicia de producto y marca registrada es un acuerdo en virtud
del cual el franquiciante, ademds de otorgarle al franquiciatario una licencia
para la venta de su producto y para el uso de su marca o nombre comercial, se
constituye como proveedor exclusivo de los productos o servicios que
comercializard y/o distribuird el franquiciatario. El franquiciante puede
distribuir los productos simultineamente fuera de la red de franquicias,
aunque respetando limites territoriales para el otorgamiento de nuevas
franquicias.

d £ para la visidn estratégica del Sisterna de Franquicia de
Producto y Marca’:

Oport

=> Se sugiere cambiar el formato de operacién de negocio, para mejorar
= Distribuidores Automotrices
=> Estaciones de Gasolina
= Embotelladores de Refrescos
= Tiendas de Ropa
Comparacion de franquicias con formato de negocios y de productos.
. Las franquicias de productos, las distribuciones y las agencias de ventas

de Fr £ Alé: ALE).

? GALLASTEGUI ils, Juan Manucl Yisicn £ s del St;
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probablemente han existido desde el principio del comercio. Incluso hoy, con el
surgimiento explosivo de la franquicia con formato de negocio, se genera un
volumen de ventas tres veces mayor con la franquicia de producto que con las

franquicias de formato de negocio.

Las compafiias embotelladoras, las distribuidoras de cerveza, de
petréleo, de automoéviles y cientos de unidades de venta al por menor de
nombres comerciales, son franquicias de producto, en oposicibn a las

franquicias con formato de negocio.

La diferencia entre una franquicia con formato de negocio y una
franquicia de producto no siempre resulta clara. Legalmente, de hecho, no hay
diferencia alguna. Todas las franquicias comerciales se ven y se comportan de
igual forma, en el sentido de que implican el derecho de ocuparse de cierto
negocio conforme a una marca especifica. Sin embargo, la diferencia entre
formato de negocio y franquicias de producto es muy importante al comparar
q e de
productos debe desarrollar una red de distribucién para vender productos al
cliente final. Con una franquicia de producto, la calidad del mismo, su

el potencial de fraude y abuso en las fr icias. Un fi

q

disponibilidad y su valor estAn a la vista y son por completo veriﬁénblcs. Mais
importante, el franquiciante de producto tiene un interés adquirido creado en
el sistema de ventas.

1.9.3 Franquicia por conversion.

Se deriva de la franquicia con formato de negocio, la diferencia es que,
su objetivo son los negocios independientes que ya se encuentran en operacion.
De esta forma, obtienen publicidad nacional y un nombre de todos conocido,
una administracién de alta calidad y un sistema nacional de referencias, pero

fuera de ello los cambios son minimos, a no ser por el anuncio exterior de los
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establecimientos y las caracterfisticas generales del producto.

La franquicia por conversién permite a los negocios exitosos

o 3:

tir su nombre y estilo comercial en uno de la gran red
comercial. Una diferencia interesante entre los franquiciatarios convertidos y
otras formas de franquicias es que representa la fusién de un negocio ya exitoso
en una cadena desarrollada de franquicias. La mayoria de la gente piensa que
las oportunidades de franquicias son como puestas en marcha de negocios que
requieren un nivel alto de capacitacién y experiencia en los negocios, que debe
proporcionar el franquiciante al franquiciatario. La mayoria de las franquicias
por conversién, por otro lado, se derivan del prt;ceso de seleccién mutua del
franquiciante y el franquiciatario como resultado de la trayectoria de los
negocios existentes. Un ejemplo de este tipo de sistema, es el de la red de la
inmobiliaria Century 21, a la cual sus franquiciatarios pagan una cuota inicial de
franquicia y una regalin de operacién por el uso del nombre y el estilo
comercial de esta inmobiliaria, una red nacional, asf como una oportunidad

creciente de comercializar servicios a su nombre a nivel nacional.

Opor para la vision estratégica del sistema de franquicia de

conversion*:

= Desarrollo econémico rapido
= Experiencia
=> Mercados competitivos
=> Publicidad
= Operacion facilitada
=> Proveedores limitados eficientes
= Dominio de mercado »

“* GALLASTEGUI Armells, Juan Manucl Visicn E: > del S, de. sr A Lé, AN,
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CAPITULO 1L
EL MARCO LEGAL DE LAS FRANQUICIAS
- <V
No es posibl d \| a la franquicia si se ignora su
di i6m legal; desp de todo, a pesar de que se trata de un fenémeno

mercadol6gico, no hay que olvidar que la f

es bién producto de
ur relacion juridica que queda plasmada en un convenio. En este capitulo

haremos referencia al contrato de franquicia y a la legislacién mexicana sobre la
materia.

2.1 ANTECEDENTES LEGALES EN EL DERECHO MEXICANO.

A fines de la década de los afios ochenta el concepto de franquicia
adquiere un uso generalizado como forma empresarial, como una manera de
hacer negocios. Esto no quiere decir que no hubiera negocios operando con
anterioridad bajo ese esquema. La regulacién juridica, sin embargo,

P un obsticulo dificil de salvar, tanto que las condiciones
econ6micas del pafs limitaban las posibilidades de dichos negocios, en especial
si una de las partes involucradas era extranjera.

Las principales razones se encuentran en que, las leyes sobre el Control y
Registro de la Transferencia de Tecnologia y el Uso de Explotacién de Patentes
¥ Marcas estuvieron en vigor de 1972 a 1991, en las cuales se sujetaban a
inscripcion en el Registro Nacional de Transferencia de Tecnologia los contratos
que involucraran, entre otras cuestiones, las concesion del uso o la autorizacién
de explotacién de marcas, lo que constituye precisamente la base de la
franquicia.

Para la inacripcion de los contratos estaba previsto un riguroso examen
por parte de la autoridad, de caracter econ6mico, técnico y juridico, que de no
ser aprobado implicaba la renegociacién del ¢ para

1] lo a lo que
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disponia la autoridad (lo que no siempre era posible y, sobre todo, que no se
avenia a lo deseado por las partes) o bien el rechazo de su inscripcién. Su falta
de inscripcion traia como consecuencia que cualquier pago que se efectuara por
concepto de asisterwia técnica o por el uso de marcas resultara no deducible
para efectos fiscales, ya que la Ley de Impuesto sobre la Renta condicionaba en
su articulo 24 fraccion XI la deducibilidad de la erogacién a la inscripcion del
contrato.

También influyé en la situaci6én descrita un factor econémico, en el caso
decisivo, como fue la devaluacién de la moneda (agosto de 1976, con sucesijvos
cambios posteriores), la nacionalizacién bancaria y, especinlmente, el control de

que o en vigor de 1985 a 1991. Ambos factores quedaron
vi lados do, para ot divisas y efectuar asf el pago de compromisos
adquiridos con las f i erar io tener un cc > inecrito en el

Registro Nacional de Transferencia de Tecnologia.

Al momento en que ap e la £ quicia en México, ninguna ley
preveia su existenwia o regulacién, por lo que en lugar de ser un sélo contrato el
que envolviera todos los elementos de un contrato de franquicia, las partes

que

dos cor los cuales eran:

a) Contrato de licencia de uso de la o b cial, y;
b) Contrato de asistencia técnica y/o transferencia de tecnologia

La situaciém cambia c do, a del Reglamento de la Ley sobre el
Control y Registro de la T L ia de T logia y el Uso y Explotacién de
Patentes y Marcas (9 de enero de 1990), se alud P al ¢ to de
f icia y se definen sus icas, dando flexibilidad a los requisitos

para su inacripcion en el Registro Nacional de Transferencia de Tecnologfa.

[P RUVSTHIDES SNV 2
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Por otra parte, se lleva a cabo el proceso de repri cién b ia y,
di 3 to de 10 de noviembre de 1991, se elimina el control de cambios,
dejando sin efecto las obligaciones y actos administrativos que derivaban del

decreto abrogado.

En junio de 1991 en el Diario Oficial se publicé la Ley de Fomento y
Proteccion de Ia Propiedad Industrial y con ella ciuedé abrogada In Ley sobre el
Control y Registro de la Transferenwia de Tecnologfa y el Uso y Explotacion de
imido el Registro Nacional de Transferencia de
te que ‘;para los efectos

Py y M , y sup
Tecnolo, Ad 4s, la ley disp P
del articulo 24, fraccién XI de la Ley del Impuesto sobre la Renta, no se
requerir& comprobar la inscripcién en el Registro Nacional de Transferencia de
Tecnologia de los actos, contratos o convenios Iativos a i wia tdcnica,

transferencia de tecnologia o regalins.

Con los cambios legales mencionados empieza el auge de las franquicias
que se implanta en México llegando, en 1994, a 9,174 establ 1tos, segan
datos de la Asociacién Mexicana de Franquicias, A.C. y pasando de 15

franquiciantes en 1990 a 120 en 1994.

La suerte de las franquicias mexicanas, tanto para su otorgamiento en
México, como en el extranjero, tiene una situacién mas regular y un crecimiento
més consistente, ya que en la actualidad representan mAs de la mitad de las
franquicias en el mercado. Segin estimaci6n estadfstica de la misma asociacién,
el 52.5 % del total de franquicias en 1994 era de origen nacional.

La Ley de Tecnologia fue concebida dentro de un contexto econémico y

politico totalmente distinto al que viven los paises latinoamericanos en la
década actual. En los afios setenta, las economias latincamericanas, incluyendo



CapRale 11. £l Marco legal de las Franquicias

en pri pl las de México, Argentina y Brasil, iniciaban su despegue
a de su industrializacién; los proyectos de inversién,
principalmente en el caso de las compariins multinacionales, incluian en todos

108 casos transferervia de tecnologia a la compaiifa (subsidiaria) local.

Existia en esos afos la percepcion de que, con 1a llegada de la inversion
j a stros paf: la necesidad de “importar” tecnologia del

P para la joven industria latincamericana. Sin embargo,
hmbién se tenia la percepcién de que la tecnologia importada a nuestros paises

era obsoleta o que el precio pagado por su transferencia era excesivo.

Para los pafses latinoamericanos, y México no fue la excepcion, resultd
de alguna forme evidente que, en su desarrollo, la joven industrina
Intincamericana se encontraba &vida por importar la tecnologia que requeria
para su crecimiento. Para nuestros gobiernos fue evidente que, en la
“importacion” de dicha teanologia, se incurria en abusos que perjudicaban a los
adquirientes de la mismn, ya sea porque el precio al que se les vendin o
arrendaba era desproporcionado.

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

de la le.'y, un contrato de franquicia se considera como transferencia de
tecnologia.

De ema forma, se previé someter los contratos al escrutinio de la

" autoridad y se prohibié el registro de aquellos que fueran lesivos para los

intereses de los adquirientes (licenciatarios o en nuestro caso franquiciatarios)

de la tecnologiay, consecuentemente, para la economia nacional. Con ese
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PrOpésity, se elaboré una lista de causales de negativa de registro que aparecen
en los articulos 15 y 16 de la ley, y que, para su mejor comprension, se

N e
ac .

Cuando el franquiciante:

1. Haya intervenido en la admini i6n del negocio del licenciatario;
2. Haya requerido la cesiém de derechos de propiedad intelectual generados
por el licenciatario en forma gratuita;

3. Haya imp limitaciones al licenciatario en materia de i stigacion;
4. Haya establecido proveedores obligatorios para el licenciatario;
5. Haya prohibido al lic

atario el uso de tecnologia complementaria;
6. Haya limitado o prohibido la exportacién por parte del licenciatario;
7. Haya obligado al licenciatario vender a un solo cliente;

8. Haya tenido la atribucién de designar el personal permanente del
licenciatario;
9. Haya limitado los vol de produccién del licenciatario;
10.Haya querido al Li iatario la celet i6n de contratos exclusivos de
o ion;

11.Haya requerido confidencialidad mas alla del término del contrato;

12.No haya ido responsabilidad
ey 1de .

13.No haya garantizado la calidad de la teanologia;

14.Haya ferido logia disponible en el pais;

15.Haya blecido ¢ P iones (regalfas) desproporcionadas;

16.Haya blecido términos ivos de vig: in; y

17.Haya ido isiém a trit |/

por la violacién a derechos de propiedad
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Como se puede observar en las causales de negativa de registro previstas

en Ia ley, se tenia el claro propésito de elimi V| ja que pudi
tener el proveedor extranjero en la venta de su tecwlogia a una compaﬁln
mexicana. En teorfa, mediante el control de dichos s, se P ib

por aprobar sélo aquellos co ios de logfia en donde las condiciones

favorecieran la postura del adquiriente o licenciatario mexicano. De alguna
forma, con la Ley de Tecnologia se le dio al Regnstto Nacional de Transferencia
de Tecnologia la atribucién de presentarse como un negociador mas en favor
del licenciatario local.

Se p 5 en los Glti afos de la década p da y en los pri de
la década de los 90 en México una politica de desregulacién y apertura de Ia
economia. El 11 de enerc de 1986, México suscribié el Acuerdo General sobre
A )’ Ad v Ce io (GATT). Miés tarde, el 16 de Mayo de 1989, se
publicé un kng de la Ley de Inversiones Extranj que d gula y
facilita los tramites necesarios para la inversién de empresas extranjeras en el
pais y el 9 de enero de 1990, un Reglamento de la Ley de Transferencia de
Temologin, en donde se preveen reglas més claras para el registro de contratos
de teanologia, se relajan los criterios previstos en la Ley y se reduce la facultad
discrecional que las autoridades on d los Glti afios en el 4rea

de las franquicias.

Podria establecerse que las 4reas de mayor preocupacién para las

< P que ¢ pl otorgar franquicias en México d la vigencia
de Ila Ley de Tecnologia fueron casi siempre, por no decir que en todos los
casos, las siguientes:

a) La imposibilidad de pactar en el contrato un periodo de vigencia mayor a
1os 10 afios.
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b) La dificultad de prever en el contrato la facultad o el derecho de
franquiciante para “intervenir” en la administracion del negocio
frarnquiciado.

<) La P pacién de que la autoridad considerara el monto a
pagar de regalfas como ivo en el ejercicio de su facultad discrecional.

d) La ineficaz proteccién para los secretos industriales y la confidencialidad
por parte del franquiciatario respecto de la informacién proporcionada a
éste por el franquiciante.

De la interpretacién estricta de dichas “¢ les de negativa de registro”
se desprende que serfa practicamente imposible que isti 1a fi quicia en
Méxi Afor d. te, y los hechos lo confirman, durante los Gltimos afios
las autoridades del Registro Nacional de Transferencia de Tecnologia
P vitieron el reg; de un sin pi dente de contratos de franquicia.
i s 1a Ley de Tecnologia, resulta claro que el legislador
no estaba de acuerdo, ni mucho menos interesado, en que el “proveedor” de la
tecnologia tuviera el derecho de participar tan activamente en la administracién
y actividad del licenciatario como ocurre en el caso de las franquicias.

Sin embargo, si

El criterio aplicado por las autoridades en la autorizacién del registro de
un de f; quicia desde que la Ley de Tecnologia fue publicada, el 11
de enero de 1982, hasta la fecha, ha evolucionado en forma notable.

En 1990 fue practi te imposible encontrar obstdculo alguno para la
autorizacion y registro de un cc de franquici El conocimiento y
familiaridad de idades con la f quicia y los s que se

sometieron a registro se hizo siempre patente y no hubo, en general, ninguna
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dificultad en Ilevar a cabo dich i Sin bargo, especialmente aquellos
que no se vieron involucrados en el registro de una franquicia hace tan sélo
cuatro o cirnco afios, se sorprenderian de las dificultades, por no decir
imposibilidad, que implicaba obtener la aprobacién de un contrato -de

£ ici M,
frang en

Asi es que, durante afios, la franquicia fue para las autoridades
mexicanas algo intocable. No solamente existia la nocién de que la tecnologia
introducida a stro pais por las ¢ pafiias de fi gquici ) distab
mucho de ser la “tecnologia de punta” que nuestra economia .requerh para su
modermnizacion y desarrollo, sinoc que se consideraba a la franquicia como un
vehiculo que provocaria la pérdida de algunos de nuestros valores culturales.
En el caso de los de “ tda rdpida”, se dieron casos en que lIas
autoridades temian que se propiciara el fin de algunas de nuestras tradiciones
culinarias, lasustitucién, para siempre, deltaco, laquesadilla o el mole
poblano por la hamburguesa, la dona o el pollo frito.

Los argumentos que convencieron a las autoridades de aprobar este tipo
de contratos fueron la creacién de empleos, el desarrollo de proveedores locales
Y 1la promocién de la inversion en México. Podria decirse que, entre los afios de
1983 y 1986, cuando se iniciaba el ingreso de algunas de las franquicins m#s

porta del do a Meéxico, fueron aceptadas por r autoridad:
como un “mal necesario”. En casi todos los casos, al momento de la
“aprobacién” de los fr impuestas a los franquiciantes extranjeros

condiciones y req\nsﬂbs dnﬁcxles de solventar.

El Reglamento de la Ley de Transferencia de Tecnologia publicado en el
Diario Oficial el 9@ de enero de 1990 resolvié en su mc > la incertid b:
que existia en cuanto a la aprobacién y registro de contratos de franquicia en
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México. Se hizo més que p el i e interés sobre el tema de
las franquicias de los funcionarios de la Secretaria de Comercio y Fomento
Industrial.

Con el Reglamento de la Ley de Transferencia de Tecnwlogia se lograron
doa objetivos muy imp se definié6 por primera vez en Meéxico el
término “franquicia™ y se blecieron una serie de excepciones a lo previsto

en la Ley de Teanologia en cuanto a Ia negativa de registro de un contrato.

Como ya se ha mencionado anteriormente, con la publicacion del
Reglamento de la Ley de Transferencia de 'l'ecnol;::gin, ademis de eliminar casi
por completo la incertidumbre que i en el registro de cor de
fruquici-s me reconocié que la misma era uno de los acontecimientos mas

P en el po de la propiedad intelectual en nuestro pafs y, por qué
. no, en el mundo de los negocios en general.

Con el Regl y las b noticias que dia a dia se recibian tanto
en México como en el extranjero, acerca del sano comportamiento de nuestra
economfa, sobrevino la llegada de un sinnimero de franquicias, principalmente

det % y especifi te de Estados Unidos.
A pesar de que el Reglamento contribuyé notabl te a facili el
registro de este tipo de ¢ era imp ivo que, ante la urgente necesidad

de desregular, serfa necesario recurrir a una soluci6n més permanente y
definitiva. Como resultado, el Ejecutivo envié en los primeros dfas de
diciembre de 1990 un proyecto de Ley de Propiedad Intelectual que, en su

lo 2do. itorio, p la abrogacién de Ila Ley de Transferencia de
Tecawlogia. En México, al abrogarse la Ley antes i d bi se
aboli6 el registro obligatorio de los llamados “contratos de tecnologia’. Dicho
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registro facultaba a la autoridad a que revisara y aprobara los contratos; como

es 16gico, y dados los criterios de registro que tenia previstos dicha ley, el
proceso de registro se constituyé en un verdadero problema para muchos
franquiciantes en el pasado.

En la actualidad, los contratos no estin sujetos a la aprobacién de la
autoridad y su contenido no estih sujeto a las restricciones que marcaba la citada
ley. Solamente existe a cargo del franquiciante la obligacién de darle a conocer
a sus potenciales franquiciatarios informacién relativa a la franquicia.Vale la
pena comentar, que ya no existen restricciones para incluir en los contratos lo
que las partes deseen en cuanto a su duracién, al porcentaje de regalias,
atribuciones, etc.

2.2 MARCO LEGAL.

La franquicia, al ser un sistema comercial innovador que implica una
relacién juridica compleja entre dos personas, relacién que se sujeta a los

términos y condiciones establecidas en el contrato correspondiente, estA

regulada por una gran variedad de leyes, 1L y demés disposiciones
de caracter general, que imponen obligaciones y le otorgan derechos tanto de
manera directa como indirecta. Todas esas disposiciones le son obligatorias
tanto para la clet i6n del cc >
funci iento
trate.

> como para su cumplimiento y el
> de la actividad que se lleve al cabo en el negocio de que

Adicionalmente, nos erncontramos con que existen disposiciones de
carécter internacional que también le son obligatorias como lo son los tratndos

y cor g ional los les pueden ser desde bil les hasta

multilateral e incluso universal Por otro lado, bién encor alas
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cor i ¥y a los organi i i les, de los cuales derivan diversos
tipos de acuerdos que si bien no regulan exp al contrato de franquicia
si pueden referirse a ciertos elementos del mismo los cuales constituyen objeto
de regulacion y proteccion por el derecho ir ional. Un ejemplo de esto son
los mitiples tratados sobre propiedad industrial, i )| 1, marcas, p
etoétera.

No obsiante lo anterior, para que uno de estos ordenamientos le sea
plicable a los ¢ de franquicia celebrados en México, dichos tratados o
dos det haber sido “celebrados y que se celebren por el Presidente

de 1la Rzpﬁbbm, con aprobacién del Senado ...5” De esta forma, dichos

ord 4n la ley sup de los Estados Unidos Mexicanos.
Desgraciad te, la franquicia es un si muy novedoso en nuestro

pais, por lo que la legislacién mexicana apenas y la menciona, mientras que en

el j pecial en los Estados Unidos de América, lugar de origen

de la franquicin, es una figura muy conocida y regulada tanto a nivel federal
como local.

El marco juridico de la franquicia en México lo constituyen,
principalmente, los siguientes ord ientos y las disposici que de cada
uno de ellos se indica:

a) La C i ion Politica de los Estados Unidos M a través de los articulos
25 y 28; el primero porque regula el fc > y el crecimi econdémico, es
decir, la rectorfa del estado en materina econdémica a través de la

participacion de todos los sectores que integran la nacién y. el segundo,

porque permite la libre concurrencia de bienes y servicios en los mercados

3 Art 133 de Ia Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexicanos
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nacionales, prohibiendo asf ia ion de poli sta v précti
monopdlicas que restrinjan actividades econémicas en beneficio de un
grupo;

b) La ley de la Propiedad I ial y su regl to en los que se
expordrén a 1o largo de este capitulo;

<)

q)

e)

h)

k)

La Ley de Inversion Extranjera y el Reglamenio de la Ley para promover la
inversiém nacional y regular la inversion extranjera;

La Ley Federal de Ci

La Legislacion en Materia de Devechos de Autor;

El Cédigo de Comercio y la Ley General de S

s edades M. ,

La Ley Federal de Pr« al C idor;

La Ley Federal del Trabajo;

La Ley del Impuesto Sobre la Renta

El Cddigo Civil ya que es Ia legislacién en ia 1 supl ia, Ai

o indi te, de la legislacion antes i d demés de la forma
en que tiene inj in en el C t

de Franquicia.
Los Tratados

¥ Acuerdos Internacionales que regulen elementos del Contrato de
Fi g i tre los \/ podriamos ,  principat , 1
propiedad ind ial e )| 1y la laciom
tributacién.

para evitar la doble
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2.3 SITUACION LEGAL ACTUAL DE LA FRANQUICIA EN MEXICO

Como muchos neg; las f quicias no pueden sustraerse de los
movimi ecc i y, como todos aquellos cuya dependencia del exterior
es mAs marcada, el negocio de las franquicias enfrenta problemas. Siendo una
actividad cuya manifi i6n en México es de comprad de franquicias
(f guici ios), el i de sus obligaciones de pago se encarece con

la catda del valor de la moneda y sus ingresos se contraen por la menor
actividad econ6mica. Sin embargo, como en todo negocio, las épocas de crisis
constituyen también un reto que hace sobrevivir a los mejores.

Ahora no hay obstéculos legales. Una buena decisién empresarial, un
acertado andlisis o una correcta eleccién puede tomar la forma de una
franquicia. Como las barreras legales se han removido, y si bien la regulaciéon
juridica existente no es en particular importante, no hay impedimento para
negociar y convenir en las reglas que deben normar las relaciones entre
franqguici y £ quici ios. El otorgamiento o la obtencién de una
franquicia es un asunto contractual, de modo que la habilidad negociadora y su

for 1 i6n ad a

en el contrato correspondiente constituyen la parte
fundamental, ya que no hay leyes que en forma especifica determinen las

21 omci a "
lign o

2.3.1 La Ley de la Propiedad Ind ial y su Regl &

Del marco juridico establecido por las autoridades Direccién General de
Deaarrolio Tecnologico de la SECOFI (Secretaria de Comercio y Fomento Industrial)
el de franquici cae dentro de la regulacién de las Inversiones
Extranjeras de 1989, que para 1990 incluyé wun nuevo Reglamento de
Transferencia tecnoldgica permitiendo a la franquicia formar parte integral de
la vida comercial del pafsy que, con la publicacién de la Ley de Fomento y
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F on de La Propiedad Industrial en junio de 1991, d ensu A e
142 (Capitulo VI de ia I is y ls Ti dn de D\ ), la imp i
de la Franquicia:

“Existird franquici do con la li ia de uso de una marca se trasmitan
conocimientos técnicos o se proporcione asistencia técnica, para que la persona a quien
se le concede pueda producir o d i o pr servicios de manera uniforme y
con los métodos operativos, comerciales y admini: i blecidos por el titular de la
marca, tendientes a mantener la calidad, prestigio e imagen de los prod o servicios

a los que ésta distingue.

Quien da una franquicia deberd proporcionar a quien se la pretenda
conceder, previamente a la celebracién del convenio respectivo, la informacion relativa
sobre el estado que guarda su empresa, en los térmi; que bl el regl. de
esta Ley

Para la inscripcion de la franquicia serdn aplicables las di: ; de este
capitulo “¢
La Ley de la Propiedad Industrial (L.P.I) es el dnico ordenamiento que
regula la franquicia en s{ y de forma directa. Dicha ley tiene como objeto:

1. Establecer las bases para que, en las actividades industrinles y comerciales
del pais, tenga lugar un sistema permanente de perfeccionamiento de sus
procesos y productos;

II. Promover y fomentar la actividad inventiva de aplicaciém industrial, las

mejoras técnicas y la difusi de conocimi tecnolégicos dentro de los
sectores productivos;

¢ Art. 142 de in Loy de is Propicdad Industris]
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Hl. Propiciar e impul el mejc i > de la calidad de los bienes y servicios
en la industrin vy en el comercio, conforme a los intereses de los
consumidores;

IV.Favorecer la creatividad para el disefio y la presentacién de productos
muewvos y ttiles;

V. Proteger Ia propiedad industrial mediante la regulacién y otorgamiento de

P de iy iom;

gistros de del de tilidad, disefios
industriales, marcas y avisos comerciales; publicaciones de nombres
comerciales, declaraciones de proteccién de denominaciones de origen, y
- regulacién de secretos industriales, y

VI Prevenir los actos que atenten contra la propiedad industrial o gue

yan ¢ P ia desleal relacionada con la misma y establecer las
yp P > de ellos.”?
Asimismo, la LPI define c ptos imp como lo son las marcas,
los bre iales, las patentes, los modelos de utilidad, los secretos
ind les, la asi in técnica y, por supuesto, el ¢ de franquicia.

Reglawento de la Ley de Propicdad Industrial.

Asticulo 60.- Para la prioridad a que se refiere el articulo 117
de la Ley, el solici de registro de debera isfacer los requisitos
siguientes:

T e e e e A i A A Wedecacial
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L S lar en In licitud do se conozca, el namero de la solicitud de
registro de marca presentada en el pais de origen, cuya fecha de

P ciémn se recl como fecha de prioridad:
I1. Exhibir el ¢ prot de pago de la tarifa correspondiente, y
HLExhibir, dentro de los tres igui alap i6n de la solicitud

una copia certificada de la solicitud de registro de marca presentada en el
pais de origen y, en su caso, de la traduccién correspondiente.En caso de no
cumplir con este requisito, se tendr4 como no recl de el d ho de
prioridad.

Articulo 62.- Para los efectos del articulo 130 de la Ley, entre otros casos,
se entenderéd que una marca se encuentra en uso, c do los productos o
servicios que ella distingue han sido puestos en el comercio o se encuentran
disponibles en el mercado en el pais bajo esa marca, en la cantidad y del
modo que corresponde a los usos y costumbres en el comercio, o se
encuentran disponibles en el mercado en el pafs bajo esa marca en la
cantidad y del modo que corresponde a los usos y costumbres en el
comercio. También se entenderd que la marca se encuentra en uso cuando se

plique a prod »s destinados a la exportacién.

Articulo 63.- El Institx pod querir la ratificacién de la solicitud de
cancelacién de un registro de marca cuando:

1. Exista cotitularidad de la regi da de que =e trate, y

II. Se trate de marcas colectivas.
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Agrticulo 64.- Los prod que se dan o el b en dond
se presten servicios a loa que se apligque una regi da, bajo licencia o
franquicia, det inudi . { &s del lado en el ar lo 139 de la Ley,
los siguientes datos: )
L Nombre y domicilio del titular de la marca registrada;
IL Nombre y domicilio del li i io de Ia o del franquici io, ¥

HL El uso bajo licencia de la marca registrada

Axticulo 65.- Para los efectos del articulo 142 de la Ley , el titular de la
franguicia deber& prop i a los interesados previa celebracion del
convenio respectivo, por 1o menos, 1a siguiente informacién técnica, econémica
y financiera:

L Nombre, denominacién o razén social, domicilio y nacionalidad del
franquiciante;

IL Deacripcién de la franquicia;

III. Antigiiedad de la P franquiciante maestro en el negocio objeto de la
franquicia:
IV. D hos de propiedad intel 1 que involucra la franguicia;

V. Montos y conceptos de los pagos que el franquiciatario debe cubrir al
franquiciante;
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VL Tipos de asistencia técnica y servicios gque el franquiciante debe
proporcionar al franquiciatario;

VII. Definicién de las zona territorial de operacion de la negociacion que
explote la franquicia;

VI Derecho del franquiciante a conceder o no subfranquicias a terceros y, en
su caso, Jos requisitos que deba cubrir para hacerlo;

DX Obligaciones del f

quici io pecto de la informacién de tipo
fFid ial que le prop i el franquiciante, y
X. En g 1 las oblig; y derechos del franquiciatario que deriven de la
lebracion del de franquici
“Quien da una fi juicia det proporcionar a quien se le
de c d previ a la celebracién del convenio respectivo, la
inf 6 lativ bre el estado que guarda su ) en los té

que establezca el reglamento de esta ley.”

Eata informaciém es la que en la Asociacién M de Franquicias, A.C.

han 4 inado Ci lar de Ofe de F guicims (C.O.F.) en virtud de que

ituye un d to a del cual la P fi quici ofrece a un

fu f1 su fr. yle lite la informacién basica sobre la
propi P franguici y sobre la franquicia que le pretende otorgar.

El £ Juici debe for lar su C.O.F. con toda veracidad y debe

hacerlo adem#és consciente de que no Gnicamente cumple con su obligacién

legal, sino que la C.O.F. constituye un muy importante instrumento
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en la inli i6n de la f; quicia; si lo que pretende un franquiciante es
= £ en su fi franguici io desde el en que éste
cierto por la fi guicia, resulta obvio que la C.O.F. representa

un inmejorabl dio para gen dicha confianza.

Antes de que no existiera la obligacion legal de entregar la Circular, los
i ioni inter dos en adquirir una franquicia, normalments solicitaban

al franquiciante una copia del contrato de franquicia, esto cre6 que hoy al
solicitarles la C.O.F, se recibe ad As de un 1 del contrato, un camulo
mayor de informacion que les permite tomar con mayores bases la decisién de
adquirir o no determinada franquicia, desde luego, si la decisién es adquirirla
se debe solicitar al franquiciante la entrega del contrato de franquicia a efecto
de que se pueda leer y analizar detenidamente.

La franca tendencia de las franquicias hacia la globalizacién econ6émica
ha determinado entre otros, la creacién del Instituto Mexicano de la Propiedad
Industrial que sustituyendo las funciones de la Direccién General de Desarrollo
Tecnol6gico;  Patentes, Marcas y Franquicias (SECOFID), ha empezado a
funcionar con cierta autonomia, lo que inclusive le ha permitido elaborar el
“Reglamento de In Ley de Fomento y Proteccién a la Propiedad Industrial”,
publicado el 23 de noviembre de 1994, que contribuird a unificar criterios en

to a la si i i6n, organi i6n y funcionamiento del Sistema de
Franquicias.
Actual te, se ienda que al momento de celebrar un contrato de
franquicia se celebre, igual te, un contrato de licencia de uso respecto de las
marcas © nomb iales correspondientes al sistema al que se ingrese.

Esto se debe a que existe la obligacién de registrar, ante el Instituto Mexicano de
la Propiedad Industrial, tanto el contrato de franquicia como las licencias de uso
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de marca. De esta forma, lo que se busca es que la licencia de uso de las marcas
se registre a través de la inscripcién del contrato de licencia de marca a que

b hech fe wia y, por lo que se refiere a la franquicia, Gdnicamente se
registra la pri pagi del cc Esto se debe a que los contratos de
franquicia contienen un sinmiimero de obligaciones de cardcter confidencial e,
incl d < y/o hacer referencias a secretos industriales, los

P

cuales précticamente quedarian al alcance de cualquier persona pues inscriben
en un registro cuasi pablico.

i6 Y] en la fra ici

2.3.2 Regulacién de la inv
Debido a que un gran mimero de franquicias son de origen extranjero es

bastante comin que las iedades franquici y en algunas ocasiones

incluso los franquiciatarios, cuenten con inversion extranjera dentro de su
capital, por lo que necesariamente se tendra que sujetar a las disposiciones
blecidas en la ley especial de la materia y en su reglamento.

La i j d de una franquicia se encuentra regulada

por la Ley de Inversién Extranjera y por el Reglamento de la Ley para
Promover la Inversién Mexicana y Regular la Inversién Extranjera, en lo que no

se oponga a la pri y mi no se expide el regl to de la mi: En
este tido, nos ence con que toda inversion ) que ing a

nuestro pafs, sea cual fuere su destino y origen, debe registrarse ante el Registro
Nacional de Inversion Extranjera previsto en la Ley de la materia y que se

encuentra a cargo de la Direccion Ge I de Ir i E: e de la
Sex ia de C io y Fi to Ind. Y

En este tido, todas las fi quicias que ¢ ten con capital 1
deberk d. i i en dicho registro y, someterse a las disposiciones

aplicables, dand Linni > a las obligaciones que dichas disposiciones

P
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i a los ir oMl

Dicho registro cuenta con tres secciones:

1) Cor ponde a p fisi o morales con la caracteristica de
2) A sociedades mexicanas que c 1 con cl4 lIn de admisién de
en sus ¥y que parte, o incl la lidad de su capital

ha sido aportado por extranjeros y;

3) A fid i de i o partes sociales de bienes inmuebles y de

inversién neutra, por virtud de los cuales se deriven derechos en favor de la
inversién extranjera.® )

Actualmente y derivado de la apertura comercial que esti sufriendo
nuestro pafs como consecuercia tanto de su ing a la Organi. i6n Mundial
de Comercio (“OMC”), antes denominada Acuerdo General sobre Aranceles y
Comercio (“GATT”), asf como de la suscripcién del Tratado de Libre C
para Ameérica del Norte (“NAFTA”), entre otros, las actividades que requieren
previa aprobacién de la Comisién Nacional de Inversion Extranjera, se ha.n

2o i ;2 Hi,

cc e por lo que si las actividades a que se dedican la

mayoria de las franquicias que tengan inversién j en su capital, no se

2

exp ir en el catilogo contenido en diversos
articulos de la ley, tanto los inversioni ji que d v celeb

de f; quicia en México apor do parte del capital, lo podrédn hacer
pricticamente sin limitacién alguna. Su tnica obligacién ser& el inscribir el
monto y la forma de la inversion en la i6n que corresponda en el Registro,

dentro de los cuarenta dias sigui a que la mi ingrese a nuestro pafs.

*An32 dels Ley do b i i en ¢} Diario Oficial de idn , el 27 de dici 1993.
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233G lidades del Si Fiscal Mexi
A continuacién se describe el régimen fiscal ref e a imp >s para
el afio de 1996. Con el objeto de mostrar que el si wa de franguicias tiene
obligaci i

alg; otro negocio.
Impuesto sobre la renta.

El impuesto sobre la renta (ISR) es de naturaleza federal y constituye el
més importante i

P > en términos de ingresos del gobierno por este
concepto. Dicho impuesto sigue los principios de la residencia y de la fuente de
1a rigy para la g ion de i

para fines de ISR lo cc il

P

>. Por lo tanito, un impuesto gravable

ye la id ia en el pais, el establecimiento
P enel > y la fuente de la riqueza.
Los suj a este imnpuesto son:

a) Residentes en el pafs con respecto a su ingreso global;
b) Los id en otros pai: que tengan un establ

P e en
el pafs, con respecto al ingreso atribuible a dicho establecimiento;

<) Los resid de otros patf:

con un ingreso cuya fuente de riqueza sea del
pais, que no tengan un bl to  per t

teniéndolo, sus utilidades no sean atribuibles al mismo.

en el pais, o que

a) Residencia en México.

Para efectos fiscal

aquell empresas que tengan su domicilio
principal y admini

acién de su negocio en México, se considerardn como
residentes del pais.

Las empresas o sociedades mercantiles deberdn incluir en su base de

impuestos su ingreso total, sea en efectivo, en activos, en servicios o créditos.
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En términos generales, dichas empresas tienen el derecho de deducir; de
su ingreso bruto, aquellos gastos estri indisp b} para sus
operaciones y fondos destinados a la inversién, observando al efecto los
porcentajes mAximos permitidos por la Ley del impuesto sobre la renta (LIRS),
dependiendo del tipo de activos de que se trate.

La tasa del impuesto aplicable es del 34%. La LISR requiere Ia
presentacién de pagos provisionales y una decl i6n 1 que deberd ser
presentada ante la Secretaria de Hacienda y Crédito Pablico (SHCP) dentro de
los tres meses siguientes al cierre del ejercicio fiscal del conlribﬁyen(e.

b) Resid, en otros p con un bl

per
Empresas extranjeras con un establecimiento per te en el pafs,

serdn gravadas con base en los ingresos atribuibles a dicho establecimiento.

La LISR consid que un bl

1to permanente es cualquier lugar
de negocios en el cual se llevan a cabo total o parcialmente actividades
empresariales. Sin embargo, existen ciertas actividades que, por disposicién
legal, no se consideran como un establecimiento permanente aiin cuando
entren en  la definicién general. El ingreso atribuible a un bk

permanente es definido como aquel resultante de la venta de mercancia o

ir < del territorio mexicano, adun si la venta es realizada
directamente por la matriz del establecimiento permanente.

c)Resid de otros paises sin bleci per en el pafs.
Residentes en el extranjero estaran sujetos al pago del ISR en México si la

fuente de riqueza se genera en México. Se presume la existencia de una fuente

de riqueza en México cuando los pagos son recibidos por un residente en

México o la entrega de mercancias se efectia dentro del territorio nacional.
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Las tasas de ISR varfan entre el 0% hasta el 34%, dependiendo de los

corceptos en los que se aplica el imp El impuesto se calcula, en Ia
mayoria de los casos, sobre una base bruta y se paga di. P dimientos
de retencion.

ISR sobre el pago de regalias.
Los elementos que la Ley del Impuesto sobre la Renta grava en un

de fi guicia son los pagos de regalias por concepto de asistencia

y /o trasf ia de tecnologia a una tasa del 35% y, por el uso de marca

© nombre comercial, a la tasa del 15%. En las franquicias nacionales, las partes
pagarén sus imp a de Ia lacién de sus ingresos. Los pagos al
Yy se har&n por sep do y, en su caso se deber&n observar las

disp incluidas en los Tratados para evitar la doble tributacion que han
lebrado div F con el en donde el pago de impuestos por

conwepto de regalias generalmente no excede del 10%.

De confi dad con la legislacién fiucal, por regalias se debe er der:

Los pagos por servicios profe les o técnicos que g den relacié
con los conceptos que se refiere la fraccién | de este articulo se consid
como regalins.®

La fracciém L. del articulo 156 de la Ley del Impuesto Sobre la Renta a
_que se refiere el pérrafo anterior establece, a la letra:

El impuesto se calcul pli do al

contribuyente, sin deduccién alguna, la tasa que en cada caso se menciona.

que obtenga el

? Art.156 de la Loy del Impursto sobre Ls renta
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L Reglhs por e! uso o goce temporal de derechos de autor sobre obras
o cientfficas, incluidas las peliculas cinematogrificas y

grab-ciones para rndno y televisién, asf como los dibujos o modelos, planos,
s y equipos industrinles, comerciales o cientificas

y las c-nhdades pagadas por informaciones relativas a experiencias
industriales, comerciales o cientificas y en general por asistencia técnica o
transferencia de tecnologfa 15%.

El fundamento legal para el pago del impuesto sobre la renta en el caso
de pagos de regalias por uso de marcas © nombres comerciales asf como de
1a publicidad que se lleva a cabo a través de la retencién correspondiente,
encuentra en la fraccion 1. del articulo 156 de la Ley del Impuesto sobre la

Renta gue al efecto establece:

II. Regalias por el uso o goce temporal de patentes o certificados de invencion
" o de mejora, marcas de fabrica y nombres comerciales, asf como por el

concepto de publicidad 35%.

Los franquiciatarios que vayan a hacer pagos por concepto de regalias,
estin obligados, en los términos de la legislacién fiscal aplicable, a retener
Ias cantidades que por tal efecto se deban enterar ala Secretaria de
Hacienda y Crédito Piblico. Una copia del comprobante del entero de dicho
impuesto deberd entregarse al franquiciante para que lo incluya en su
contabilidad y sea parte del cumplimiento a sus obligaciones fiscales. -

Cuando el franquiciante se encuentra en México, los pagos que por
concepto de regalias reciba debera acumularlos al resto de sus ingresos y

sobre ellos hacer las declaraciones que correspondan.

Impuesto al valor agregado.

La grabacion fiscal indirecta reside principalmente en el impuesto al
valor agregado (IVA). El IVA es un impuesto al consumo, son sujetos de este
impuesto todas aquellas personas que realicen las siguientes actividades en el
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pais, independientemente de su nacionalidad:

a) Venta o disposicion de mercancias

b) Prestacion de servicios independientes

¢) permitan el uso o disfrute temporal de activos
d) Importacién de productos y servicios.

El IVA es recabado por el contribuyente, directamente de sus clientes y
trasladado a la idad fiscal. Los contribuyentes pueden compensar sobre el
iguiente pago a p itar, el IVA que paguen a sus proveedbres de bienes y
servicios, contra el IVA recabado de sus clientes. Si durante un perfodo
determinado el IVA pagado supera el IVA recabado, el contribuyente tiene un
podra ser disminuido en el siguiente pago

impuesto a su favor, que
provisional.

La tasa general es del 15% para productos y servicios. Las transacciones
cc inles ef das en las fronteras son gravadas con un 6%, y un 20% se
aplica a los articulos de lujo. Ciertas transacciones se encuentran exceptuadas
del IVA y otrasactividades prioritarias (por ejemplo exportaciones) son
gravadas con la denominada tasa cero, siendo la diferencia que estas ultimas
pueden recibir un descuentn de todo el IVA pagado por el contribuyente a sus

clientes.

Existen otros impuestos y obligaciones que P wan un imp
relativo menor, tales como:

Impuesto Especial sobre la Produccion y Servicios.

L b Adauisici : 7 bl
P la q n de B

Impuesto sobre Néminas
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Impuesto al Activo
Derechos de la percepcion de utilidades por los trabajad
Cuotas del Infonavit

Seguro Social

Sistema de Ahorro para el Retiro (SAR)

2.4 EL CONTRATO DE FRANQUICIA

2.4.1 Antecedentes.

El contrato de franquicia, surgié en los Estados Unidos de América, y es
el que actualmente se practica en los negocios. La moda de las franquicias
durante los afios sesentas, cred$ algunas de éstas legitimas y otras menos
confiables. Esto se prestt a una serie de esquemas fraudulentos, donde algunos
franquiciantes prometian a los franquiciatarios ingresos ilimitados a cambio de
bajas inversiones. El problema dio lugar a demandas cada vez mis numerosas
para que interviniera el gobierno por medio de reglamentos. California fue el
primer estado en prestar atencién a esas exigencias. En 1970 ese estado
promulgé la primera ley del pafs sobre inversiones en franquicias. A partir
. vender frarwuicias debia

de entornces, toda compaiila que
registrarse antes de ofrecer o vender sus franquicias en Califomia o a sus
residentes. También obligaba a los franquiciantes a entregar a los posibles
franquiciatarios una copia del Contrato de Franquicia, otra, de sus estados
financieros mAs recientes y una mas del dc ito de p
convertia la oferta de la franquicia en un contrato oficial por escrito que el

tacién, lo que

estado tenia derecho de revisar.

El gobiemo federal de los Estados Unidos empezé a reglamentar las
franquicias en 1979, cuando la Comisién Federal sobre Comercio ( o FIC, por
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sus siglas en inglés, Federal Trade Cc ‘s F h Rule), promulgé un
reglamento completo y de aplicacién nacional para el otorgamiento de
franquicias. Al igual que el reglamento de California, el de la FIC establecia el
derecho de un posible franquiciatario a obtener informacién confiable acerca

del negocio del franquiciante.

2.4.2 Definicién

Como se sabe, la relacién entre franquici y franguici io se pl
en un contrato que se denomina contrato de franquicia. En €1 se establecen en
forma detallada las obligaciones y derechos de las partes, y se definen con

claridad las regias a las que ambas partes se someten. Es un contrato de
iatario tienen intereses comunes:

colab i6m, pues franquici y frang
prestigiar la marca, el negocio y obtener mayores ventas y utilidades.

La definicién propuesta por Javier Arce Gargollot®

“El Contrato de Franquicia es aquél por el que el fronguiciante otorga al
Sfranguiciatario la licencia de uso de una marca con el derecho a distribuir ciertos
idad, una emp, o negociacidn mercantil de

bio de una contrap

productos o a explotar, con cierta
bienes o de sevrvicic en bos casos, di la tr
y el uso de marca(s) y nombre(s) comercial(es), a
ltados de la operacicn de la neg

P

generalmente ligadaa los r

En México, con la llegada de las franquicias, la gente comienza a estar en
contacto y a tener acceso a contratos de franquicia. En muchos casos hemos
observado que causa sorpresa el volumen de contrato de este tipo, en especial
porque se ha caido frecuentemente en la confusién de que las franquicias
fu i 1 te bajo la concesién de un nombre comercial o marca.

‘Themis, Tercers Ediciin, 1994,peg. 34

™ Arce G lo Javier , EI Contrato de
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2.4.3 Clasificaciém de C de Franquici
En relacién a la lusividad y al espacio geogrdfico en que el franquiciatario
ejerce su privilegio sobre la franquicia concedida, exi 1 los sigui tipos de

contratos de franquicia.
a) Frangwicia unitaria o lnéividul
b) Franguicia regional
c) Frangwicia maestra (Master franchise)
d) Contrato de desarvollo de drea

) Contrmato de opcion

a) Fi graai i o i
Se refiere a Ila franquicia que se otorga para un sélo establecimiento
especffico. El franquiciatario tiene el derecho de abrir y operar un sélo
bleci to, I en una localidad especifica en un territorio

designado. En virtud de éste, el franquiciante concede al franquiciatario el uso

de su sistema para la operacién de un negocio.

b) Franguicia regional.

Se refiere a la franquicia que abarca una region determinada, ya sea una
iudad o una entidad federativa. El franquiciatario regional serd a
itarins dentro

col una c
su vez franquiciante ya que podré& subfranquiciar franquici
del territorio exclusivo que se le ha concedido.
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La subf quicia surge do el fi quici o de subfranquicias
dentro del territorio exclusivo que se le ha concedido. En el contrato de
bf; Juri el franqguici ic se convierte en subfranquiciante y a quien le

de la bf icia se d

subfranquiciatario. No siempre es
necesario que para cada caso concreto intervenga el franquiciante original. Los
elementos de la subfranquicia ser&n:

1. - Un contrato prirwcipal de franquicia entre franquiciante (original) y
franquiciatario.

2. - Un cx > derivado denc inado,

subcontrato de franquicia, entre
franquiciatario que es subfranquiciante, y un nuevo franquiciatario que se
convierte en subfranquiciatario.

3. - Autorizacién general del franquiciante original para que el franquiciatario
(subf quici ) subcc © autorizacién expresa y concreta para cada
caso de subcontratacién.

El subcontrato de franquicia debe tener la mi 1 cor ido,
limites, plazo y condici imil o iguales al contrato original, de modo
que el pri no reb los lmil del contrato original o principal de
franquicia.

C do un f quiciante consid In P i6n de su si en un
territorio que es distinto o distante al suyo, surge la idad de comsid
otros tipo de cc los Cc M. o los Ck de

Desarrollo de Area.
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o) Fi parici (Master fymmciine)

Es aquells a través de la cual el franguick tr ite al
fr‘nquid-hnolosderechos “maestros” peara usar su marca ¢ introducir y
enunp-.iadebrmh\ado A ésto se le llama licencia

icia Mi es el

dop sus

tra. Cabe mar, que el cc pto de Frang
que el de franguicia regional, s6lo que la primera se refiere a un pafs
f i stro otorgue

determinado. Existe la posibilidad de que el f g rte
fr ici . 1 .

El franquici io tiene el derecho exclusivo de abrir un nimero
limitado o ilimitado de blecimi dentro de un territorio especifico. En e}
o tiene In faculiad de subotorgar a terceros

P o M el franquici
los derechos de establecer y operar un negocio con el sistema de franquiciante.
En otras pelab un franquici io “ tro” compra los der
tusiv para d rollar un mercado especffico, a do, ef de un pafs
entero, dentro del cual actéa como subfranquici vendiendo fi quicias y
dando servicio a los nuevos f guici ios. El f quiciatavio sStro es
P las idad

responanble de atender los problemas diarios que le
individuales, biendo un p taje de las regalfas por realizar esta labor.

io (o

d) Cowmtynto de desarrollo de drew.

Es el contrato en el cual se blece la oblig
desarrollador de érea) para desarrollar un determinado namero de franquicias
do. A dife ia del

individuales en una regién y por un periodo deter
ici io o, el franquiciatario por area se responsabiliza del

£
desarrolio de varias unidades en su drea, en vez de hacerse cargo de todas las

v del f;

unidades en el pais.
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Bajo un c de d rollo de é4rea, los franquiciatarios o
desarrolladores son P bles de bl Ias f quicias en las cuales
ellos 4n los d ni d franquicias, ni brind los servicios
caracteristicos de los franquici los fi quici ios son propietarios de

idades d > del territorio que les es otorgado en el contrato.

Esto significa que el franquiciatario no podra subfranquiciar el sistema

del franquiciante, por lo que ser& necesario celet <« individuales de
fi quicia con el fi Juici original por todas y cada una de las unidades
que se abran, mientras que en el ¢ el fi quici io tro
tendrs la facultad de otorgar >s (subfi quicias) individuales dentro de

su territorio. Aquf estriba la diferencia primordial entre un contrato maestro y
uno de desarrollo de érea.

Como se puede observar, la semejanza principal entre ambos contratos
es que tanto el franquici io stro como el desarrollador de area adquiere
un derecho exclusivo dentro de un ferritorio, el cual estd sujeto, entre otras, a la
obligacion de que se desarrollen y operen determinado nimero de unidades de

1a franquicia en un determinado periodo.

No se puede determinar con anterioridad, si a un negocio le convendria
més el otorgamiento de subfranquicias o el desarrollo de areas. Lo importants
q P da los probl inherentes a ambos contratos
antes de decidirse por alguno de ellos. Quizd el més grave de todos es la
pérdida de control, pues el franquiciante, al permitir que se utilice su sistema
en algan territorio distinto o distante al suyo, tendra la necesidad de delegar

es que el fi

algunas de sus obligaciones y facultades en el franquiciatario maestro, o bien
en el desarrollador de area. Por ejemplo, es posible que los franquiciatarios

maestros no proporcionen a sus nuevos franquiciatarios el nivel de servicio que
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wy

todd Jos dias y

necesitan para tener éxito y serd muy dificil que el fi
de estar detrés de e!

supervise sus acciones, ya que no p
tampoco redactar un » que cub das las contingencias habidas y por
haber.

€) Contreto de opcidn.

El franquiciatario tiene el derecho de abrir y P un estableci to
¥y, por una ta adici 1, puede abrir otro establecimiento més o varios

b ientos adici les en un plazo futuro sefialado en la opcidén.
2.4.4 EL del de franquici
1) Elementos personales

2) Elementos reales
3) Elementos formales

) Ek «tos p
Las partes que intervienen en Ia celebracién de este contrato son:

a) El franquiciante
b) El franquiciatario.

io se convierten en comerciantes, ya

El fi quici y el franquici
que en la celeb i6n de Ia £ 1 ia, el obj del trato es la licencia de uso
de y la o ia de tecnologia para pl una P de
productos o servicios.

2) Elesmrntos reales.

a) La marca

b) Las patenites
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€) La eecrwologia:
1* Los irmi icos
2% La asistencia técnica
3* La asesoria, consultoria y supervisién
4* El nombre comercial
5* La contraprestaciéon

6* La exclusividad

3) Elewmentos formales.

La ley exige determinada forma para la ‘validez de un contrato. Sin
go, el Contr. de F quicia, como contrato atipico no regulado por la
legislacion mexicana, no tiene una forma impuesta por la ley. Pero como un
contenido esencial de la franquicia es la autorizacién o licencia de uso de una

T

marca o varias marcas 0 nombres comerciales, este acto juridico si requiere para
su validez frente a terceros, el que se otorgue por escrito y que se inscriba en
ciertos registros.

El articulo 136 de la Ley de la Propiedad Industrial dispone que el titular
de una marca regis da podra cc der, mediante convenio, licencia de uso de

una o més personas. Este contrato debe inscribirse en el Instituto Mexicano de

la Propiedad Ind ial para que produzca efectos en perjuicio de terceros. El
medio para inscribir un contrato es que se otorgue por escrito.

2.5 ANALISIS DEL CONTENIDO DEL CONTRATO DE FRANQUICIA.

Como no existe un contrato-tipo para toda clase de franquicias, a

- =t

P: i Sy »s los el

tos principales que contiene un contrato de
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P P PO

q en que alg >S van acomy dos de anexos, lo que
permite ponerlos al dia a medida que se vayan introduciendo modificaciones y
mejoras sin necesidad de retocar el cuerpo principal del mismo.

2.5.1 Indice

El contrato de franquicia es un contrato mercantil, bilateral, oneroso y de
trato sucesivo en virtud del cual el frnnq\u'cianté le otorga al ftnnquicint;rio el
derecho no exclusivo para usar su marca o nombre comercial y le transfiere su
tecnologia Gknow-hkow) para la operacién de su negocio. Asimismo es el
dox to que ye la base estructural en la negociacion de una
franquicia a fin de atenuar, evitar, prevenir o facilitar la solucién de los
conflictos que puedan surgir, en la vida comercial cotidiana.

Con la flexibilidad que la naturaleza del negocio franquiciado lo

A el cc clésico deberd contener cl las fund 1 tales
como:
o C« id i y definici
e Pagos.

e Objeto y otorgamiento de la licencia del sistema.
# Plazo o vigerncia del contrato.
o Territoriedad.
e Opbligaciones y derechos del franquiciante.
Contraprestacién, pago de regalins.
Obligaci del franquiciatario.

e Regulscion del desarrollo de la operacion.
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o Marcas que identifiquen a la operacién y que constituyen el signo distintivo

de la misma.

o M les y estand de of i6n cuya observancia y cumplimiento

el 1to para traer a cada uno de los franquiciatarios

de la (s) marca (s) controladas.
o Normas respecto a la confidencialidad de aquellos aspectos que hacen a la
fr ia disti a las dems

q

o A dos de publicidad del
e A i6n al franquici para accesar a la documentacién contable que
le p ita co el d rollo del negocio, ya que ello le permitira

calcular el pago de las regalias acordadas en la parte correspondiente del
contrato.

e Confirmaci6én de seguros y fianzas con los que deberan contar el negocio del
franquiciatario.

e Condiciones que el franquiciante establezca al franquiciatario para poder
transmitir a terceras personas, el negocio franquiciado.

@ Por In clfusula de “No Comp ia” , el franquici io adqui la
obligacién de no hacer P in a la (s) £ quicia (s) cor tada (s).

e Obtencion de toda clase de permisos y licencias requeridas por las

autoridades para el negocio de que se trate.
e Pago de todos los impuestos que correspondan, y compromisos que debe
plir el fr,
e La cldusula de integridad de contrato.
e Modificaciones que sea conveniente hacer constar en forma explicita.
e Obligaciones en caso de termib i6m o vencimi >,

Teued, a,
F

q! io.

ia de los cc ites e ind i iones.

* Autorizaciones, notificaciones, renuncias, recursos acumulativos.

o Fuerza mayor.
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De aqufi que nos permitimos hacer a conti i6n,

P P
recc iones al >
P

= Entender que indiscutiblemente se esth negociando una franquicia.

=> Investigar si se esté negociando con el titular de la (s) marca (s).

= Confirmar que el contrato contiene cléusulas de obligatoriedad del
franquiciante por lo que repecta a la tecnologia (Know How) y capacitacién
que correspondan.

= Anali el > con el auxilio de un consultor especializado en
franquicias.
2.5.2 Redaccién del de fi quici
La daccion del < de franquicia no le corresponde ni es
responsabilidad del f > frangui > sino del franquiciante. En la
preparacion de un de franquicia, el franquici debe saber evaluar

todo aquello a lo que estar& dispuesto a obligarse ante sus franquiciatarios, e
incluir todo aquello que estar& resuelto a exigir a estos Gltimos con el propésito

de plir dos obj os fund 1

1. Obtener la retribucion justa por la licencia de su marca y la transferencia de

su tecnologia.
2. Y la adecuada proteccién y oy i de su si (sus marcas y
tecnologia).
La redaccién de un c de fi icin debe ser una labor muy

delicada, ya que el fi ici ita un cc > que lo p ja contra
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aQ " y le of fock

proteccitn, pero a la vez no debe
ser un contrato que le f-vor'ezcn a él en mayor grado que a sus franquiciatarios.

E de fi quicia debe ser justo, razén por la cual debe esiablecer la
P i6 f d h y obligaci para ambas partes en una
acid benéfica.
Elc de £ quicia debe ser uniforme, por lo que el franquiciante

no debe ) dife con cada f Jui io; puede hab

bios que atiend hans veces a Ia regién o a las caracteristicas especiales
de cada frangui io, pero deb ser muy pequerd Los s de
franquicia deben seguir una estandarizacion, .por lo que los derechos y
obligaciones id en los det 1 ser iguales para tod los
franquiciatarioa que integran la red de f; yuici El £ i no podré
otorgar privilegios especiales a sus p pectos s6lo para cc guir que fi
el contrato.

Todos los aspectos deben identificarse y definirse con toda claridad y de
antemano’para evitar problemas posteriores. Es conveniente dejar estos asuntos

en manos de un abogado experto en franquicias. El abogado necesita conocer
todos los pol de la

P i6m actual del negocio que el franquiciante
pretende otorgar en franquicia para que pueda P der el al de una
clfusula especifica. Un buen de f quicia no puede g i la
inexistencia de conflictos, pero sf puede de alg t 1os, evitarlos,
prevenirlos o facilitar su resolucitn.

Dentro del contrato se va a er

qué se puede y qué no se puede
hacer, como se puede hacer, qué limites se tienen, cuél va a ser la relacién

her 4

io; por ello debe ser un instrumento que esté
formulado de una manera sencilla, sin tecnicismos ni frases enredadas. Al
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redactar el contrato se deben Pk palab 3! y tratnr de que las
disposiciones sean lo mads breves posible y féaciles de leer. Por dltimo, el

contrato no debe ser demasiado extenso, para ello es recomendable imprimirlo
en letra pequefia, por los dos lados de una misma hoja de ser necesario para
que dé la imp ionde b dad.

253 L laci del & de p . i6n con el to de
franquicia.

El programa legal de la f; quicin debe en dif
aspectos como: los derechos iniciales de la licencia, hasta los festejos de
inauguracion, sin olvidar los progr publi ios; para fc 1 los y
codificarlos; pri en el dc to de p i6n, desp en el cc >
de fi quicia. Es un p en fi de diag; de flujo gque empieza con
las id 2 8 1 y i con las obligaciones especificas y

detalladas que los franquiciatarios deben aceptar y acatar.

Las politi defi la franquicia y después se ian en el
dc de p i6n, para final te hacerse legalmente ejecutorias en
un c de fi i

Este proceso graficamente puede representarse de la siguiente manera:

DOCUMENTO CONTRATO
DE DE

PRESENTACION FRANQUICIA

Define la oportunidad Encapsula las pol P 1a informaci6

de la franquicia. en un folleto u hoja de en un formato legal.
informacion.




K= lo IL. . El Marco legal de las Franquicias &1

Précticamente cada punto tratado en el documento de presentacion debe

nu te en el ¢ > de franquici

A ti iom un ejemplo:

a) Politicas.

El franquiciante al definir la estructura de su oportunidad de franquicia,
deberd d i y bl sus politicas sobre todos los aspectos
posibles. Uno de ellos es la estructura de sus regalins y por tanto tendrd que
decidir qué pc taje es el que cot por regalias.

b) D de p
Este d to infc 4 a los prospectos cuéndo, cuénto, c6mo y
dénde ti que 1 Sus pagos por cc pto de regalias, asf como la forma

en que el franquiciante va a calcular su porcentaje.

c) Contrato de franquicia.
Posteriormente se incorporarén todos los conceptos sobre regalfas al
de franquicia, que deber# finlar con todo detalle el porcentaje
exmcto de las regalias, la forma en que se van a calcular, la fecha en que se
deberé&n pagar, asf como los d tos que debers ye las, entre
otros datos.
La elaboraciéon del d to de p i6n puede b en el

formato de la Circular de Oferta de Franquicia.
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» CAPITULO .
ASPECTOS BASICOS PARA EL. DESARROLLO DE
UNA FRANQUICIA

3.1 ;POR QUE RECURRIR AL SISTEMA DE FRANQUICIAS?

Cabe recordar que la franquicia es un método para distribuir bienes y
idores a fs de la K gE aplicacion de un “si: " que
- de indol

servicios a los
incluye un nombre comercial o marca y una compleja gama de
administrativa, opevativa y mercadologica.

Segan el franquiciante :

Anteriormente se recurria a este si porlar
probl que rep ba la eficiente distribucién de un producio; en Ia
franquicia moderna la distribucién ha dejado de ser un elemento de primer
orden. A pesar de que no puede negéirsele a la franquicia el importantisimo
papel que juega en la distribucién de productos y servicios en la sociedad
pod observar c6mo, en su d rollo, ha tenido bi
io que se 1i Para dar una

idad de resolver el

y ésto se da en base a la 1 del &
respuesta a la pregunta: ;Por qué franguiciar? , se han tenido que tomar en

cuenta, entre otros, los siguientes factores:

a) La tdad de i la cay dad de distribucidn de un negocio,
para itar su participacion en el mercado y obtener mas eficiencia de
costos,

b) Las de prop ©, en paises como el lo onerocso que

resulta autofinanciarse para desarrollar puntos de venta dentro de un
ferritorio.
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<) La dad que existe de con una “fi lat 1” no sol
calificada, smino dispuesta a aportar ese esfuerzo adiciomal que es
indispenanble para el éxito de un negocio y que dificil te aporta aquel

que no es duefio de su propio negocio.

d) L img d de 1 los esfi

{

zo0s llevados a cabo en la exitosa
penetracién de una marca o nombre y en la generacién de un sistema
operativo, mediante el pago de una regalia.

Segan el franquiciatario : .
Cuando hablamos de la independencia, es inevitable referimos a la

“libre empresa”, al espfritu emprendedor y a las ganas de hacer o crear algo
N q“e 4 a b

istencia. Esos son los valores que impulsaron a
aquellos que iniciaron su propio negocio y, de alguna manera, el motor que ha
impulsado a las franquicias a los niveles de desarrollo que ha alcanzado en
nuestros dias.

Para el que empieza un negocio, generalmente le ser4 muy dificil contar
con la exp

ia para hacerlo crecer; es més, ya no hablemos de
crecer, hablemos de sobrevivir. Existen estadisticas

excesivamente
denak d que indi que sol 35% de los nuevos negocios
t iven desp de su qui aiio de operaciones.
Ante estn si i6n, las fi quici. se presentan como la forma menos
riesgou de emprender un negocio propio, ya que, en este esquema, el
franguici i P los o imi P tivos y el apoyo de los

creadores de un negocio que funciona. El menor riesgo en el lanzamiento y
opevacion de un negocio es la principal razén por la que una persona, con

ambicitn de ser su propio jefe, decide adquirir una f;
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3.2 CONVENIENTES E INCONVENIENTE PARA EL” FRANQUICIANTE”.
3.2.1 Principales ventajas

ili rapridez en la ion.
P al franquiciante, ladar al franqui io la - Bilidad
de aportar el capital y la f Iab 1 ’.pnraln‘——*‘ 6my op
de cada nuevo punto de venta. Con ello, el franquiciante amplia Ia “cobertura”

o penetracion de su producto o servicio en unoc o mAs territorios en una forma

bgil.

i i

No podemos imaginar el increfble crecimiento y expansiém de Mc
Donald s sin la aportacién que, en dinero y tiempo de trabajo, se ha llevado a
cabo por parte de sus franquiciatarios a nivel mundial.

Fortalecimiento de la marca.
Como ya se ha mencionado, la marca o nombre comercial de la empresa

franquiciante, debe ser sélida y con una penetracién plena dentro de un
territorio para poder lograr su eficaz desarrollo. Ahora bien, en el caso
particular de este trabajo de ir igacién en el giro restasysstero, cabe

mencionar que es importante reconocer la diferencia que existe entre una
d de ites, en donde todas las unidades son propiedad de una

misma entidad o persona, ya sea fisica o moral, y una franguicin de
restaurantes. No por el hecho de que se esté ante una “cad " de resta te:
podemos hablar de una franquicia. Es més: no porque exista una cadena
podemos suponer que, su dueflo pueda otorgarle a un tercero una franguicia.

La ventaja en el desarrollo y o i de franquicias en el ej ):
de la cad de es el fortalecimi de la imag insti ional del
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Encc s, que con la franqguicia, se beneficia la imagen
instituci ! del £
mensaje de més impacto al cor idor es el creci >. Ad
una imagen de mayor servicio y apoyo al cliente, al acercar dichos productos y
servicios més y més al consumidor. En otras palabras, la franquicia refuerza la

!

e en una forma increfble; recordemos que el

«

se trar

identidad y p i6n de la marca, relaciondndola con el producto y el punto
de venta. Ad 4 hibir y ¢ ializar una de productos respaldada
con toda la inf de un si de idad bicada en puntos

estratégicos, refleja el compromiso de dicha marca y de sus duefios, con la
calidad y el servicio.

Menores gastos publicitarios y mayor difusion.

Como se sabe, los gastos publicitarios en medios masivos tales como la
televisién, la radio y la prénsn suelen ser desproporcionados. Inclusive en otros
medios a nuestros alcance, como el correo directo y el telemarketing, se
encarecen un poco al considerar la elaboracién de directorios, impresion de

inl y 1a g i6n de scrips.

Sin bargo, la cc i i6n con los mercados es necesaria para educar
al consumidor, hablarle de los beneficios de nuestro producto y, finalmente,
motivarlo para que visite nuestro negocio. La dnica forma de poder absorber

gastos de esta naturaleza es en equipo, repartiendo la carga y ademas,
¥ fi do méas los esfi s dentro de un territorio, lo cual generara mayores

economias de escala. La mayoria de las compatfifas con mayor desarrollo én el
drea de franquicias, llevan a cabo programas locales, regionales y nacionales de

publicidad compartida. Por ejemplo, los franquiciatarios de McDonald s pagan
4% de sus ventas brutas para publicidad. La suma de estas pequefias
comntribuci produjo la pafias que al afio exceden los 500 millones de
délares.
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Agilidad en el desarrollo y mantenimiento de nuepos mercados y/o de mercados

lejanos.

Esto se debe a la op i6n y a la exp i6n que se logra en diversas
zonas geogréficas por el esfuerzo de desarrollo que i los inversioni y
promotores a nivel regional.

Los franquiciatarios proveen de una invaluable fuente de talento.

Se obtiene creatividad e imaginacién de hombres de negocios con los
méas diversos perfiles y con experiencias en las Areas miés variadas, pero que
como menciondbamos antes, son personas gque ya comparten los suefios y
objetivos del franquiciante: el éxito del negocio. Es decir en muchas ocasiones el
franquiciatario serd un vehiculo de comunicacién importante con el mercado,
esa capacidad para escuchar , le ha permitido al mismo McDonald’s, crear
productos como Mc D.L.T., La Big Mac, el filete de pescado y el Egg
McMuffin.

Satisfaccion sonal. .

La comunidad de negocios siempre verd con admiracién la visién y el

espiritu empresarial de quien pueda “empaquetar” o for tear, paséndoselo a

otros en forma de franquicia. También es una clara evidencia de que su

producto o servicio, y en general su concepto de negocios, es vailido, y de que

y una idad

en el mercado ya que atrajo la imaginacién, el
interés y los “pesos” de una comunidad.

Baja inversion de capital.
Las inversiones necesarins para la expansion se reducen, ya que la
inversién principal es realizada por los franquiciatarios; al aportar el capital y

1a fi lab 1 nec

ia para la i lacién y op i6én de cada nuevo punto
de venta.
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Vigilancia del negocio poy medio del contrato.

El franquici por dio del cc conserva la vigilancia del
megocio, el control de calidad de los productos o servicios materia del mismo y
las normas sobre el uso de la y el nombre cc ial.

Factor humano de calidad y eficiencia en la acidn general del negocio.

El otorgamiento de franquicias atrae personas comp ies y er iast
a la organizacion.

Los franquiciatarios representan una _fuerza de trabajo leal y

tida debid

P > que se 1 mds dispuestos a invertir el tiempo y
trabajo necesarios para triunfar que si trabajaran por un ldo, ya que

)

carecerian de un incentivo para hacer su mejor esfuerzo. Este tipo de
dedicacion libera al franquiciante de muchas responsabilidades de supervisién
directa y disminuye los costos de administracién.

La operacion de franquicias permite que los franquiciatarios tengan eso
que desean més que nada: su propio negocio. A nivel local, los franquiciatarios
son los jefes y son ellos los que ejercen una supervisién directn, facilitando y

aumentando la eficiencia de la delegacion diaria de los negocios franquiciados.

Control administrativo.

Administrativamente el franquiciante tiene el control sobre el
franquiciatario en éreas como control de calidad (para uniformidad del
producto o servicio). organizacién del negocio, administracién general, asesoria
en di &reas. Ad 4s, los informes periodicos sobre el desarrollo del
negocio que recibe el franquiciante, le ofrecen la posibilidad de dar
instrucciones correctivas al franquiciatario.




Capitulo L.

Aspectos Basicos para el Desarrollo de una Franguicia -
Menoves riesgos.
En una franquicia el riesgo del franquiciante di ye enor te,

porque los franquiciatarios cargan con el 100% de las responsabilidades
financieras de cada nueva unidad. Los franquiciatarios firman los contratos de
arrendamiento de sus locales y son responsables ante sus arrendadores; ellos

corren con los desembolsos por inventarios, remodelacién, promocién por
i i6n, Cc

i6n de personal y demfs costos de arranque. ‘De esa
manera, si la unidad quiebra, sus arrendadores no podran irse contra el
franquici fir i

total POT 51 C

te hablando, ya que los franquiciatarios corren

Por otra parte, desde el punto de vista fiscal el franquiciatario, como

ypersona y contribuyente distinto al franquiciante, asume todas las obligaciones
y P bilidades de las relaci

con el fisco.

3.2.2 Principales d 3

Reduccign de i cia.

El sistema de franquicias modifica significativamente 1a forma en que el
nuevo franguiciante ve a su propio negocio. Un empresario que esté dispuesto

a dar franquicias de su negocio debe saber que con ello, va a verse en la
necesidad de compartir, entre otras cosas, sus marcas,
8y, en 1

B

experiencias,
su propia empresa con terceros. Para este

P io, el

o producto gque tendrid que comercializar es, nada menos y
nada miis , que el concepto entero del negocio.En la franquicia, el franquiciante
le otorga al franquiciatario una licencia para el uso de un “sistema’”, que
comprende mucho miés que la simple

marca o el nombre comercial del
empresario.
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El fr iciante tendra que 1i

el efecto que sus decisiones tendran
en sus actuales y futuros franquiciatarios. La duraciéon de esa relacion que
hemos caracterizado como la dependencia, tiene que ser analizada
cuidadosamente. Se trata de una relacién a largo plazo, cuya tinica salida legal
es el término del contrato o la recompra de la franquicia, que generalmente
involucra un alto precio.

El servicio y mantenimiento de esta relacion es, desde nuestro punto de
vista, uno de los principales retos del franquiciante y el franquiciatario, ya que
es un fenémeno comin que pasados los primeros meses o afios de
dependerncia por parte del franquiciatario, éste reconsidera la necesidad y
participacién del mismo franquiciante, sintiéndose autosuficiente y con los
conocimientos necesarios para prescindir del apoyo otorgado.

Las i mss ctr

P

de este aruilisis podrian incluir
demandas de mayores soportes técnicos y de apoyo, asf como la suspensién del
pago de regalias, con los litigios del caso. Es por ello que esta relacién se tiene
que ver a largo plazo, y en un esquema de poca independencia por parte del

frangquiciante, que tendra queﬂ continuar apoyando, generando ideas de éxito y
tivando al f;

el negocio,

io para asf justificar su participacién permanente en

Reduccidn de control sobre unidades o negocios franguiciados.
Al no tener injerencia o participacién directa y diaria en la operacién del
negocio franquiciado, se puede caer en la falta de control, ésto debido a que el

franquiciatario tendra cierta autonomia y aplicaré criterios que en ocasiones no
en los p

y decisiones de operacién diaria ya estandarizados;

tales como una seleccion optativa de proveedores o algin seguimiento de
y |

P P
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Bajo nivel de utilidad.

Cuando se otorgan franquicias, compartir la ganancia es el precio que ha -
de pagarse a cambio de lograr un c imi

Wwo rapido. El otorgami de
£ quicias puede dejar ho dinero, pero no todas esas ganancias van a ser
para el f quici Los f quici ios son los que se gquedardn con la
mayor parte de los ing i que el franquiciante solo ibird un
pequefio porcentaje del total.

Ciertas restricciones i stas a los iciantes.

En urw fi quicia con fi to de negocio, los f; quiciantes no pued

obligar a los franquiciatarios a que les compren todos sus productos en forma
exclusiva. Pueden poner sus productos a disposicién de los franquiciatarios y

recomendarles que se los ¢ P pero log que se los compren depender&
de su habilidad como vendedores.

Lo mismo sucede con las p i Un £ quiciante pued
ho d end

rollar una nueva promocién, sélo para encontrarse que

algunos de sus franquiciatarios se niegan a participar en elia. El franquiciante
no puede obligarlos a particiy

” y por ello, h ios de productos y
servicios que se vend a de franquicias limni Ia oferta con una
leyenda que dice: “'solo con los franquici, ios particiy * o * vdlido solamente en

tiendas participantes”.

3.2.3 Obligaciones que debe asumir.
Desarrolla y prueba en 1a practica el concepto de negocio y la tecnwologia que

envuelve y corwede a la franquicia, autorizando al franquiciatario a hacer
uso de esta tecrwlogia, al igual que a 1a i 1

s dri
P m,

ién Yy
operacion de un negocio que funcionara conforme a su concepto.’
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e Establece los métodos y procedimientos que dirigiran el funcionamiento de
1= franquicia.

e Recluta, selecciona y entrena al franquiciatario dentro de la mejor técnica y
rigor.

o M is un dedicado al c sta

quip

e desarrollo y perfeccionamiento
de producto, servicio y técnicas de actuacion y de gestién que permitan a los

P i 1,

f -1 1 el nivel de 4 pefio de las

pectivas franquicias.
e Supervisa constantemente la red constituida por sus franquicias, para
prevenir que cualquier actitud u omisién que afecte la imagen de la Marca,

e o ct
r e a

1awai
q'

de los integrantes de la red.

3.2.4 Caracteristicas para poder otorgar fr: ick

Antes de detallar los pasos generales a seguir para franquiciar un
negocio, es necesario poner varios puntos en claro.

Estamos seguros de que no existe nadie en México hoy y, para tal caso
enel do ¢ que pueda con absol certeza definir a los negocios que

P P bajo el de f quici menos adan,
definir sin equivocacién el perfil del individuo que, por su personalidad y
experiencia en los negocios, pueda garantizar éxito camo franquiciante y que
tenga, bién, gar izada su faccién peraonal actuando como tal.

Las definiciones y conceptos que rodean al tema “lo franquiciable” no
son absolutas. Y sin bargo, d

P que es posible partir de
Pprincipios que, por lo menos en teoria resultan ad dos al mc to de llevar
& cabo una evaluacién sobre la posibilidad de otorgar la franquicia de un
negocio.

Dn los «lt ailos nos hemos valido del consejo y dela



Capéitulo III.  Aspectos Bdsicos para el Desarrolio de una Frang

tecnologia, de especial de pai! en donde las franquicias se han
desarrollado con més fuerza que en nuestro pafs. C
entendido que lejos de tratarse de un método cientifico, el desarrollo de una
franquicia se tiene que hacer atendiendo a una serie de factores que le son
propicios exclusivamente al franquiciante de un pais. En otras palabras, no
dudamos que la teorfa y la técnica que respaldan el desarrollo de una
franquicia en un pais como Estados Unidos sean ir P en México; sin
embargo, consid >s que las lidades y la idiosi: in de o pafs, y,
en general, de América Latina, distan mucho de ser semejantes a las de un pafs
desarrollado como lo es nuestro vecino del norte.

PR

Si asumiéramos la postura con la que todos los negocios se pueden
franquiciar, el valor de las siguientes péginas serfa m4s bien de segmentacién y

de definicion de los factores que con mayor f ( d te)
definen a aquellos negocios que ya v en el si de f; quicias. Los
siguientes son algunos de los el tos que deb to en ta en el
diagndstico de franquiciabilidad de un negocio y, en g 1, datos rel
con relacién a este inte tema.

En cuanto al negocio

a) Por principio de no pod concebir una franquicia o, para

el caso, un negocio que sea susceptible de ser franguiciado, a menos que cuente
con algiin reconocimiento de marca ante el consumidor. Asf pues, encontramos que,
i6n o reconocimiento de una son

a pesar de que el punto de la p
stiones co tidabl el P io debe marchar con pies de plomo en el

momento que se le plantee la inquietud de franquiciar su negocio en el caso de
c cial no estén debidamente reconocidos.

que su o ne
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b) Los negocios que cuenten con mdrgenes operativos y netos generosos que,

en un to dado, pued ser P dos con los estdndares de la
industria, y que de dicha « P i6n sean siempre aprobados, también son

io

buenos candidatos para Ia franquicia. Este es un punto ¢
por algunos consultores en franquicias, quienes en la mayor parte de los
to orientada hacia la

casos, provienen de una la de per
dotecnia y, en alg; s casos, inclusive hacia otras dreas que son hasta
cierto punto ajenas a la de las franquici Sin bargo, record: que el

sujeto que adquiere una franquicia lo hace, no por el impacto mercadolégico

del producto o servicio, sino por el retorno de su inversion.

En pafses como México, en donde las tasas de interés han sido altas

d los Gltimos 10 aflos, el criterio de los inversionistas se ha visto
fuertemente influenciado por el elemento financiero. Si no hay una alta tasa de
en un negocio, éste puede facilmente ser descartado por los potenciales

franguici ios, y, en Pinién, con buena razén: nadie estd peleado con
su dinero.
©) Serén franquiciables sol aquellos negocios cuyo producto o
mervicio isfagan una idad real del mercado . Es decir, que aporten un valor
gregado al cor idor. He opinado, pecto de este punto, que no basta
a6lo con que el producto o servicio isfe una necesidad real del mercado; el

producto debe ser, inclusive, diferenciado de los ya existentes.

d)Un elemento también importante para determinar la franquiciabilidad
I la igiiedad del mi >. Un negocio nuevo,

de un negocio i en
en otras palabras, no probado, dificilmente permitira el desarrollo de procesos
os eficil Y que gy confianza en el concepto.

P
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que, si las unidades o, como téchicamente lo
(7 no tienen un cardcter distintivo,

€) Sis pre h P d
han dado en lamar los nor icanos,
dificilmente se podrd, aunque sea en alguna medida, garantizar el éxito del

negocio.

do el frargg io es exitoso: todo debe

Una f quicia es exi @
girar alrededor del franquiciatario, como si la estructura de la propia

bida para isfacerlo, servirlo, orientarlo y

franquicia hubiera sido

proveerlo de los insumos necesarios para que opere eficazmente su negocio. Es
por ello que, si el negocio del franquiciatario, esto es, la f!.'nnquicin, no se

distingue de otros i lns posibilidades de éxito para éste y,
< te, para su franquiciante, & L ge a4 g

en la fi blidad de un

f) Un requisito que no p olvid
negocio es que la tecnologia o know-how para la operacién diaria del mismo

3 4 darizada. f tead finnl te i 1 d
P ser adec e for y. f P

en un negocio operado por un tercero que puede o no tener experiencia en el

Entendamos gque todo empresario, por el simple hecho de haber
desarrollado exitosamente un negocio, es alguien que, por naturaleza estd
bargo, la fr. icia no ¢ ituye un si

q

dispuesto a tomar riesgos. Sin
de negocios “a prueba de balas”. Como se ha mencionado anteriormente, los

que decid frang i su negocio asumen ura serie de

P

resp bilidad ¥« prc que, en muchos casos, o son capaces de

cumplir o que, después de algiun tiempo, se convierten en un lastre para el
empresario.
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En al franquiciante
a) El franguici deberd af todos los riesgos.
otorg; de franquicias implica correr riesgos, ya que su futuro

es incierto y cuyos resultados nadie garantiza.

b) El franquiciante debe saber trabajar en equipo.
autoritarios”, en donde

Los admini: d que op 1 en “reg!
no se da espacio para negociar y sin h 2 ias, g )| e no
fi ! 1 como franqui En este Amt se trabaja con franquici ios a

los que tendré que tratar como nuevos socios, los cuales en su mayoria son
“hombres de negocios” a los que tiene que tratdrseles como tales y no como a

subalternos o empleados.

Otro de los retos que también estdin relacionados en este sentido, es el
asimilar la pérdida del control de la operacién diaria de la franquicia.

Solamente un sujeto cuyo perfil p ita “trabajar en equipo” llegard al éxito en
el do de las f; quicias; ya que debe saber escuchar a la gente, en este caso
a los fi franquici ios, porque éstos estardan solicithindole ayuda y
pl éndole dif probl con ha fr .

©) El franguicii debe po un alto grado de determinacion y de persi:

Es mentira que pueda preverse con absoluta certeza cudl ser4 el rumbo
que tome un negocio, franquiciado o no. Por muy seguro que éstos sean, es
dificil encontrar negocios hoy en dfa que mantengan su curso sin variantes ni
tropiezos., sobre todo al inicio.

La franquicia, como todo negocio, involucra cierto grado de riesgo que,
i te de inada, segura y persistente que

es calculad q de g

tivarse y fortal se conforme cruce las barreras que se le
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y en fi Juiciar su negocio

presentan. Aquellos que piensen en la frang
comwo la solucién automstica para los problk que rep su creci
estén absol te equivocad El que franquicia un negocio estA, de hecho

en\peznndo U0 NUEVOo.

d) El franquici, es flexible y ex d profe 2
El que desee franquiciar su negocio requi de plisi flexibilidad
para concebir un cambio radical en el objeto del >. El o que
decida franquiciar su negocio pasaré de ser un inlizador de c ida, a
fi ici E: hablando de dos giros de

ser un comercializador de q
negocios que requieren, por parte de empresario, que se cambie el “sombrero™
de vendedor de un producto o servicio, para convertirse en el vendedor de sus

franguicias.

e) El franquiciante debe ser un excelente vendedor.

Quien franquicie su negoci qui ser gnifico dedor. De hech
una vez pasados todos los obsthiculos gque ren d la

experimentacion, planeacién y desarrollo de un sistema adecuado, el

empresario debe estar dispuesto a entrar a una etapa caracterizada por la venta

de la franquicia, la cual parece bl Siemp habré para el

franquiciante un nuevo territorio al que la franquicia deba entrar; ese espfritu

iza al f i vendedor.

. |

es el c-]ue carac

El proceso de esta venta parece fécil, pero requiere de muchos estudios
de prospectos y de lo que h definido en las f; quicias como “un buen
promedio de bateo” para el cierre de la ventas. Hablando de vendedores, a
éstos se les ubica principal te en las c p de franquicias de Estad
Unid d del departa de venta de franguicias (£ hi les) . Sin
embargo, vale la pena echar siemp un vista a aquellos que estén
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“escorvdidos” bajo el titulo de denarrolladores, tales como el “Vicepresidente de
Desarrollo” (Vice President,

Develogp t). Alli g 1\ estin los

estrategms que definen dénde y con quién hay que vender la franquicia dentro
de un territorio.

Por tltimo, con relaciém a las ventas y a la capacidad que el
franquiciante debe tener en su calidad de vendedor, es importante recalcar que,

en pini el fi

quici no nada més debe saber vender su
conwepto de éxito, sino bién saber d

franquiciante debe tener lidades i

un poco de si mismo, el

tas de vendedor.

P Al franquiciante lc debe g el trabajo.

Uno de los princi costos de crecer r&pido, es la cantidad de trabajo
P P!
que se Jui en los

de desarrollo del sistema de franquicias. Aun
apoyado con la asesoria de expertos y delegando algunas funciones, el

P que fi quicie su negocio tiene que compr - po y
esfuerxo.

8) El franquiciante debe tener habilidad para comunicarse.

La capacidad para comp d v i es muy importante
porque el franquici deberé& escuchar, enseilar, ac jar y ap der de los
fi guici ios do lo soliciten. Esta ¢ i6m pued ali a
través de boleti a&nd i de dio y video, manuales, folletos
y conferencias, entre otros.

h) El franquiciantc debe biar su lidad

Debe tener muy clara la idea de “c partir” y, bre todo, estar

dispuesto a crecer junto con los £ Juici ios. Debe cc d

P que el éxito
de los f Jui ios )}

plica su propio éxito, y que de alguna manera, es su
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responsabilidad el éxito de ellos y el suyo propio.

i)El franquiciante debe ser un empresario emprendedor.

Esta caracteristica permite encontrar soluciones a los problemas |

complicados, hacer innovaciones, encontrar oportunidades ante las situaciones
miis adversas y tomar decisiones correctas bajo fuertes presiones.

El P ioc emprendedor iende y percibe las necesidades
especificas de un

s de cc idores en una forma innovadora. El

P dedor pri >

se pregunta jdénde estin las ‘oportunidades?,
habiéndolas identificado, regresa a la mesa de trabajo y define las ventajas,
desventnjas, soluciones a los problemas y encuentra novedosas acciones a
seguir para satisfacer a ese segmento de consumidores.

J) El franquiciante debe poseer liderazgo y optimismo.
El ser lider y optimista ayudard a ganar el respeto y confianza de los

f quici ios, e inspiraré ap io por los si de operacion, asf su gente
1o seguira y dard como resultado la apertura de otras unidades.

3.2.5 F rios para al

el éxito.

El éxito en el otorgamiento de franquicias depende de un buen nimero
de fi es correlaci dos; al

>s caen bajo el drea de control del
empresario, otros no. El desarrollo del producto, la capacitacién del personal,
lo regulada que se erc tre la ind

ia o el potencial de comprar de ana
comunidad y la toma de decisiones de cardcter ejecutivo son algunos de los

1 fund tal

de los negocios que los g P:

P pueden
afinar y desarrollar.
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3.La Simplicidad del concepto de negocios.
Exi en la ach

lidad diversos conceptos muy innovadores, pero que
ica debido a su complejidad f; 1. Entre mas sencillo sea
el negocio o la idea, mayores serin las probabilidades de crear franquiciatarios
lucrativos. Crear una frangquicia equivale a capacitar a empresarios para la
aplicacién y operacion eficaz de un sistema particular de negocios. Entre mas
facil 1 p der y op ese siste mayores seran las probabilidades de
tener éxito, tanto el franquiciante como sus franquiciatarios.

al los en pra

P

Dos factores influyen en la simplicidad:
-~ El G pto de deo. Por

jemplo, respecto al ramo de franquicias
de restaurantes, a la cual se hace referencia en este trabajo, la satisfaccién de

los cc 1 depende de una compleja mezcla de decoracién, ambiente,

saxém, variedad de platillos y muchos factores mas, pero menos tangibles. Aqui
es mejor dejar en manos del dueiio o del Chef la especificacién del servicio, y

un buen manejo del negocio puede tomar afios de sutil observacion y

experiencia, un lujo que los f quici ios simpl no pueden darse.

2.- Estructura organizacional. En su forma bésica, el otorgamiento de
franquicias es un si de ¢ iali

i6n de dos niveles: el franquiciador y
sus franquiciatarios. Dentro de esta estructura, las politicas y las decisiones
pueden darse con rapidez y comunicarse con facilidad de un nivel a otro. De
modo similar, el cobro de las regalias y de las cuotas para publicidad puede

realizarse directamente a los franquiciatarios sin necesidad de recurrir a
intermediarios.

Los sistemas de franquicia complicados también dan lugar a problemas
de comercializacién, En la mayoria de los contratos de franquicia,
franquiciante vende a dos consumidores: alpﬁbhco y 8 los

ESTR TN
-
SALI

el

P
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fr. iciatarios. Sin bargo, las organizaciones de franquicias de tres niveles

. |

agregan un tercer consumidor: los franquiciatarios mayores o los inversionistas
con dinero que pretenden conseguir derechos para el desarrollo de édreas. Ese
nivel de mercado que se afiade aumenta el Ambito de los programas de ventas
y con frecuenwia provoca confusién entre estos tres mercados-objetivo distintos.
Las ventas a los desarrolladores de drea Qifieren mucho de las ventas a las
franquicias de propiedad familiar. ’

Por iltimo, los sistemas de franquicias de tres niveles encaran un

problema de credibilidad. Al agregar un nivel gerencial, se aisla a los

PP <

franquiciatarios del franq . En se da pie a que las personas que

miés necesitan al franquiciador no cuenten con el apoyo directo de la compaiifa.

En veéz de ellos, deberan comunicar a un intermediario que quizéds no tenga ni

sus cor ientos ni su

in para ayudarles a resolver todos los

P

problemas, las dudas y las preocupaciones que los aquejen.

M.Una industria desorganizada y dominada por la operacion de pequevios
negocios i ientes.

Para determinar si un negocio podria dar lugar a un sistema de
franquicias, basta con observar que se opera en un sector de la economia donde
lizada y iste falta de
controles. En este entormno, generalmente Jlos negocios muestran

todavia no interviene la toma de decisiones cer

desorganizacién y, por lo general, sus dueiios son jefes de familia. En dichos
negocios no hay estandarizacién de los procesos y no existe la calidad de los
productos o servicios.

Hay en estos casos, el minimo reconocimiento de una marca o de los
beneficios que pueden lograrse al distinguir dichos negocios bajo una

denominacién, ya sea una marca © nombre comercial. En México, se ha
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extendido mucho este tipo de comercios, ya que el control de calidad en la
produccién o las ventas atn esta lejos de aplicarse en forma generalizada. Cada
unidad de negocios actita en pro de sus mejores intereses y cumple las

s 903

nec ylosd de los cli segun le conviene.

Estos sectores de la economia equivalen a los puestos de hamburguesas,
pizzerias, etc., y (Por qué resultan tan atractivos estos sectores? porque ya estin
establecidos y, como es obvio, ya cuentan con una demanda. La presencia de
miles de pequefios operadores independientes demuestra que los clientes
aceptan sus productos o servicios en particular como algo necesario, lo gque

evita tener que emprender elucubraciones acerca del nivel de aceptacién de los

consumidores. Los sectores blecido: bién permiten realizar una
publicidad introd ia dirigida especificamente a atraer consumidores mas

que a ensefiarles el empleo, el propésito, la necesidad, y los beneficios del
producto o servicio.

Los sectores desorganizados también ofrecen una ventaja competitiva, la
ausencia de grandes compaifiias concentradas implica que no es necesario
emprender grandes batallas contra competidores financieramente poderosos y
pr
representan retos formidables para los pequeiios negocios que se inician y que

fe 1 a

1te bien

istrados. Las empresas fuertemente preparadas

ain estdn en vias de aprender y de cometer errores. Los franquiciadores
establecidos saben ésto y lo utilizan en beneficio propio

En ese sentido, analicemos brevemente al consumidor mexicano, que

a3 3 leiidad
P

g mayor cc

y educacién cada segundo que pasa, exigiendo
productos que le aporten més y mejores comodidades y servicios. Este proceso

se frec te dada la apertura comercial que se lleva a cabo en

nuestro pais. En esta bisqueda por la comodidad y la conveniencia es que se
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hace evidente el cambio hacia

comerciales, que, por minuto, se abren en
la ciudad de México, dejando atrés a las peq ins tiendas famili bicadas

es

en zonas de transito y sin lugar para estacionamiento. Dentro de este esquema

y como parte de un mismo procesc de educacién, también se ha convertido a
r stros cor idores en compradores mas exigentes que d dan una

buena calidad por lo que pagan, motivandolos a “repetir” la visita y a llevar a

cabo sus compras en tiendas cuyo servicio, nombre y apariencia ya conocen. Et

reconocimiento de una marca o nombre comercial en dicho proceso es, desde
luego, de la mayor importancia.

IIL El entendimiento pleno del concepto de “producto de fra icia”’,
Como ya se menciono, el nuevo y verdadero producto de 1la empresa que
sea franquiciada ser4 el propio concepto de “franquicia”.

Este cambio de mentalidad implica entender que el nuevo producto es

un “sistema” que incluye tecnologia para ir lar, op: y ad

de un negocio bajo una marca o nombre comercial. Esta

efic unidad

logia sol
Zia

te se podraA transferir a los franquiciatarios a través de la

prestacién de una serie de servicios de capacitacién, apoyo y asesorfa en la

Areas de mercadot \ia, op 1, d

i6m, finanzas y recursos
humanos. De alguna forma, este nuevo enfoque se le facilita un poco al nuevo

franquiciante cuando recuerda que su nuevo cliente ya no es el consumidor
final sino aquellos homt y

j qued dquirir una franquicia.
En resumen, gran parte del éxito de otorgar u obtener la franquicia de

un negocio radica en entender cudl es el nuevo producto y quién es el nuevo
cliente.
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)

b)

<)

d)

e)

h)

2.2.6 Primcipal de £ del fr. ici

El megocio del franquiciante no ha sido lo suficientemente probado y

reconocido.

Falta de pl ion fi iera 'y ia mercadotecnia.

Los abogados y asesores del franquiciante son inexpertos.

1 i > P del i de franquicias a mercados
internacionales.

Falta de investigacién y desarrollo del producto o servicio por parte del
franquiciante.

Falta de control de calidad en el servicio o producto de la franquicia.

i6n de los futuros franquiciatarios.

Deficiente comunicacién dentro del sistema de franquicias,

3.3CONVENIENTES E INCONVENIENTES PARA EL “FRANQUICIATARIO”,

3.3.1 Principales ventajas.

Concepto ya probado exitosamente.
El franquiciatario realiza una inversibn en un negocio de éxito

comprobado, lo que rep Itados econ6émicos mAs seguros que una
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inversién en un negocio nuevo. Por su parte el franquiciatario debe mostrar un
d. ite el

interés permanente por corregir y P cor para que
conserve su vigencia y redituabilidad.

Marca y productos recornocidos.

Una franquicia aporta al franquiciatario el derecho de uso de una marca
© nombre comercial reconocidas en el mercado. De alguna manera, el
franquiciatario adquiere la cartera de clientes que ya se identifican con dicha
marca y con la reputacion de los servicios que presta. Asimismo, el servicio o
producto goza de un buen nivel de aceptacién que un negocio independiente
requeririn de afios para alcanzar. Los consumidores son atraidos por la

notoriedad de una marca.

Rdpida instalacion de un negocio completo.

El negocio en el sistema de franquicias nace “ya hecho” , completo y no
requiere de meses o afios de esfuerzo para depurar el producto o servicio que
se ofrece. El franquiciatario ya no va a correr con el riesgo de iniciar un negocio
a que el mi adquiera cierto reconocimiento entre el pgblico. Con

Yy esp
ello se reduce el riego inicial, ya que el franquiciatario tiene como base la

P ia op: iva de una o varias unidades piloto.
El esquema de franquicias le permite a un profesional adquirir nuevas
tecnwlogias aplicables al tipo de negocio que quiere emprender sin depender de

ias p das y con un conocimiento nulo acerca del negocio.

P

Economias de escala.
La capacidad de comprar los insumos del negocio en condiciones
preferenciales es una de las ventajas de la franquicia. El franquiciatario se
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G \o SIL.  Aspect:

beneficin de las economias de escala generadas por la operacién conjunta de
precio de compra y plakos de pago mas

g, '

varias unidades, ya que p
ventajosos, aumentando con ello su competitividad.

En la franquicia se puede comprar, sin importar los volumenes, con
descuentos por el simple hecho de que el pedido que se haga a los proveedores
es considerado por éstos como una compra global.

Especificamente, los gastos publicitarios que normalmente serian

ir bl rep tan una de las principales ventajas, ya que por medio del
de franquici un pequerio comerciante accede a campailias mas
inteligentes (creadas por expertos) y con presupuestos que representan

beneficios importantes para el frang io. Cc ite, esto se lleva acabo
por dio de las regali blicitarias para emprender campafias regionales o,
i 1

inclusi nac ¥ que son originadas por el franquiciante o por el (los)

franquiciatario(s) con el apoyo del franquiciante.

¥¢acicn te ativo marnente.
La capacitacién e inspecciones periédicas sobre el desarrollo del negocio

Ias proporciona el franquiciante, lo que le ahorra costos en estas dreas al
franquiciatario.

A través de la capacitacién el franquiciatario aprendersd cémo se
administra el negocio, el conocimiento del producto, la venta, la produccién y
el servicio mismo, entre otros aspectos, lo cual le permitira resistir por si solo el

dificil entorno de los negocios. La especificacién detallada de la operacién del
negocio la recibe el franquiciatario a través de un manual operativo que le

proporciona el franquiciante.
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Asistencia profesional 0 constante.

El franquiciatario cuenta con asistencia profesional desde el inicio del
negocio. Este apoyo generalmente incluye estudios de mercado, seleccion y
negociaciones para la compra del local, instalacion de la unidad, promocién el
dia de la apertura, procedimientos contables, apoyo operativo proactivo,
ademéds de una continua investigacién y desarrollo de nuevos productos,
servicios y técnicas de promocién, operacién y désarrollo.

Mayor facilidad para la obtencion de posibles créditos.

Se incrementan las posibilidades de obtener financinmiento al estar bajo
la direccién y supervisién de un negocio de rentabilidad probada.

Promocidn y publicidad a un nivel elevado.
Es una ventaja porque es mids facil que la marca, asf como el producto o

servicio que se desea proporcionar, penetre en el mercado.

Soporte motivacional.
Los franquiciatarios se convierten en parte de un todo, ya que tanto ellos
el franquici baj en conjunto, con la motivacién de operar su

propio negocio y aportando a la vez, con su trabajo y éxito, un beneficio
colectivo para el franquiciante y los dems#s franquici ios del

Proteccion al franquiciatario.
En el articulo 142 de la Ley de la Propiedad Industrial se establece que

“quien da una franquicia deberd proporcionar a quien se la pretende conceder,
previamente a la celebracién del convenio respectivo, la informacion relativa sobre el
el L de esta ley’”.

&

b1,

estado que guarda su empresa, en los térmi que

Comn esto, las leyes mexicanas b proteger a los posibles franquici ios de

b de franquici. o de franquicias ir
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3.3.2 Principales desventajas.

Poca independencia de operacion.

Una parte esencial de ser franquiciatario es seguir todos los lineamientos
marcados por el franquiciante, tales como politicas, estdndares operativos y
manejo en general del negocio frar-\quiciado; por lo tanto ésto provoca que no se
tenga Ia libertad de poder manejar su negocio como lo considere.

La compra supervisada de los insumos del negocio, equipos, los
controles en la seleccién, localizaciém y decoracion de la unidad y de los
esthndares en todas las demds directrices del negocio, y que son, en realidad,
los conceptos que conforman la tecnologia por los que el franquiciatario paga
una regalia, suelen convertirse en una “atadura” para el franquiciatario.

Esta limitante en

incluye la capacidad de crear nuevos
productos, lo que en ocasiones podra representar pérdidas de oportunidades.

Ello depend de la agilidad del franquiciante para responder a las demandas
de los franquiciatarios.

Pagos al franquiciante.

Todo el apoyo y los conocimientos que recibe el franquiciatario
derivados de un “sistema” de negocios comprobado, asi como la reduccién del
riesgo de emprender un negocio, tiene un valor econémico. El franquiciante
ejerce el derecho de cobrarle a sus franquiciatarios una cuota inicial o “ guante”,
regalfas y una ta de publicidad. La pri
firma del cc to de f

es una cantidad que se paga a la

quicia, la segunda se determina a partir de un
porcentaje de las ventas del negocio y la tercera es una aportacién que hacen los
franquiciatarios, la cual se destina a un fondo de publicidad para la difusion
del producto o servicio.
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Ris 7 con el del 7 3
Debido a que los resultados del £ g ! V-
laci dos con los y del frang e, el p de eleccit
en la pra de una frangqui es de vilml importancia, por lo tanio se debe
encontrar a alguien que brind yor seguridad. B A= pued ser
identificad tipos de fi q
1. Bl franquiciante nuevo.
En el i es que el franguiciante tenga un ndmero
i de fi guk hasta que el negocio esté en punio de equilibrio. Es
P iso tener v idado y ee deracd, pre un rvaci andlisis.
2. Bl franqui Lenceicd,
Este f = P riesgo, pues el negocic ha sido
1 te probado por los frang jos en operacis

3. El franquiciante no ético.
Es el franquiciante que no tiene la intencién de bl un negocio

que rep una relacién a largo pl dop do el de franquici
como una forma para hacer di apid e rs d a los
franquiciatarios.

4. El fi quici i Vs

Es aquel franquiciante que no tiene la habilidad comercial, es decir posee
poca aptitud para el negocio y falta de prep i6m técni in. Por
ejemplo un prod > o servicio en el cual el se ha b do, gque no

genere un nivel de ventas suficiente para mantener un margen de utilidad
adecuado para el crecimiento del negocio, caracteriza Ia falta de aptitud o tacto
del franquiciante.
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Liwsitanics en cuanto g las compras o ventas del nggocio.

Existen limites en la 1y de los de fi quicia en a
1as compras © venias que lleve a cabo el negocio franguiciado, dado que a veces
tales Op i eatdn suj ala i6n del franquici

En realidad son pocos los ejemplos de franquicias en donde se p
limiaciones para las de la frang' & 1 se refieren a la

¥ © itn de prod o servicics. Ci do un f g
P bk P al franquiciatario la obligacién de comprar o contratar un
provesdor espectfico, se debe considerar que ello responde al interés del
fraruy en estand la op citn de los f; quiciatarios, asf como de
var la calidad de los prod © servicios que de el franqui

3.3.3 Obligaciones que debe asumir.

e Adq una franquicia, pagando al franquiciante casi siemf un pago
dcial (Cuota inicial de franquicia), ad de regalias periédicas y otros
pagos.
e Es el P ble de la i Lacié P i y administraci de la
frangui de do con las normas dictadas por el franquiciante.
e En general paga todos los de Ia lacion y todos los g; de
P iém y administracién de los h >s ios.

3.3.4 Caracteristicas para pod mp una q

La franguicia, como se ha blecido en este trabajo, lleva aparejad
ciertos esfuerzos, sacrificios y requerimientos que, en ocasiones, no van ligados
a la p lidad del p pecto  franguici io y, aunque se desee

vehementemente alcanzar el éxito, uno estars siempre impedido de alcanzarlo.
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Las sigui son alg; c icas del franquiciatario:

Ser ible y autodisciplinado.

El franquiciatario llega a un lugar ya establecido y por ello tiene que
estar dispuesto a baij de do a p y mormas operativas
P blecid El fi quici io no debe estar dispuesto a crear sino a seguir

un patrén previamente desarrollado por el fr-nquicinnte

Saber jar en

El franquici io bajaré s6lo y, de hecho, tratindose de una
franquicia de fc de negocio, conocida en inglés como business format
Sfranchise, contar& con el apoyo y la in del f q we. El f 3
exitoso es, por definicién, P 0, « tivo y atento para con los
demés d del no sol con el franquiciante.

Que le guste trabajar.

El £ Juici io tendr& que baj ho en horas y en intensidad ,

sobre todo en la fase inicial del negocio. Es por ello que debe tener suficiente
hambre de éxito y g

de triunf d de este nuevo negocio para
que las cosas salgan bien. Debe tener la suficiente conviccién y determinacién
de lograr las metas; de hecho, esta premisa es el secreto del éxito en el que se
funda el esquema de franquicias.

Que le gusta operar.
Por més que un franquiciatario esté¢ disp to a del funciones

&
i PRSP T d

P e, , i i ), P deberda haber un grado de
involucramiento que, en ocasiones, va a tener que ir mucho més alld de la

simple supervision del negocio. De hecho, dependiendo de la franquicia, el
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frarwqui delbs e bilizarse por aprender y ejecutar todas y cada
una de las funciones del negocio para que, con ello, pueda cerciorarse del
plim de los estAnd. op ivos.
Contar con liguidez y solvencia suficiente.
Es fund tal que el fi franquiciatario c con el dinero

iar la adquisicién y el arranque de la franquicia, asf como

para fi
para poder hacer frente a los gastos que éste implica, ya que no todos los
i i otorgan fi i

Asimismo tendré que contar con dinero en efectivo, ya que la mayoria
de los franguiciante no ptan que se le deje terrenos, autos o algian otro objeto
de valor en prenda por el valor de la franquicia. Tiene gue ser necesariamente

dinero en efectivo.

No tener debe tener otras inversiones.
El fi f; ici io deberd centrar su inversion en el negocio, por

q

lo que no deber4 tener inversiones con otros franquiciantes, pues representan la
competencia.

Facilidad para relacionarse.

El franquiciatario debe tener facilidad para relacionarse con los demaés.
Lo anterior es requisito fundamental, ya que si el futuro franquiciatario no
tiene una buena comunicacién con su personal, no funcionard el negocio y no
habra resultados satisfactorjos.

Debe tener confianza .
El franquici io debe p un espiritu entusiasta que le permita salir
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adelante de una u otra forma y llegar al objetivo establecido. El d4nimo con el
que inicia debe mantenerse hasta el final de la relacién, ya que se trata de una

relacién a largo plazo.

El franquiciatario debe tener confianza en su potencial para dirigir un
negocio, ya que los franquiciantes buscan personas seguras de si mismas y que
se tengan confinnza para dirigir exitosamente un negocio. Deben ser personas

que busquen emprender un negocio.

Debe tener cualidades de lider.

El franquiciatario debe tener una moral y ética muy s6lidas, dado que
manejard la vida profesional del franquiciante, asi como la experiencia
administrativa suficiente y de ser posible en ventas.

También tener un fuerte deseo de aprender y crecer, una actitud

honrada, y cualidades ger inles y de lid 80, ya que debera tratar con el

personal que estard a su cargo y contar con esas cualidades le permitira

una relacién ad da con su personal, asi como con proveedores y

clientes.

Para los fines anteriores y para el siguiente punto, incluiremos algunos
de los factores que ayudan a autoevaluar y determinar si individuos son
futuros compradores de franquicias:

a) Determinar las metas y objetivos personales.

b) Determinar las posibilidades y limitaciones financieras.

<) Decidirse por un ramo de negocios con el cual se identifique y verifique que
sus objetivos se adaptan a éste.

d) Investigar las diversas opciones existentes.

e) Evaluar los costos del negocio.

f) Tomar una decision.
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3.3.3 F, 108 para el éxito.
Desde nuestro punto de vista, muchos de los factores que determinan el

éxito estdin basados en dos criterios fundamentales:

L_El_desempevio_de una lab;r que vaya de_ acuerdo con_ un legitimo interés
personal y que por consiguiente logre una satisfaccién econdmica,

Es decir. que la parte de remuneracion es colocada en un plano
secundario entre el propio carifio e interés en desempeiiar un trabajo. En este
sentido es importante que el interesado en una franquicia haga un verdadero
andlisis del sector comercial que mis le atrae, ya que se requiere de una entrega
total y la determinacién de lograr el éxito en un negocio.

H._El andlisis sminucioso y _adecuado de las franquicias al alcance del
franquiciatario potencial.

Una vez determinada el 4rea de negocios que se desea, el otro secreto del
éxito, como en toda nueva inversion, es el proceso de andlisis y decision de las
opciones que pueden estar al alcance

3.3.6 Principal de fr: del frang io

a) Los franquiciatarios piensan que por ser duefios del negocio no deben
trabajar mucho, lo cual es una gran equivocacién, ya que hace falta éso y
mas.

b) Insuficiencia de capital.

c) Entrada del producto o servicio a mercados sob
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d) Los franquiciatarios por el £i < jo del franquici escogen una
bicaci6n inad: da, o bien escogen una buena ubicacién, pero por alguna
razém imprevista sus caracterfsticas cambian.

e) ‘Los progy de & para los fi quiciatarios son inad d

f) Los fi quici ios del se n denc por la falta de
asistencia y ayuda necesaria por parte del franquiciante.

8) Los L P ivos son plejos e inad d

h) Falta de pago de regalias por parte de los franquiciatarios.

i) La falta de interés del franquiciante por te una cc icacién franca

y constante con sus franquiciatarios, asf como el carente o nulo apoyo
también por parte del franquiciante.

3.4 ETAPAS PARA EL DESARROLLO DE UN SISTEMA DE FRANQUICIAS
3.4.1 Estudio de franquiciabilidad .

Este estudio se lleva a cabo para identificar, y evaluar las posibilidades
de franquiciar un negocio. El estudio debe incluir la evaluacién del concepto de
negocio, la op i6m, la cultura de la comparifa y sus admini dores, ad A

de su rentabilidad.

En este diagnéstico se sientan las bases para lograr la transferencia, por
parte del futuro franquiciante a sus franquiciatarios, de toda la tecnologia o
conocimientos del negocio en una forma sistematizada en donde, de
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pref cia me tengan intactos sus cc ptos operativos. Asimismo, se
P P 1 os a la i lnciomn.  imol

P ibn del negocio
franquiciado, las inversiones necesarias para poner en prictica una unidad y su
rentabilidad.

-Para determinar si un negocio puede ofrecerse por medio de franquicias,
es necenario analizar los siguientes criterios mfni

v el les :
1)Deteyminar la aarptacidn del pyoducto o seyvicio en el mercado.

Serén franquiciables aquellos negocios cuyo producto o servicio satisfaga
una necesidad real del mercado en el que pretendan desarroliarse, es decir, que
aporten un valor agregado al mercado y que sea apreciado por el consumidor
del mismo. Algunas veces puede presentarse en forma de un producto nuevo,

una & joradaoca

del desarrollo de productos innovadores.

El éxito de toda compafiin depende de su habilidad para identificar y

inf las r idades y los d de un do particular. Por tal razén,
los § s deb

q » comprender con detalle el tamarfioc del mercado y
contar con los antecedentes tanto del cliente como del competidor.

Si el producto es nuevo, mejorado o innovador,

Bt i1i Y e el

aumentarén las
P de que

e un mercado nuevo y satisfaga una necesidad.

El ofrecimiento de una version mejorada de un viejo estdindar también
puede atraer clientes leales. Wendy's, la cadena de hamburgueserias,
comprueba este punto. Su fundador, David Thomas, devel6é sus planes para
formar, bajo el sistema de franquicias, una cadena de restaurantes de
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hamburguesas en 1972, mucho después que McDonald’s, Gino’s, Hardee’s,
Burger King y otras cadenas més de restaurantes de comida rdpida que ya
dominaban el arte de cocinar las famosas tortas de carme. Con todo, Thomas
considers que las ofertas de sus petid dejaban que d , tanto por su

)

tamafio como por su presentacién. Concibié una hamburguesa de tres veces el
precio de la de McDonald’s , y que pesaba un cuarto de libra. La torta de came
sobresalia del pan y aparecia entre dos rebanas de tomate y hojas de lechuga.

En la actualidad, Wendy's es la tercera franquicia de restaurantes de
hamburguesas mis grande del do, con aproxi d e 2,300 idad.

franquiciadas. Thomas tuvo éxito al identificar una nueva necesidad en el

mercado, ya que sus hamburguesas van dirigidas a los adultos j6venes, y no a
las familias que conforman el objetivo de McDonald’s.

2)Contar con un prototipo exitoso.

Antes de poder franquiciar, una compaiifa debe hat do que
cuenta con algiin reconocimiento de marca ante el consumidor y que sabe c6mo
& de cc i una g cia, No puede hat posibilidad de

éxito cuando una empresa decide lanzar una franquicia sin la experiencia y la
antigiiedad debidas. Por ello, la mayorfa de las franquicias con éxito se inicia
con un prototipo o tienda piloto que esté en operacién, por lo menos durante
dos afios, asf servira como punto de partida para saber si es franquiciable el
negocio.

3)Tener la capacidad para detallar claramente el negocio.
La uniformidad es uno de los elementos esenciales para que las
franquicias tengan éxito; y una op iém estandarizad ta la eficiencia y

permite proyectar una imagen unica y facilmente reccnocible con la que
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P d id icarse los cli Lo anterior puede lograrse a través de
manuales de operacion completos que describan cada aspecto fundamental del

negocio.

El méas minimo detalle conocido por el franquiciante debe explicarse de
manera légica y secuencial para que facilmente se entienda, y se siga una
mechnica para obtener resultados satisfactorios.

Algunos franquiciantes enfrentan problemas para colocar sus primeras
franquicias y para reproducir su concepto una vez que éstas han sido ya
adquiridas por otros inversi basi te se debe a deficiencias en los

(
de itaci6bn y entrenamiento, asi como a una insuficiente

estandarizacion de los procesos con que opera el negocio. Por ello para
bl un de franquicias con éxito es importante estandarizar muy

bien el ¢ pto desde el principio, a fin de que pueda ser facilmente repetido.

4)Proteccidn de la mavca.

No se puede concebir que un concepto sea susceptible de franquiciarse si
elr bre o las que los distinguen no estin debidamente protegidos
por algin medio previsto en la legislacién. De no contar con lo anterior, puede
ser utilizado sin limitacién alguna, (qué pasarfa si una o mds personas deciden
poner sus restaurantes son ese nombre y lo hacen de manera descuidada, poco

higiénica o desh ?. Ad en qué se basaria el pago de regalias por el
uso de la marca o nombre que cualquiera puede usar, aun sin el permiso o
del sup to fi guiciante '

5)Dar sevvicio a los franquiciatarios.

Para temer éxito, una franquicia debe ofrecer toda una gama de servicios
Yy ésto requiere de un esfuerzo en cuanto al tiempo invertido por parte del
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franquiciante, pues tendré que estar dispuesto a asumir mayor grado de

responsabilidad a medida que su franquicia crezca y bien las necesidad

de sus franguiciatarios.

El otorgamiento de franquicias lleva un largo proceso que requiere
diferentes servicios en momentos diferentes. En las etapas iniciales, los

frang i ios necesitan capacitacién, guia y consejos, debido a que no saben

lo que implica ser duefio y administrador de un nuevo sistema. Posteriormente,
llega un momento en que el franquiciante debe dedicarse a lograr que sus
franquiciatarios crezcan y se expandan, lo que se lograrda mediante mayores
servicios de mercadotecnia y de publicidad. En la altima etapa del proceso de
servicio, el franquiciante ha ensefiado a sus franquiciatarios todo lo que sabe
del negocio y ha explotado el mercado al méximo. Es en esta etapa donde
algunos fi quici ios pi 1 a 1 porque siguen pagando
regalins sin recibir los mismos servicios que antes, por tanto el franquiciante

deberd empezar a desarrollar nuevos productos y nuevas técnicas que ayuden a

'
P

los franquici ios a sus mercados.

3.4.2 Estructura organizacional del franquici

La estructura organizacional del franquiciante se obtiene a través un
andlisis profundo del negocio en cuestién. En este andlisis se esq tiza la

nueva estructura de la o Record s que al franquiciarse el negocio

P

cambia de giro o, por lo menos, desarrolla una actividad que es totalmente

nueva dentro del negocio y que consiste en la venta y servicio de franquicias.

En la estructura se concibe el establecimiento de distintas divisiones del

negocio y se crean nuevas dreas con funciones especificas al servicio de los

£ quici ios. Much

veces se ha rec dado cc dentro del grupo
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corporativo del franquiciante una subsidiaria cuyo propdsito sea
exclusivamente del de otorgar franquicias. De hecho, en dicha planeacién, no
s6lo deben tomarse en cuenta criterios de indole operativa y administrativa,
sino también de fndole corporativa, legal,, fiscal, de marca e, inclusive, laboral.

3.5 LA ESTRUCTURA DE UN PROGRAMA DE FRANQUICIA.

El programa inicial de un sistema de franquicia podria incluir algunos
folletos con diversas presentaciones e imdgenes, extensos programas de
taciones de ventas y capacitacién grabada en video-

Aot

va, p

boleti prog i ionales, conferencias, etc. Sin duda todos
ellos son elementos de alto costo, tanto para preparar como para poner en
préctica. En cambio, hay programas gque no pueden esperar; forman una parte
tan radical del éxito de la franquicia que no pueden posponerse.

(Cudles son los elementos esenciales de un programa de franquicia?

Todo franquiciador, necesita un mecanismo para comercializar su
franquicia, un plan de capacitacién, politicas y procedimientos por escrito,
métodos basicos para el control de los franquiciatarios, un programa legal, asi
como capacidad de servicio para entender los problemas del campo. Cabe
mencionar que algunos de esos componentes bédsicos se traslapan. Por ejemplo,
las politicas y los procedimientos de la franquicia cubren una parte de su
documentacién legal y también conforman una seccién importante del manual
de operaciones y del programa de capacitacién.

EstA por demis, decir que el tamaiio y el alcance del programa inicial de
su franquicia depende de la energin, los medios y el talento que posean tanto el
franquiciador como sus colaboradores del momento. Lo que sf resulta critico es

que dicho programa permita crecery pliarse, pero sin debili el centro
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de utilidades principal: el negocio actual.

Plan de trabajo

Es un plan de accién especifico en el que sefialan todas las actividades
que se tendrén que llevar a cabo para franquiciar el negocio en cuestién. Esta
labor incluye la redefinicién del negocio y del mercado, la perfecta
identificacién del nuevo consumidor final, para asf localizar las regiones

geograficas meta y el perfil exacto de los franquiciatarios.

Asimismo, deben detallarse caracteristicas especificas de arquitectura, de
requerimientos de equipo y mobiliario, de operacién, de capacitacién y de los
eventos previos a la inauguracién de la unidad piloto o de la primera unidad
franquiciada. Es también prioritario llevar a cabo un plan de inversién de lo
que costar4 toda la operacién, asi como una proyeccion realista de los ingresos
por la firma de nuevas franquicias y el correspondiente pago de regalias; en
pocas palabras, un flujo de caja del franquiciante.

Dentro del sistema de franquicias existen los llamados “guarntes”,
mismos que se utilizan para cubrir los gastos de “despegue” o preoperativos,

inclusive, cuando se desea expandir una franquicia dentro de un territorio.

A continuacion se detalla un cronograma de accién estipulando y
definiendo las etapas del plan de trabajo:
1. Definir el producto.
2. Definir el mercado, la imagen de la compaifiia y su posicién en el mercado.
3. Definir el perfil del franquiciatario.
4. Definir la oferta de franquicia.
5. Desarrollar el contrato de franquicia.
6. Unidad piloto.
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7. Elabx los les de operacion.

8. Desarrollar un programa de capacitacién.

9. Ventas, mercadotecnia y relaciones puablicas.
10. Establecer un centro de servicio.
11. Vender la franquicia.

351 D inaci6n del prod

Para empezar, se debe definir el prod ; cualquier prog eficaz de
pi por una evaluacién inicial del objeto que se pretende
vender. En el caso de la franquicia, ese objeto es el negocio; jcudles son el
&mbito, las dimensiones y el alcance del negocio que se desea otorgar en
franquicia?, jcada franquicia seria una copia exacta del negocio actual o de su
prototipo?, y de no ser asi jcudles podrian ser las diferencias en apariencia,

operaciin y rentabilidad ?.

2 N
ia

las idad franquiciad resulten méds

Por ejemplo para que
manejables y rentables, algunos restaurantes con menii completo lo simplifican

antes de iniciar el otorg; de franquicias. Por lo tanto, antes de lanzarse a

otorgar franquicias se deben establecer los limites del negocio que se pretende

ofrecer, jqué y a quién se va a vender?

3.5.2 Definir el do, la imagen de la P ysup
mercado.

La comercializacién de una franquicia tiene dos objetivos para el

franquiciante:
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1.) Atraer a los posibles franquiciatarios y otorgarles franquicias y,
2)) Vender sus productos o servicios al consumidor, para que sus
franquiciatarios tengan &xito.

Por tal razén los logros que se obtengan van a depender de quienes
compren el producto, y se debe hacer un andlisis del cliente, identificando sus

necesidades, aspiraciones y deseos.

Con la evaluacién antes mericionada, prosigue otra de manera objetiva

P >ala petencia y su posicion en el mercado :

(Qué otros negocios ( franquiciados o no ) ofrecen productos o servicios
parecidos?

¢Como se comparan esos negocios con el nuestro?

¢Ofrecen un servicio rapido?

tMayor comodidad para comprar ?

¢Un producto mejor y mayor calidad ?

Los cuestionarios pueden incluir preguntas generales y especificas para
determinar el nivel de ingresos, asi como las fuerzas que motivan las decisiones
de compra de los clientes. Posteriormente se debe definir la imagen de la
compaiiia gue es una cualidad intangible que se proyecta a los clientes. De ahi
que las compafiias que emprendan el otorgamiento de franquicias deben
proyectar una imagen tnica y coherente que llegue directamente a los posibles

franquiciatarios. La forma en que los pleados cor 1 los teléfonos, la
decoracién y disposicion de la tienda y de la literatura de los folletos de ventas,

hacen que se stre una ] igable y cor

&' &

ite.
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El desarrollo de una imagen se inicia contestando preguntas basicas

como:
a) Mercado.

* ;1 Quiénes conforman el mercado?
* C6mo se comportan los consumidores?
* ;C6mo se podria llegar a esas personas?
* Qué es lo que esperan?

= ;jComprarian el producto o servicio?

b) Mercancia.
* Q¢ tipo de productos o servicios se van a vender?
= (Cudl es el precio de la mercancia?
= 4Cuadl es el atributo principal?
* calidad, variedad, servicio, o conveniencia *

e JCOmo se trar iten tales atributos?

) Instalaciones.
* Qué imagen proyecta el entomo fisico de la tienda?
¢(Qué tanto gustan el disefio y la decoracién de la tienda al mercado

objetivo?
¢La fachada, el logotipo y los anuncios exteriores reflejan la imagen?

« 4El local es accesible?

d) Publicidad y promocién.

» ;Cuél es la estrategia promocional?
= (Cuil es la estrategia publicitaria?
= Qué medios se utilizan?

e (Cudl es el mensaje?
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|

En todas estns consid iones, la meta principal del franquiciante debe
ser la conmsistencia. Por tal motivo la ia de c iali i6n y las

instalaciones deben coincidir con su mercado objetivo.

3.5.3 Definir el perfil del franquiciatario.

Se refiere a las caracteristicas que se deben tener para poder comprar
una fr. icia, de las les ya h hecho mencién.

3.5.4 Definir la oferta de franquicia.

Al definir 1la oferia de franquicia, el fr ici debe bl

a) La cuota inicial.

b) Las regalias.

<€) Otros pagos.

d) La i 6n inicial de los franquici ios.
e) Financiamiento.

f) Requisitos de compra de los productos.

8) Territoriedad de las franquicias.

3.5.5 D 1lar el de fra ici

En el rea legal, el franquiciante junto con su abogado o con especialistas
en la materia, deberdn desarrollar el contrato de f; quicia y la & ion
necesaria. Véase en el Capfitulo Il una licacion maés c b a este to.

P L 2 P

Exi en México firmas imp de consultoria cuya labor consiste
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en asesorar a los interesados en la compra de franquicias. De igual forma, la
Asociacién Mexicana de Franquicias (AMF) esta siempre dispuesta a brindar
una asesoria general, proporcionando al interesado los datos sobre los distintos
consultores técnicos y legales en la materia.

3.5.6 Unidad piloto.

Para poder comprobar si un negocio es franquiciable, se debe establecer
cuando menos una unidad piloto, en la cual se ponga en préctica la
operacién diaria del negocio y se dete v peq imperfecci que
puedan ocurrir en los procesos. Es asf como se ‘puede ofrecer una evidencia
hn;ible de que el negocio funciona en un entormo real y que es rentable.

El mismo beneficio que aporta el si de franquicias en cuanto a
reproducir los procesos, duplicaria también las defici ing que puedan isti
en la op i6n del franquiciante. Dichas defici ias podrian reproducirse

sistemédticamente en cada una de las idades franquiciadas y, por tanto, la
suma a gran escala de esos errores, grandes o pequeiios, podria traducirse en la
pérdida de mucho dinero y, lo que es peor, el buen prestigio de la franquicia.

Esta unidad prototipo también podrd ser de muchisimo valor en el
proceso de venta de las franquicias, ya que todo prospecto querra analizar en
detalle los niimeros histéricos del negocio, asi como la operacién de la tienda
que refleje sus condiciones tipicas de trafico, demanda promedio de productos,

eficiencia op a, etc

Asimismo, facilita wuna descripcién detallada de los procesos,
especifi iones y P ivos. Es aquf donde se estandariza cada
movimiento, aplicando técnicas de produccién en serie. Toda esta valiosa
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informacion es de suma utilidad para la creacién de los manuales operativos a

los que | >8 refi ia mas adel ¥y que son parte vital del kit (paquete)
del franquiciatario.

Algunos opinan que estas unidades deberian ser de caracter
permanente, ya que por medio de ellas se pueden experimentar nuevos
productos y, ain més, los procesos. Ademas’ algunos franquiciatarios han

Mo d

> exitc ite estas idad para sus sesiones de capacitacién. La
idea de una unidad piloto es una forma de darle mayor apoyo a los
franquici ios, tiéndolos a una capacitacién exh iva en condiciones

de operacion de alta intensidad. Para el franquiciante, este concepto es bueno
ya que capacita a varios de sus franquiciatarios a la vez.

Existe una regla denominada “tres de dos o dos de tres”, la cual establece
que no puede concebirse el desarrollo de una franquicia si el sistema no ha
estado en operacién, por lo menos, durante dos afios en tres unidades piloto o
durante tres afios en por lo menos dos unidades. Tres afios es el perfodo 6ptimo
que se necesita para detectar anomalias, introducir medidas correctoras y
dominar todos los aspectos del negocio. Por el contrario, menos de una arfio es
un periodo corto para observar el funcionamiento de un negocio.

Antes de poner en marcha las unidades piloto, debe tenerse en cuenta
tres caracteristicas:

La representatividad.
Se refiere a 1o bien que la unidad piloto debe reflejar las circunstancias

operativas reales que van a enfrentar los fraquiciatarios en una amplin

variedad de >S.
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ay

La reproductividad.
Esto es que, la unidad piloto podria duplicarse, tanto desde un punto de

vista préctico como econémico. Las empresas que implican mayor grado de
complejidad en su disefio, integracién y ejecucién son mas dificiles de

reproducirse.

La rentabilidad.
Sélo cuando la unidad piloto haya demostrado, de forma continua, que
tabilidad, se en posibilidad de poder

icia. El nivel de rentabilidad de la unidad piloto

congigue una aceptable r
< iali una f;
dependera del tipo de franquiciatario que se desee atraer, asfi como de la

inversion en tiempo y en dinero que éste deba hacer. El franquiciante debe
lo b 1 da para

preguntarse si el nivel de rentabilidad es una
retribuir al franquiciatario el trabajo, el riesgo y el sacrificio que todo ello va a

implicarle.

3.8.7 Seleccién de la ubicaci6n del negoci

La ubicacién es un elemento esencial del éxito de todo negocio, por lo
tanto los franquiciatarios acudiran a los franquiciadores, para que les ayude o
aconseje a encontrar un local comercial, el cual haga a su empresa ser lo

suficientemente rentable.
Existen dos formas para poder ayudar a seleccionar la ubicacién:

1.~ Viajar al lugar de las operaciones y realizar investigaciones sobre
lugares especificos, esta labor resulta costosa y requiere de mucho tiempo.
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2- La aprobacién del lugar, lo que limita la participacion y la
responsabilidad del franquiciador. En este caso, el franquiciador proporciona
especificaciones detalladas sobre el tipo y el costo de lugares que el
franquiciatario debe buscar. A este altimo corresponde llevar a cabo el trabajo
pesado y presentar sus opciones para la aprobacion del franquiciador.

Cualquiera que sea el método, el franquiciador va a tener que aprender
todo lo que pueda sobre la seleccién de propiedades desde el punto de vista

estratégico y comercial, ya que cada vez son més r osos los a

franquiciatarios que no aceptan firmar el contrato de franquicia antes de contar

con un local adecuado.
Para poder evaluar la ubicacion se requiere :

Analizar la compaiija. Aqui se determinan las necesidades fisicas.
¢En dénde podria tener éxito el negocio?
£Se necesita contar con un edificio propio?
&¢Un local en un centro comercial?
¢En un entorno de clase alta o baja?

Especificacion_de los_requerimientos del negocio. Para una franquicia de
servicio, lo que hace falta es un espacio para la preparacién de los platillos,
para el comedor, el inventario, mostradores, oficinas, estacionamiento, carriles

de entrada y salida, espacios para anuncios y aparadores.

Al determinar el tamaito y el tipo 6ptimo del local, se reducird de modo
importante la cantidad de locales que resulten apropiados.
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Obtener informacién de la poblacién. Asimismo, se pueden solicitar o
conseguir mapas censales sobre la densidad y el poder de compra de la
poblacién, ya sea en las dependencias gubernamentales correspondientes o con
las compaiiias particulares especializadas. Esos mapas muestran las principales

areas residenciales, asi como los ingresos promedio de sus habitantes.

También permiten sefialar los puntos generadores de trafico, como los
4

g complej dep tales o de oficinas,

las escuelas y las
universidades, los estadios y demas instalaciones deportivas, los hospitales, asi
como los centros comerciales grandes y pequeiios.

A continuacién, se debera recabar toda la informacién posible sobre el
entormo econdmico general: ;Cuaél es el indice de desempleo?, ¢Quiénes son los

principales empleadores?, ;Cual es su prondstico de crecimiento?, ;Cudles son
los planes de expansiéon de esa zona?.

Competencia interna.Una vez resuelins todas esas generalidades, se habra
llegado el momento de que s¢ examinen las ubicaciones especificas y en este
caso se toman en cuenta consideraciones, tales como, la “Competencia interna”.
¢Hay otras franquicias de la compaiiia operando en esa misma Grea? ;Qué tan
cerca se encuentran?. La proximidad no siempre tienen efectos negativos, Una
participacién del mercado, fuerte y combinada, es la mejor defensa de la
compaiiia contra la competencia de terceros y ayuda a financiar importantes
programas publicitarios en cooperacion. Pero ;qué tan cerca es demasiado
cerca? Por razones obvias, a los franquiciadores les gustaria que las unidades
franquiciadas estuviesen mds cerca unas de otras de lo que les gustaria a los
franquiciatarios. De ahi que nace la duda ;qué tan cerca puede abrir una nueva

unidad franquiciada de otra ya establecida sin perjudicar al dueno de esta
altima?.
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Competencia_externa. Después se debe analizar la competencia externa,
(Quiénes ofrecen productos y servicios parecidos y dénde se localizan?, se
debera analizar los atributos del negocio en cuestién, y en este caso la
evaluacién debe empezar con los patrones del tréfico. Para tener éxito, el local
necesita ante todo un alto nivel combinado de tréfico peatonal y vehicular, los

cuales podrian convertirse en posibles clientes, si se encuentran en arterias

importantes. . .

3.6 DESARROLLO DE LAS POLITICAS OPERATIVAS PARA LOS
FRANQUICIATARIOS.

El control de los franquiciatarios es un asunto primordial al que muchos
franquiciadores nunca le dan la atencién debida. En negocio normal, el jefe
dirige las acciones de los empleados supervisando las operaciones cotidianas,
corrigiendo y modificando sin cesar sus actividades. Pero el control no es tan
facil en una empresa de franquicias donde tanto el franquiciador como el
franquiciatario son empresarios independientes, separados por la distancia y
por filosofias diferentes. Aqui, las politicas fijan el comportamiento que deben

seguir los franquiciatarios.

Las politicas que se fijen deberdn ser completas y cubrir los siguientes

aspectos:

a) Disefio y decoracién de la unidad.

b) Integracién y demas aspectos del personal.
<) Inventario y equipo.

d) Mercadotecnia y publicidad.

€) Relaciones con los clientes.

) Fuentes de ab imiento.
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g) Recepciones inaugurales.

h) Alcance de sus servicios.

i) Servicios especiales a los franquiciatarios en apuros.
j) Recomendaciones sobre precios. ) .
k) Cumplimiento de los aspectos legales y contractuales.

1) Mantenimiento y limpieza de la unidad franquiciada.

3.6.1 Manuales de op i6

Los manuales de operacién constituyen, una de las herramientas mas
utiles para la preservacion del funcionamiento y operacién de la franquicia; en
ellos se plasma la forma en que habrd de operar, tanto el franquiciante como el
franquiciatario. Dichos manuales parten de las politicas y las directrices
generales y las detallan hasta convertirlas en pasos faciles de seguir.

Los manuales de operacion especifican las tareas gue los franquiciatarios
deben llevar a cabo para el funcionamiento, promocién y mejoramiento de los
negocios. Asimismo, determinan la forma en que el franquiciatario debe pedir,

recibir, almacenar, registrar y utilizar su inventario.

El proceso que se recomicenda seguir al preparar y redactar un manual

de operaciones, es el siguiente:

a) Autoexamen.

El franquiciante debe preguntarse cudles son los aspectos de su negocio
que debe comunicar a sus franquiciatarios. Cuando el franquiciante trate de
describir su negocio a los franquiciatarios, no debe hacer ninguna suposicién y
debe recordar constantemente que aquello que a ¢l le parece obvio tras afos de

experiencia en el negocio, para los novatos dista mucho de ser asi
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8) Recepciones inaugurales.

h) Alcance de sus servicios.

i) Servicios especiales a los franquiciatarjos en apuros.
j) Recomendaciones sobre precios. N

k) Cumplimiento de los aspectos legales y contractuales.

1) Mantenimiento y limpieza de la unidad franquiciada.
3.6.1 Manuales de operacién.

Los manuales de operacién constituyen, una de las herramientas mas
itiles para la preservaciéon del funcionamiento y operacion de la franquicia; en
ellos se plasma la forma en que habra de operar, tanto el franquiciante como ¢l
franquiciatario. Dichos manuales parten de las politicas y las directrices
generales y las detallan hasta convertirias en pasos féaciles de seguir.

Los manuales de operacion especifican las tarcas que los franquicintarios
deben llevar a cabo para el funcionamiento, promocién y mejoramiento de los
negocios. Asimismo, determinan la forma en que el franquiciatario debe pedir,

recibir, almacenar, registrar y utilizar su inventario.

El proceso que se recomienda seguir al preparar y redactar un manual

de operaciones, es el siguiente:

a) Autoexamen.

El franquiciante debe preguntarse cudles son los aspectos de su negocio
que debe comunicar a sus franquiciatarios. Cuando el franquiciante trate de
describir su negocio a los franquiciatarios, no debe hacer ninguna suposicién y
debe recordar constantemente que aquello que a ¢l le parece obvio tras afios de

experiencia en el negocio, para los novatos dista mucho de ser asi.
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b) Describir las operaciones del negocio.

El franquiciante debe describir detalladamente las operaciones del
negocio franquiciado, con el fin de que el franquiciatario comprenda c6mo
debe operarse apropiadamente. Para ello, los manuales de operacién deben
redactarse con palabras claras y faciles de entender, sin tecnicismos.

Se deben especificar actividades, y posibles preguntas tales como,
¢Cudles son los pasos que las pen;oms deben dar para preparar o vender su
producto?. Hasta algo tan simple como preparar un sandwich de jamén y
queso implica una serie de pasos que deben definirse, por ejemplo, ;Cuédntos
gramos de jamén se deben poner?, ;Y de queso?, ;) De qué tamafio ha de ser el
pan?, JEl sandwich debe calentarse?, y si es asi, ;Cudnto tiempo?, ;En un horno
de microondas, rostizador, o tal vez sobre una parrilla?, y también ;Cémo se

sirve el producto final?, ;Si los condimentos se colocan sobre el propio
sandwich o se sirven por separado?, etc.

Las preguntas se suceden una tras ora, pero todas deben contestarse si se

desea que el franquiciatario comprenda c6mo debe operarse apropindamente el
negocio franquiciado.

c) Organizar la informacion.
Cuando se empiecen a contestar todas las preguntas, va a necesitarse la
organizacién de un manual, el cual difiere con cada negocio. Sin embargo,

existen algunos requisitos basicos que necesariamente se deben incluir., tales
como:
= Introduccién.

La introduccién puede servir para reiterar el compromiso del
franquiciante con el franquiciatario, con el negocio y con los consumidores. No
hay que olvidar incluir brev.

compaiifa.

las tas, los objetivos y la filosofia de la
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=> Andlisis operacional.

Todo manual necesita un planteamiento practico sobre c6mo se manejara
el negocio, c6mo recibir y atender a los clientes, exhibir las mercancias y
manejar los inventarios. Algunos manuales de operacién  describen la
operacion de todo dia normal de actividades.

= Imagen.

El franquiciante debe especificar la forma de utilizacion de la marca, los
estAindares de decoracién e instalaciones y la disposicion del mobiliario y otros

activos fijos.
=> Productos.

A este respecto, el franquiciante debe informar y explicar las
caracterfsticas de cada uno de los productos que son objeto de comercializacion.

=> Servicios al cliente.

Un manual de operaciones eficaz explica la importancia del consumidor
para el éxito general de la empresa. Por ello, el franquiciante debe incluir a los
franquiciatarios c6mo tratar a los clientes en toda una serie de situaciones

especfficas, desde como contestar el teléfono, hasta cémo tranquilizarlos si
estin enojados.

= Ventas.

El franquiciante debe explicar c6mo vender, producir o prestar un
producto o servicio en la forma idénea para conseguir los objetivos.

= Publicidad.

El franquiciante debe explicar los distintos tipos de publicidad y
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promocion que se realizan en la cad dando instrucci para su correcta
ejecucion, periodos que se sid més ad d y otros consejos al
respecto.

= Admini ion del per: 1

Esta seccién implica una descripcion detallada y completa de temas

©€OoOmo;

* Descripcion de puestos.
Las tareas que deben llevarse a cabo al operar el negocio franquiciado.

* Contratacion.
Dénde encontrar empleados calificados.

* Entrevistas.

Cémo determinar si el aspirante a un puesto isf, los r imiento

del mismo.

* Capacitacion.
Coémo preparar a los empleados de recién ingreso para que trabajen con
efectividad.

* Motivacion.
Cémo infundir entusiasmo y dedicacion a la fuerza de trabajo.

* Liderazgo.
Como encausar a los empleados para que operen el negocio con
eficiencia y efectividad.
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- R, del d. .
C6mo evaluar las aptitudes y los talentos de los empleados.

* Administracion continua.

C6émo conservar a los buenos pleados y desh se de los

=> Determinacion de la contabilidad.

Los procedimi y cor 1 i s que se desarrollen para los
franquiciatarios, son un el to fund tal para el éxito general del
de fr ici Por lo tanto, se necesitan instrucciones paso a paso

'

sobre la forma de registrar, informar y manejar los ingresos que reciban

durante la operacién normal del negocio.

El franquiciante debe proporcionar instrucciones especificas sobre
aspectns como:

* Manejo de los ingresos.

Incluye c6mo contabilizar los ingresos de la caja registradora; cudando
depositar el efectivo en el banco; c6mo aceptar y verificar las tarjetas de crédito
y los cheques personales; cudndo conciliar las facturas y c6mo registrar las
cifras de ventas por hora, dia, semana y mes.

* Manejo de los i ios.

Que abarg desde la r pcién y la contabilizacién de los productos, el
registro de su empleo, el rastreo de los hurtos, la declaracién de su valor en las
hojas de balance, hasta evitar el desperdicio.

s, bilidad ial
&

Que detalle el cdlculo de los puntos de equilibrio, la preparacién de los
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estados de pérdidas y g i Ia elab i de los presupuestos, la
determinacién de los costos fijos y variables, y la contabilizacién de las
promociones y los programas especiales (los cupones de descuentos y Ias
campafias de correo directo, por ejemplo).

* Preparacion de la nomina.
La que implica deducir de los ingresos de los empleados, los impuestos
federal
y
preparacién de las formas para las dependencias respectivas, y el pago de
dichas cantidades a estas ultimas, sin olvidar las deducciones y los pagos por
concepto de seguro de grupo, caja de ahorros, etc..

tatales, asi como las cuotas del seguro socialy demas;la

* Contabilidad de la franquicia.

Implica el cilculo de las regalias y demés cuotas que deberan pagarse al
franquiciador, asi como de la descripcién de cudndo, dénde y c6mo deben
hacerse tales pagos. '

Para otros asuntos mds sencillos, como el manejo de los inventarios, los
franquiciadores  proporcionan formas féaciles de entender que los
franquiciatarios deben llenar. Para los asuntos mas complicados, como las
deducciones a la n6mina, por medio de las cldusulas del contrato de franquicia
los franquiciadores obligan a los franquiciatarios a tener un contador publico
de planta.

AL I del 13 )
J 7

El manual del franquiciante es aquel en donde se estandariza el proceso
mismo de la identificacién de posibles franquici ios, la venta de franquicias,
el programa de apertura de tiendas, el programa de capacitacién, el
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establecimiento de precios por franguicia y de regalias, los planes de

publicidad y los territorios considerados como prioritarios para el desarrollo de

1a franquicia.

M 1 del frang 4o.

Este documento es uno de los soportes midis fuertes que recibira el
franquiciatario, ya que apoyado por la capacitacion, detallara el cimulo de
conmocimientos operativos del negocio que el franquiciante ha obtenido a través
muchos aftos de operacién. Este debe contener todas las ramas y estdandares por

los que se tendra4 que regir el franquiciatario, para.alcnnzar el éxito en su nuevo

negocio; es decir, el uso de la marca, el manejo de productos, los
procedimientos de limpi organizacién, administracién, reportes y controles,

instalacién de la idad. En fin, las responsabilidades del franquiciatario y sus

empleados.

El éxito de estos manuales radica en que se cubra la totalidad de las
funciones que se llevardn a cabo en el manejo eficiente de una franguicia,
dejando nulo espacio a la creatividad y a la invencién. Estos manuales tienen
que ser adaptados a las necesidades y caracteristicas de cada negocio y su

cumplimiento serd, en la gran mayoria de casos, materia integrante del contrato

de franquicia.
A < i i6n p >s el ejemplo de un indice bdsico para un

manual de operaciones:

L Introduccitén y antecedentes.
A. Historia de la comparifa.
B. Filosofia de la compaitia.
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IL. Andlisis operacional.
A. El producto.
B. Procedimientos para la oficina o el taller.
C. Manejo de los
D. Horas de oficina.

o del inventario. -

III. Servicio al cliente.
A.El mercado.
B.Relaciones con los clientes.

IV.Ventas.

A.Procedimientos.
1.Guion telefénico.
2.Métodos para la oficina o lugar de trabajo.
3.Manejo de las objeciones.
4.Generacitn de tips.

B.Supervision y motivacién al personal.
1. Técnicas.
2.Célculo de las comisiones.

V.Publicidad.
A. Fondo nacional para publicidad y promocién.
B. Publicidad regional.
1.Radio.
2. Television.
3.Prensa.
C. Promocidén regional.
1.Programa de relaciones con la comunidad.
2.Cupones de descuento.
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D. Medicion de los resultados.
V1 Administracién del personal.
A.Integracion.

1.Dx ipcitn de p
2.Contratacicén del personal.

B.Establ > de pol
1.Sueldos y salarios.
2.A yp
3.Prestaciones,

C.Sapervisién del personal.
1.Expedientes personales.
2. Rew del & peiio.

de personal.

iones.

VILProcedimientos y formas contables.
A.Panorama general de la contaduria bésica.

B.Manejo de los ingresos.

de crédito

1.C de )
2.Registro de ventas.
3.Justificacion de las entrad
4.C6mo hacer cambio.
C.Registro de la némina.
1.Deduccion de impuestos.
2. Deduccién de prestaciones.
D.Contabilidad de la franquicia.
1.Registro de las regalias.
2.Registro de otras cuotas.
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3.6.2 D« llar un progr de capacit.

La capacitacién permite ensefiar a los nuevos franquiciatarios cémo
o8 y cc es. Un

P

operar un negocio nuevo con efectividad, a ser taler
programa de capacitacion debe estructurarse de forma que satisfaga las
necesidades del negocio franquiciado, por ello los temas que debe cubrir varian
de una franquicia a otra. Sin embargo, todo p.rogrnmn de capacitacién para
franquiciatarios debe incluir una introduccién bésica a las relaciones con los
clientes, las ventas, la publicidad, el producto, la administracién del personal,
1a contabilidad y su correspondiente papeleo, las fuentes de abastecimiento y el

manejo de los inventarios.

En ocasiones los franquiciadores contratan a instructores profesionales

para les preparen cursos educativos completos y a fondo. Sin embargo, la
mayoria Pi 1 ofreciendo un adi iento de tipo personalizado en el
nesocionedédelacompaﬁinyuuﬁundoalperml de planta. Esto es

ble si los nuevos franquici ios logran adquirir todos los

focka PR

P 2

conocimientns que necesitan para tener éxito.

Antes de iniciar la capacitacion, el franquiciante debe analizar, entre
otros puntos, los siguientes:

a) ;A quién va dirigido el programa de capacitacién?
b) ;Cuidles son los objetivos del programa de capacitacion?
©) (¢Engué momento se dard la capacitacién?

d) Cudnto durars el programa de capacitacion?
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€)

h)

i)

a)

b)

<)

d)

e)

{Quién dark los cursos?

g%de se impartirdan los cursos de capacitaciéon?

2Qué materiales se van a necesitar para dar los cursos?

2¢Qué debera hacer el franquiciatario antes de acudir al curso?
CoOHmo seré el examen?

¢Qué hark con quienes tengan malos resnlh:do;?

Los principales objetivos de un programa de capacitacién, son:
Enseflar al f ici io cémo levar la op i6n del

Establecer el nivel de calidad y eficiencia que debe mantener el
establecimiento

Asegurarase que los nuevos franquiciatarios acepten las reglas del sistema de
franquicias

Fomentar en los franquiciatarios el espiritu de excelencia, servicio al cliente

¥y participacion en el sistema.

Ayudar a los franquiciatarios a entender que son duefios de los activos del
negocio y no de la franquicia en si

Debe quedar muy claro que el otorgar una franquicia no es venderla y el

dquirir una f icia no es comprarla.

: | <J
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Para la capacitacién de los empleados, se requieren minimo los
siguientes cuatro pasos:

1. Induccion.

Consiste en dar a los nuevos empleados una idea general de sus
actividades y del entorno laboral. Incluye un recorrido por las instalaciones del
negocio y una breve descripcion de las politi .ylos procedimi generales
de la compaitia.

2. Demostracion.

Aquf el instructor muestra, paso a paso, en qué consiste el trabajo en sf.
Nada debe darse por hecho y la demostracién debe repetirse hasta que el

nuevo pleado comy da el p dimi >.

3. Desempeyio.

Ahora toca el tumo al nuevo empleado de llevar a cabo la tarea bajo la
supervisiéon directa del instructor quien ofrece 1i; on i diata
hasta que la operacién se realiza como debe ser. E es el leado debe

P

repetir la operacién pero mas aprisa.

4. Seguimiento.

El instructor contintia observando el desempeiio de los nuevos
empleados, haciéndoles preguntas sobre sus conocimientos y brindédndoles el
reconocimiento apropiado en caso de que su desempefio sea aceptable.

3.6.3 Vent d ia y relaci pablicas.

El factor mds importante que determina el éxito de un programa de
franquicias son las ventas. El primer paso de las ventas comsiste en
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al blico, y por modesto que sea el presupuesto se tendra que

P

asignar parte de los fondos para anunciarse, es decir llevar a cabo una camparia

P d )s o P publicitarios. Algunos franquiciadores se
anuncian en la secci6én de oportunidades de negocios de periédicos regionales y
nacionales; revistas nacionales © extranjeras de negocios como Epoce,

Entreprencur, Venture, ekc...

Existen otras formas de lograr esa concientizacién. Las relaciones publicas
son el arte de adquirir algo a cambio de nada. Mediante llamadas telefénicas a
los peri6édicos, la redaccién y distribucién de comunicados de prensa y

entrevistas con reporteros y arti a do los franquiciadores

consiguwen exposicién en los medios locales, regionales y nacionales que sirven

£

Cuando se haya capturado la atencion del publico, se debe estar listo

para ponder a su ir . La mayorfa de los franquiciadores envian paquetes

de informacién o folletos de ventas a sus prospectos. La efectividad de cada

uno es debatibl

comunicacién indirecta. Sin embargo, los franquiciadores mnecesitan algin
“tod. Bl

> para er el primer contacto con sus prospectos, en especial si
estos viven lejos; los folletos de ventas c plen preci este proposito.

se cierra una venta por medio de una

Nunca habra nada como el contacto personal, en cuanto un prospecto

cierto i por la franquicia, se debe concertar una entrevista
personal para poder establecer con él una relacién de trabajo cordial y
duradera. Algunas veces esto puede hacerse por teléfono, otras basta una carta

lizad Cualqui que sea el método mis conveniente, hay que

P q

recordar que para lograr el éxito de la franquicia es imperativo que se cuente

con un de puesta para v
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3.6.4 Establecimiento de un tro de servicios.

En cuanto a los franquiciatarios empiecen a operar, el franquiciador
debera estar listo para atender sus necesidades. Al principio, gran parte de esta
atencién consistira en brindarles asesoria y consejos. Para mayor efectividad y

eficiencia, los nuevos franquiciad deben i su procedi 1ito de
respuesta, instaurando un canal a través del cual puedan encauzarse rApida y
apropiadamente todos los probl ¥ las solicitudes de informacién. Algunas

veces esto puede implicar la designacién de una persona para que se haga
cargo de recibir los mensajes de poca importancia y de transferirlos a las
personas indicadas para que los atiendan; ya que los problemas més serios son
estudiados a fondo. En este caso, las visitas al campo y los andlisis méas
detallados son el iinico dio para elimi de raiz dificultades latentes y
potencialmente desastrosas. Los nuevos franquiciadores deben estar
preparados para viajar a Ila escena del problema, examinar las dificultades y

5 P

Los franquici ios no P soluciones brillantes para coada
problema, pero si van a exigirle su ayuda inmediata a cambio de la fuerte
cantidad que entregan por concepto de derechos y regalias.

3.7 DESARROLLO DE UN EQUIPO DE ADMINISTRACION: INTEGRACION
INICIAL DEL SISTEMA DE FRANQUICIA.

Este sistema de negocios altamente interactivo obliga a ejercer labores

continuas de vigilancia, actuali i6n y cc icacién. Pero, ja quién se debe
< pri >?, (qué p son esenciales para el éxito?. Ello dependeré
de las idades que se enfi Algunos puestos bésicos son los que a

continuacion se definen.
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id, de d ia y ventas de franquicias.

3.7.1 Vi

Siendo lo mds importante de cualquier negocio las ventas, se debe
buscar un profesional con experiencia en todos los aspectos de las ventas de
franquicias; desde anunciar la oportunidad y clasificar a los solicitantes, hasta
concertar entrevistas por teléfono para cerrar los tratos. Se requiere de un
te con un historial de éxitos, alguien que pueda encargarse

Jed, que ¢
de manejar las objeciones y relacionarse bien con los prospectos.

La persona a la que se le designe la responsabilidad de las ventas, se
es y no sueldo ﬁjo; ya que se les otorgara un

debe tar bajo

porcentaje sobre cada trato que cierren, y de esa ellos lucharén mas por
un préxi P p ideando nuevas formas hasta lograr su venta.
3.7.2 Di de fi

Desade el momento en que se inicia la franquicia, se empieza a recibir un
flujo de efectivo proveniente de regalias, cuotas para publicidad y demsés. En
las etnpas iniciales, puede bastar con un contador que leve los libros y
chlculos, pero a medida que crece y se agregan otras franquicias, se va a

necesitar de un tador de pl La p encargada de las finanzas

realizard proyecciones o presupuestaciones, predicciones financieras, manejo
del efectivo hasta la administracién crediticia, cidlculo de puntos de equilibrio,
andlisis de las inversiones y tener fondos suficientes. La importancia y

complejidad de las tareas del encargado de las finanzas se han visto
Lk i d en los ultimos afios, debido a las biantes

condiciones de la economia y la regulacién fiscal.
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3.7.3 Di de capacitacié
C jor se capeacite 4n las p iones sobre los recursos,
una vez que los franquiciatarios P a op . Por el io, con una

mals capacitaci6n se arriesga a que los demanden judicialmente los
franquiciatarios que no logren salir adelante.

¢Quién debe itar a los fi ici ios? Como es obvio, nadie

P q

conaoce el negocio mejor que el franquiciador, por el cual, si tiene el tiempo, 1a
energia y el temp 1o més serf que él mismo se encargue

de capacitar a los pril franquici ios. Sin embargo al pasar el tiempo, las
P bilidades van do, y se tiene que recurrir a otras opciones,
tales como; reclutar a un instructor profesional, algui que P da el
itir la inf i6n de los demas, o

proceso de aprendizaje y sepa c6mo
contratar a un experto operacional de su ramo, una persona que conozca el
negocio y sus elementos esenciales. La opcion que mids le corwenga dependera

didatos di )

de las necesidades del negocio y de los ¢ disp

3.7.4 Vicep idl de op

La persona gque ocupe este puesto, se encargari de Ias operaciones

dimrias de la paiiia, de identificar las oportunidades de nuevos productos y
d y de atend operativos tales como el manejo de los

el ! de la calidad, el plimi de los franquici ios,

etc. Un experto en operaciones debe estar al pendiente de In eficiencia, la
prod idad y el jo de los desperdici La di i i6n en costos y el
o en mon las Gni de que los franquiciatarios crezcan y
prosperen, y éstas son las principak P bilidades de un profesional de

Ias operaciones.
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El franquiciador sera bueno, y saldra adelante con éxito tal y como lo sea
el personal que lo rodee. Al formar la franquicia, se debe realizar una
cuidadosa seleccién, tanto de los franquiciatarios como de sus empleados. No

es posible esperar que el franquiciador recién formado cubra todos los puestos

que acabamos de mencionar. Pero es indudable que debera ir ¢ pl tando

su staff con personal competente.
3.8 OPERACION DE UN SISTEMA DE FRANQUICIAS..

Los principales puntos en la operacién de un sistema de franquicias incluyen:
a) Soporte de servicios.

b) Desarrollo de nuevos productos.

¢) Comunicacién.

3.8.1 Soporte de servicios.

Una vez que el franquiciante ha logrado que los franquiciatarios abran
sus negocios y empiecen a operarlos, la labor con ellos apenas habra
comenzado, ya que posteriormente es necesario proporcionales una serie de
servicios ininterrumpidos. Este soporte de servicios debe incluir:

a)A; 0 _en todos los aspectos de direccion del negocio como investarios, costos
promociones, etc.

A este respecto, el franquiciante debe ver la forma de iniciar la
publicacién de boletines de la compaiiia, ya que son de mucha utilidad para
informar a los franquiciatarios acerca de las técnicas mas novedosas en materia
de mercadotecnia y promaocion, productos y servicios, capacitacién motivacién,
manejo de inventarios, etc. El objetivo es proporcionar informacién concisa

sobre temas de actualidad y de interés para los franquiciatarios.
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b)Actualizacion constante del manual de aciones, amas _de citacion,

sistemas administrativos,_etc., a través de revisiones iodicas.

Las franquicias son sistemas dindmicos en cuanto a sus necesidades, por
lo que se requiere de una actualizacién constante de manuales de operacion,
programas de capacitacién, sistemas administrativos, etc. Esta actualizacién

permitiré ajustar los lineamientos de operacién a las condiciones de mercado

vigentes.

c)Seguimiento y vigilancia.
El franquiciante tendr4 que llevar a cabo visitas personales de
supervision y control para verificar el cumplimiento de los estindares

preestablecidos y asi mantener los patrones existentes en todos los puntos de
venta. Para ello, el franquiciante deberd poseer un equipo que visite
regularmente a los franquiciatarios. Es conveniente que este equipo tenga
experiencia en la operacién de la franquicia y que cuente ademifis con la
capacidad de manejar las relaciones humanas, pues su labor consistird en
ayudar a identificar problemas y debera ser capaz de hacer recomendaciones
para la correccién de deficiencias sin entrar en conflicto con los franquiciatarios

o sus empleados.
3.8.2 Desarrollo de nuevos productos.
Los ingresos de un sistemna de franquicias dependen en gran medida de

la investigacién y desarrollo de nuevos productos o servicios que puedan
tend la d da de los consumidores. Algunas formas en que el

franquiciante puede llevar a cabo ésto, son:
* Id: ificar idades o nichos del do no i h X

hos.

* Poner a prueba un producto nuevo en ciertas unidades para determinar la
aceptacién de los clientes.
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3.8.3 Comunicacién.
El asp fund 1 para ob éxito en una franquicia es mantener
una comunicacién constante y permanente entre franquiciante |y
franquiciatario.

Las franquicias en cuanto a su estado fisico, su parte promocional y de
> al desarrollo de nuevos productos, tienen que

. i6n, o en
estar constantemente innovando, y la dnica manera en que se va a dar esa
innovacién es por medio de la retroalimentacién entre el franquiciante y el
franquiciatario, pues el primero posee los conocimientos y el segundo es quien

realmente tiene la experiencia diaria del negocio.

Una red de franquicias crece cuando el franquiciante consigue establecer
un espfritu de equipo y lealtad. Por eso es necesario mantener informados a los

franquici ios bre:

* Desarrollo de nuevos productos.

* Desarrollo de camparfias promocionales.
* Nuevos programas de capacitacion.

* Resultados mercadol6gicos.

PP
i6n.

* Cambios en Ia leg
los

Para mantener un proceso constante de comunicacién con

franquiciatarios, el franquiciante podra adoptar planes que incluyan:

* Visitas periédicas a los franquiciatarios.

* Corresp i
* Confereswias y reuniones con los franquiciatarios.

"y .
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En la péagina anterior, se presenta el Plano de desarrollo de un sistema
de franquicias, en donde se pueden apreciar

q i ate los puntos més
importantes que durante este capitulo hemos desarrollado. Para poder iniciar
€l desarrollo de un sistema de franquicias se debe realizar el diagndstico y estudio
de viabilidad (o Franquiciabilidad) que va a evaluar las probabilidades de poder
franguiciar un negocio tomando en «

el cc pto, la op i6n, cultura y
rentabilidad entre otros; de ésta manera se prc;sigue a realizar la plancacion o

estructura organizacional del franquiciante en la cual se van crear las diferentes
Areas con funciones especificas al servicio de los franquiciatarios.

Los puntos de legal, entrenamiento y formacién de equipo, patrones de
operacién y, publicidad; se enc

» en un i > nivel debido a la
importancia que tienen cada uno de ellos. En lo que respecia a la parte legal,
deben quedar estipulados claramente todos los puntos y clausulas que
contendra el contrato de franquicia, asf como la definicién o 4rea territorial en
que los franguiciatarios podran desarrollarse.

Para comprobar el funcionamiento del negocio, se asigna una unidad
piloto, en la cual se deben definir su operacion y puntos estratégicos de
localizacién, para que mediante un estudio o monitoreo operativo, se puedan
detectar imperfecciones en los procesos,ofrecer una evidencia tangible del

entormo real del negocio. Por otro lado se puede determi lar bilidad del

mismo, asi como la planeacién financiera que se puede llevar acabo.

También es importante saber la forma en que se debe integrar el equipo
de trabajo y las actividades que se les asignardan con un previo entrenamiento,
para que de esta manera se puedan realizar planes para el negocio; tomando en
cuenta para esto, la situacién en la que se encuentra el mercado y la
competencia que se tiene, para saber de que

se utiliz los recursos
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con que ae disponibles.

El control de los franquiciatarios es un asunto primordial que requiere
de aterwion, ya que de ésto dependerd gran parte del éxito y buen
funcionamiento que se logre. Los patrones o polifticas de operacién, deben
cubrir wvarios aspectos tales como decoracién, mercadotecnia, servicios,
mantenimiento, etc. En los manuales de operacién se especificardn las tareas
que los franquiciatarios llevarén a cabo para el mejoramiento y buen
funcionamiento en los aspectos antes ionados. Asimi se debe contar

con soporte operacional y apoyo técnico que servirdn para atender las
necesidades de los franquiciatarios y brindarles asesoria Y consejos.

Por dltimo, la publicidad ocupa un lugar igual de importante, ya que es
necesario mantener la presencia de la marca en los medios adecuados, creando
un programa efectivo de ventas para lograr el impacto deseado. Cabe
mencionar que en algunas ocasiones segiin se estipule el contrato, los
franquiciatarios podrén elegir los medios de promocién y tipos de propaganda
para sus campaifias.

Una vez que se cumpla con todos los puntos anteriores se podra
desarrollar un si

de franquicias, y as{ llegar al lanzamiento del negocio.
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CAPITULO 1V.
ASPECTOS FINANCIEROS DE UN SISTEMA
DE FRANQUICIAS

hasta ah 60 giros dif ites de negocios
por lo cual el costo de la misma siempre iré en

Cabe mencionar que
bajo el Si de Franquici
proporcion al tamafio y giro de negocio que se elija, asf como al retormo de
inversion que la misma franguicia oferte conforme a su propio comportamiento,

financiero.

4.1 CUOTA INICIAL.

La cuota inicial es un pago que se efectaa durante la firma del contrato
de franquicia para cubrir el costo de los siguientes aspectos legales y

administrativos:

a) Gastos generados por las primeras reuniones entre franquiciante y el
prospecto a franquiciatario.

b) Asistencia y aplicacién de conocimientos para la evaluacion del punto de
venta propuesto por el prospecto a franquiciatario, incluyendo el hecho de
que el franquiciante tenga que viajar.

©) Impresion de todas las copias necesarias de los manuales (know-how) que
se deban entregar al futuro franquiciatario.

d) Imparticién de los cursos de capacitacion

Asistencia técnica en obras de remodelacién, construccién o adaptacion de
locales.

e)
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f) Contacto con proveedores de obra, equipo necesario y materia prima.

g) C i6n al franquiciante por todos los esfuerzos comerciales y

publicitarios realizados para contactar a 10s prospectos a franquiciatarios.

h) Gastos legales realizados para la firma y registro del contrato de franquicia.

4.1.1 Fijacién del precio.

Existen algunos criterios que sirven de ayuda para aclarar cémo se
pueden fijar las cuotas lmcmles. Primero, hay que recordar que las cuotas
tedricamente cubren los pagos de los derechos de hacer negocios bajo la marca
registrada y el sistema del franquiciador. Pero en cuanto a las pérdidas y
ganancias, esa cuota también debe tener relacién con los costos directos de las
actividades para el otorg@iento de franquicias del negocio, asf como en el
establecimiento de cada unidad de franquicia individual. El franquiciador,
debe determi lo que ¢ comercializar la oportunidad y mantener a su

organizacién de ventas ( Idos, comisiones y pr >S5).

Pero no se debe esperar a que los primeros franquiciatarios carguen
solos con todos los gastos generales relacionados con el arrangue de la
f; icin. El pro dio de los costos marginales de inauguracién de las

q'

unidades franquiciadas disminuye a medida que la amortizacién de los costos
fijos de arranque se distribuye entre méas unidades.

En otras palabras, una inversién inicial de $60,000 en honorarios del
abogado y asesor en mercadotecnia es enorme para que s6lo se cargue al
primer franquiciatario. Pero si se distribuye esa misma cantidad entre diez de
ellos, entonces cada uno tendrd que pagar $6,000; por lo tanto ese costo se
reducira por tienda.
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. Por ej lo, si se

Otro criterio para fijar la cuota inicial es la Iy
trata de cobrar una cuota de $50,000 cuando los demas franqulcmdores del
ramo sélo piden una cuota inicial de $25,000. Cuando no se cuenta con un
historial de éxitos, resulta muy arriesgado fijar una cuota mayor o hasta igual a
la de los nombres mas conocidos del ramo. Para compensar esta situacion,
muchos franquiciadores nuevos se subvalian al principio del juego. Después, a
medida que van creciendo el interés y el éxitn,' van aumentando su cuota de
acuerdo a la demanda. Esta estrategia tiene su mérito, por eso, no debe llevarse
al extremo para no reducir el valor de la oportunidad.

Podemos decir que los principales factores que deben ser cor

para el cdlculo inicial son:

1) La cuota dentro del contexto de la inversién total del franquiciatario.

2) El interés de parte del franquiciante por entrar a un nuevo territorio o

mercado.

3) El valor del nombre (reputacién e imagen del negocio en el mercado:

capacidad para atraer clientes)

4) La exclusividad de un territorio cuyo valor depende de su densidad

demogréfica y sus caracterfsticas mercadolégicas.

5) Los costos inherentes al servicio y apoyo a frang ios (recl iento,
capacitacién, impresion del manual de operaciones, parte proporcional de
planos arqui icos, costos publicitari dmini ivos y contables).

ios,




‘Capitialo 1V - Aspectos Financieros de un Sistema de Franquicias 136

4.1.2 Cobro de la cuota inicial

¢ Como se puede cobrar?

Algunos franquiciadores prefieren cobrar la cuota inicial dividiéndola
por categorias de acuerdo con los servicios prestados. Cobran por separado la
capacitacién, la mercadotecnia, la publicidad y la seleccién de la ubicacién.

Los franquiciatarios desean - y deberian- recibir los servicios al amparo
de una sola cuota. No esperan pagar por separado la asesoria que se les brinde
en ventas, mercadotecnia, publicidad y demsés. Convencer a un franguiciatario
de que se le ofrece un programa completo con el cual va a lograr éxito en su

negocio y después cobrarle una cuota independiente por uno de sus

componentes méis elementales resulta algo incongr te y prc ico ya que
todo franquiciatario espera comprar y recibir un paquete intangible de

derechos.

Pero hasta esta regla tiene sus excepciones. El franquiciador, cada vez
que contrate los servicios de un tercero para brindar a los franquiciatarios cierta

ayuda que requieren, tiene el derecho a que le restituyan sus gastos. Como

ejemplo los costos de publicidad y pr ién de una ceremonia de inauguraciéon.
Estos dos P integrales de cualquier nueva empresa requieren un
5] peri do. Muchos franquiciadores contratan directamente los

servicios de una o varias agencias locales de publicidad para asegurar una
coordinacién efectiva de la compra de medios y de las relaciones publicas. En
este caso se justifica plenamente el cobro de una cuota adicional al
franquiciatario por todos los desembolsos en que incurre el franquiciador en el

desempefio de sus labores que se salen de los limi de una relacién normal

entre el franquiciador y el franquiciatario.
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¢ Cudndo se cobra?
Algunos acostumbran cobrar la cantidad completa en el momento de

firmar el contrato de franquicia. Otros prefieren dividirla para atraer més
prospectos, y en tal sentido cobran, por ejemplo, 50% a la firma del contrato y
50% al terminar la capacitacion.

Debido a que ciertos convenios de franquicias estan sujetos a la seleccién
de la ubicacién y del local, el acuerdo para el cobro de la cuota inicial tnmbién
puede incluir el pago de honorarios no reembolsables por la asesoria en
cuestion, honorarios que pueden acreditarse contra los derechos iniciales por la
licencia. Es este caso, el franquicindor se dedica a buscar un local para su
prospecto y después recupera sus gastos cobréndole altas cantidades por ese
trabajo, tenga éxito o no en la busqueda. Este arreglo es perfectamente ético y
practicado cada vez mads en el ambito del otorgamiento de franquicias.

Cualquiera que sea la estructura de cobranzas que se ponga en marcha,
iempre se seguird una regla fundamental: nunca se debe permitir que los
franguiciatarios abran los negocios mientras no hayan pagado o avalado la
totalidad de su cuota inicial. La marca registrada es un lie que req e

una gran vigilancia constante. Si se ‘permite su empleo gratuito reduciria su
ios que pagaron por el derecho

valor y podria 1 aaq s franquici
de usarla. Ademés, una vez que los franquiciatarios abren sus negocios, no

siempre es facil lograr que paguen esta deuda.

4.2 INVERSION INICIAL.

La inversi6n inicial, es el monto de todos los gastos con la adquisicién de

mobiliario, equipo y anuncios, asi como los referentes a la adaptacién,
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construccién o remodelaciéon del Jocal, rentas anticipadas del local mientras se
adapta, inventarios iniciales ( en la mayoria de los casos), contratacién de

personal, publicidad en preapertura y gastos por inauguracién.

Definida en términos sencillos, la inversion inicial representa el costo
total de oportunidad de la franquicia. Es la cantidad que los franquiciatarios
deberan pagar para abrir sus negocios y mantenerlos operando mientras no
empiecen a generar utilidades. También es un factor determinante para el éxito
de la franquicia, ya que para atraer a los prospectos, la inversion debe ser
competitiva ante las demds oportunidades de franquicia del ramo (al igual que
In cuota inicial). : '

Para garantizar el éxito de los franquiciatarios, la inversion inicial debe

dar una idea aproxi da del capital que se va a necesitar para iniciar el

negocio; se dice que una de las principales razones de los fracasos de muchos
negocios en México es la insuficiencia de capital inicial de trabajo. Una
evaluacion realista de los costos totales permitird que los franquiciatarios sepan
cuénto dinero van a necesitar para pagar las facturas. Independientemente de

que es una manera de limitar la responsabilidad legal.

Las leyes desaprueban a los franquiciadores que subestiman el monto
total de la inversién, en su intento por atraer a sus franquicias a un mayor

¥ o de P ios potenciales. Nadie sino el franquiciador sera el

responsable de la exactitud de la informacién que los franquiciatarios reciban y

utilicen como punto de partida de sus decisiones. Una tergiversacién de esa

PP

informacién expone al frang auna g responsabilidad de carédcter

legal si uno de los franquiciatarios llegara a quebrar.
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La determinacién  de la inversion inicial requiere un andlisis cuidadoso
de los costos inherentes al negocio, asi como los relativos a la unidad
franquiciada. Es obvio que muchos gastos en que incurre un negocio actual en
operaciones diarias van a afectar a los franquiciatarios. Los inventarios, la
némina, el equipo, los materiales, la renta, los servicios puablicos y el pago de
teléfono son gastos genéricos de los negocios que pueden calcularse con

exactitud recurriendo a los registros contables de meses anteriores del propio

negocio.

Pero ademads de eso, el franquiciador va a calcular los costos exclusivos
de las unidades franquiciad Por ejemplo, el franquici io va a tener que
contratar a un arquitecto para que le disefie y remodele el local rentado

siguiendo los planos estindar de la franquicia, y bién a un co para
que lleve a cabo las obras de remodelacién. Entre los d 4s gastos especificos
del franquici io es posible mencionar el cumplimiento de las leyes

municipales o estatales sobre instalacion eléctrica, sanidad y dispositivos contra
incendios, el contrato de luz, las lineas telefénicas, los anuncios exteriores, el
desarrollo y la ejecucién de las promociones por inauguracién, los honorarios

de un contador y de un abogado, los anuncios en una seccién publicitaria, asf

como la impresién de los anuncios para solicitar pe wnl. Nor )] e, los
franquiciadores no tienen probl para esti estas cantidades tangibles,
desembolsos facilmente definibles. Sin embargo, los errores son més frecuentes
cuando se trata de establecer el costo fund tal y determi we de las

franquicias: el capital de trabajo.

4.3 CAPITAL DE TRABAJO.

La contabilidad tradicional define el capital de trabajo como el activo
circulante total (caja, bancos, inventarios y cuentas por cobrar ) menos el pasivo
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circulante (cuentas por pagar, impuestos por pagar y acreedores diversos ). En
otras palabras, es una medida de la salud financiera a corto plazo de una
compafifn.

En materia de franquicias, el capital de trabajo se refiere a la cantidad de

dinero que los franquiciatarios necesitan para operar el negocio franquiciado

i éste no piece a generar utilidades. Es un fondo para sobrevivencia
con el que se financian el costo inicial de hacer negocios. Por ejemplo, si los
costos totales del franquiciatario (inclusive su propio salario) suman $ 4,000
durante el primer mes de operacion y los ingresos s6lo son de $1,900, el capital
de bajo debera fi i la diferencia entre esas dos cantidades, es decir,

)

$2,100 .

Algunos franquiciadores menos responsables emplean toda una serie de

trucos para subval las r idades de capital de trabajo. Por ejemplo, una

franquicia pued , optimi wte, que el punto de equilibrio se

alcanza entre el primer y segundo mes de operacion. Otros omiten
conver te los g iniciales y los salarios propios del franquiciatario

en sus estimaciones de capital de trabajo. Para tener éxito, los franquiciatarios
necesitan contar con proyecciones de costos exactos para poder tomar sus

s P -
nes ad vas.

Las necesidades de capital de trabajo se calculan desarrollando analisis
muy sencillos del punto de equilibrio y del déficit. El punto de equilibrio se
alcanza cuando:

Ingresos = costos fifjos + costos variables

Si los ingresos son superiores a los costos totales hay generacién de

utilidades. Si los costos son mayores que los ingresos se genera un déficit que

debe fin iarse por dio de capital de trabajo del franquiciatario.
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El monto de este déficit puede calcularse proyectando los costos’y los
ingresos del primer afio de operaciones.

Ejemplo:
Suponiendo que, con base en el d pefio de la tienda piloto, un
franquiciatario puede alcanzar : :

= El punto de equilibrio a los de operacién

+ Ingresos al término del primer afio por $210,000

* Renta, seguros, sueldo del empresario y demiés costos fijos por $5,250

= Los costos variables como regalias, comisiones sobre ventas y costos de los
bienes vendidos equivalentes al 70% de los ingresos. ( los costos vaviables
deben calcularse partiendo del desemperio de la Henda piloto).

Mes Ingresos Costos fijos Costos variables Capital
(supuestos) | (supuestos) (70% de los tralmjo
ingresos) requerido
[Enero $ 10,500 5,250 — 7.350] 2,100
Febrero 12,000 5,250 8,400 1,650
Marzo 13,000 5,250 9,100 1,350
Abril 15,000 5,250 10,500 750
Mayo 16,000 5,250 11,200 450
Julio 18,000 5,250 12,600 -
Agosto 19,000 5,250 13,300 -
Septiemb 20,000 -~ 5,250 14,000 ~
Octubre 21,000 5,250 14,700 -
Noviembre 23,000 5,250 16,100 -
Dici \. 25,000 5,250 17,500 -
$ 210,000 63,000 147,000 6,300

**punto de equilibrio
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Seguin el ejemplo, un franquiciatario necesitaria $2,100 para financiar su
pri mes de op iones, $1,650 para el segundo, $1,350 para el tercero, $750
para el cuarto y $450 para el quinto, es decir, un total de $6,300 de capital de
trabajo durante ese primer aito. El punto de equilibrio se alcanza en junio, y en
julio ap 1 las pril uatilidades.

Pero el andlisis del capital de trabajo no para ahi. A los $6,300 de déficit
deben agregarse los demas desembolsos que los franquiciatarios han de
realizar durante sus primeros meses de operaciones. Entre ellos estin los
boletos de transporte, el hospedaje y las comidas que le impliquen el ir y volver
a tomar el curso de capacitacion del franquiciador, el efectivo en caja al
momento de la inauguracién y las rentas y néminas anteriores a la

inauguracién.

Una vez calculados todos los desembolsos, su total debe agregarse a la
cuota inicial junto con los gastos de inventario de apertura, los materiales, la
construccién, la remodelacién, el equipo, los y er y d a
desembolsos tipicos para determinar la inversién inicial que van a tener que

b1

hacer los franquiciatarios.

4.4 DESARROLLO DE UNA ESTRUCTURA DE REGALIAS.

El diccionario define la palabra regalia como un pago que se hace al
inventor por cada unidad vendida. Las regalias semanales o mensuales que los
f: quici ios pagan son una compensacién por las ventas realizadas con el

de la f quicia, a saber, la marca registrada y el programa de
negocios desarrollados por el fi quiciador. Los pagos de regalias, menos los
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costos de los servicios brindados, también comprenden las utilidades que los
franquiciatarios obtienen por los esfuerzos y el capital invertido que arriesgan
durante el arranque, la expansién y la operacién de la franquicia.

2Todos los franquiciadores aplican un porcentaje a las ventas brutas de
sus franquiciatarios para determinar el monto de las regalias ? No. Algunos
cobran cuotas fijas. Y aunque tales cuotas parecen menos pesadas y maés fhciles
de administrar, contradicen uno de los preceptos bésicos del otorgamiento de
franquicias.

Los franquiciadores pr € v implici te proporcionar maAs y

mejores servicios a medida que su sistema crezca y se fortalezca. A medida que

la compaifiia se extienda a mercados regionales y nacionales, se deberé&n
ampliar los esft os de publicidad, mercadotecnia e investigacién y desarrollo

del producto para dar lugar a la puesta en vigor de estrategias mds ambiciosas.,
La naturaleza misma de las regalias porcentuales da lugar a los fondos para
estos programas al incrementarse los pagos totales al franquiciador
propercionalmente a las ventas de todo el sistema.

Sin embargo, las cuotas fijas no ofrecen ese mecanismo. Un

franquiciatario la misma cantidad sin importar si sus ventas son de
$100 000, $200 000, $300 000, $400 000 o $500 000. La suma que recibe el
franquiciador por concepto de regalias se mantiene fija. Las cuotas fijas no

sirven de incentivo para que el franquiciador financie los servicios que los

pPag

franquiciatarios necesitan para crecer.

Se usan las cuotas fijas porque llaman la atencién de los franquiciatarios
potenciales. “No lo castigamos por tener éxito,” dicen esos franquiciadores a
sus prospectos. “ Usted si P pagara la '. cantidad por ho que
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Y bién eliminan ho gasto de informacién y contabilizacién,
independientemente de que proporcionan al franquicindor un ingreso
predecible.

Pero cuando se aconscja a los franquiciatarios potenciales, siempre se les
advierte que por ningin motivo acepten acuerdos con cuotas fijas porque
terminan el interés del franquiciador por ver crecer y prosperar a sus
franquiciatarios. Con cuotas fijas, los ingresos del franquiciador son fijos. Su
dnico incentivo para ganar més es abriendo més franquicias y no brindando a
los franquiciatarios los conocimientos sobre mercadotecnia que necesitan para

aumentar sus ventas.
4.4.1 Fijaci6on de las regalias.

El primer paso para establecer las regalins consiste en determinar la
rentabilidad relativa al negocio. Si los margenes de utilidad son bajos, unas
regalias altas podrian acabar con la fragil salud operativa de los

frang ios. En cambio, si los mérgenes son altos, unas regalias mayores se

jusﬁﬁcarﬁn' plenamente.

Normalmente, las regalias de las franquicias van de un 30% a un 10% de
las ventas brutas. Una excepcién notable es la Jazzercise (comparisa de baile
aercbico en California) que cobra regalias del 30%, quizds la cifra mas alta de
todas las franquicias conocidas. Pero este extremo presenta un peligro latente,
puesto que las regalias se pagan sobre la ventas brutas, un interés del 30%
convierte al franquiciador en auténtico socio de la franquicia. Por ejemplo, un
negocio con ingresos brutos de $100 000 anuales y un pago de 30% o $30 000
en regalins, todavia deben cubrir sus gastos de operacién que pueden ser de
un 40% o $40000. Los $30 000 que quedan para el franquiciatario son
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iguales al interés del franquiciador en el negocio. Esos arreglos tienden a
desalentar a los brill y de grueso calibrenuqirseusu

P P

franquicia y también pueden provocar el descontento entre los franquiciatarios
més antiguos.

Sin embargo, en ocasiones unas regalias ocultan servicios mejores o
innovadores. Por ejemplo, Pilot Air Freight cobra a sus franquiciatarios 12% en
regalins. Este porcentaje relativamente alto sirve para financiar un programa de
facturaci6én innovador que permite a la oficina sede adelantar a cada
franquiciatario un ingreso semanal basado en las transncciénes comerciales

reales de la franquicia

En el otro extremo del espectro, algunos franquiciadores preficren fijar
sus regalias bajas ( 1% o 2% sobre ventas) y este enfoque no tiene nada
intrinsecamente malo. En lo general se recomienda a los futuros
franquici ios que inv iguen a fondo las franquicias con regalfas
sospechosamente bajas. No debe olvidarse que los franquiciantes de buena fe
viven y obtienen sus utilidades de las regalias que cobran . Si este flujo de

ingresos es muy bajo, los posibles franquiciatarios deben preguntarse:

1) Si el franquiciador va a recibir suficientes ingresos por regalias para

proporcionar los servicios que promete y;

2) Si el franquiciador utiliza regalias bajas como un incentivo de ventas, pero

obtiene sus utilidades cobrando una cuota inicial excesiva.

¢Cémo se deben fijar las regalfas?. Puesto gque un error inicial en las
fijucion de las regalias podria poner en grave peligro los futuros ingresos de
una compafifa, su cdlculo reviste la maxima importancia.
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e Primero, se debe investigar el porcentaje que cobran los competidores, a
que me ofs mAs y mejores servicios.

e Hay que tratar de se petitivo: no fijar unas regalias superiores
a las que cobran las empresas més conocidas del ramo.

o Cuid de no cop a los competidores al grado de cometer los mismos

errores que ellos.

e Se debe procurar que el nivel de las regalias se base en las metas y
proyecciones financieras a futuro de la compafifa. En esto, quien mas puede
ayudar es un abogado o un contador que conozca a fondo su desempefio

P pasado y pr

(=1

Es posible no fijar ningan pago de regalias. En vez de ello, se puede
bte: utilidad Gnic te por la venta de los productos a los

franquiciatarios, en caso de operar una franquicia de producto. Bajo una
franquicia de producto, el nombre del negocio y del producto es el mismo y el
consumidor no distingue entre uno y otro.

Pero si bien las franquicias de productos estan perdiendo el favor de los
empresarios, s{ ofrecen una ventaja importante: flexibilidad. A diferencia de las
regalfas que se fijan por contrato, a los productos se les fija un precio de
acuerdo a las condiciones reales del mercado. De ahi que los franquiciadores de
productos pueden ajustar mias facilmente el nivel de los ingresos ( y de las
utilidades) que reciben sus franquiciatarios.
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4.4.2 Establecimiento de regalias y programas de publicidad.
Existen dos tipos de regalias:

1. Asistencia técnica
2.Fondo publicitario

En el caso de las regalias por asistencia técnica que se cobran como

porcentaje de las ventas, el estdindar internacional va desde un 3% hasta un
10%.

El porcentaje sobre venias para fondos publicitarios normalmente oscila

entre un 2% y un 5%.

Dentro de las actividades que se tienen contempladas para dar un

soporte continuo a la red de empresas franquiciadas se encuentran:

a)
b)
<)
d)
<)
P2

s)
h)
i)
]
k)
n

Desarrollo permanente y actualizacién continua de de itaci

Desarrollo y actualizacién conti de mar les operativos.
Desarrollo y actualizacién de imagen corporativa.

Andlisis estratégico corporativo.

Creacién y desarrollo de actividades de mercadotecnia

Adquisiciones corporativas (mobiliario, seguros, uniformes, papelerfa,
servicios de mantenimiento, publicidad, etc.).

Orientacion legal.
D rollo ¢ > de comp i les especificos.
Asistencia en procesos de exy iom de

corporativos.
Desarrollo de innovaciones administrativas y operativas.
Comunicacion a franquicintarios (teléfonos, faxes, mensajeria, etc.).
Visitas de asesoria y supervision.
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m) Asesoria financiera.

El estnblecimiento de regalias para publicidad es, a primera vista una
proposicion condenada al fracaso. La compafifa se debe lanzar en un programa

de publicidad al cor idor a gran escala y autométicamente se tendran que
aumentar las regalias, lo que ahuyentars a muchos franquiciadores potenciales.
En cambio, si se bl un desto

programa publicitario, privara a sus
ios del crecimi y de los beneficios que la publicidad genera.

De igual manera se comportan las campaiias publicitarias, ya que no
pueden garantizar los resultndos; sélo venden ideas, creatividad y no

1 ©C

¢Qué clase de programas publicitarios da mejores

dos en teria de otorgamiento de franquicias? El esquema elemental,
es el de un programa centralizado, administrado por la oficina matriz. En este
caso, el franquiciador cobra a los franquiciatarios una regalia independicﬁbe
para publicidad y ejerce un control casi absoluto sobre el desarroilo y
cumplimientos creativos y estratégicos del programa. Muchos franquiciadores
consideran que este sistema promueve la uniformidad de concepto y el

PR 1

P >en la p i6n

Algunos franquiciadores dicen: “Cobramos y nos encargamos de la

publicidad porque si la dejiramos en manos de los franquiciatarios seria fatal” ,

cada f; Juici io emprenderia una camparia publicitaria propia que en nada
beneficiaria al sisterna en conjunto.

Pero la publicidad c tizad bid

1 p serios inconvenientes.
Al concentrar la toma de decisiones en la oficina matriz, se despoja a los

P3

Juici ios de un importante sentido de participaciény al mi > i >

P
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se le priva de ideas que pudieran ser valiosas. Los franguiciatarios son los ojos
y los oid de la cc

pafifa y casi siempre poseen los conocimientos del
mercado que el franquiciador necesita para tomar las decisiones estratégicas de
mercadotecnia y publicidad.

Es m#As, la centralizacién obliga a los franquiciadores a satisfacer la
costosa necesidad de desarrollar y administrar programas publicitarios para
territorios diferentes, tarea que resulta complicada para los franguiciadores

s Y poco que imposible para los franquiciad

princip

El establecimiento de un programa creativo a nivel nacional permite a
los franquiciadores conservar el control y la coherencia de la ideas bésicas. Pero
al mi i los libx

de la diffcil tarea de tener que contratar espacio en

ia prensa y tiempo en los medios de transmisiéom en una amplia variedad de
mercados.

Ademas de los prog; < ivos, con frecuencia los franquiciadores
forman grupos (o cooperativas) de publicidad entre diversos franquiciatarios
para p >ver los esf publicitarios a nivel regional. Mediante estos

acuerdos de grupo las regalias para publicidad que antes llegaban al

fi quiciador ah se dirigen directamente a los comités regionales
comp tos por rep de la c paiiia y de los franquiciatarios. Estos
« it d 1 los fondos y atienden las r idad publicitarias
regionales.

Para el franquiciador,

estos grupos publicitarios los
beneficios de la descentralizacion y la participacion de los franquiciatarios en la

toma local de decisiones. También liberan a los franquiciadores de muchas de
las tedi Yy cc ta

que implica la publicidad.
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Los grupos publicitarios deben establecerse previendo cualquier
problema que ellos mismos puedan procrear. La gracia esti en identificar todas
las cmﬁnga\culs posibles y después preverlas en los documentos de la .
f; i Sin bargo, pocas veces los mismos franquiciadores prevén el tipo

. |

o el alcance de los conflictos que provocan los grupos publicitarios.

Podemos decir que el objetivo de cobrar una cuota de publicidad, es

princiy para wer la p ia de marca en los medios adecuados,
elemento vital para el éxito de la franquicia. En algunos casos esta cuota se
divide en dos partes:

En el establecimiento de programas de publicidad es una parte

dificil pero mecesaria de las actividades encaminadas a tener éxito en el

otorgamiento de franquicias. Cualquiera que sea el sistema que se escoja

(centralizado, d lizado, «i ivo nacional, en grupos o alguna
bi iG ) deberé contar con un programa que permita:

prop

1) Asegurar un importante control de la imagen y del je publicitario de la
compaififa por parte del franquiciador.

2) Proporcionar un ismo di el cual participen los franquiciatarios.
3) Emplear con creatividad las aportaciones para publicidad.

4) Llegar al mercado objetivo a través de los mejore medios disponibles

4.5 OTRAS CUOTAS.

Muchos P i08 creen, equivocadamente, que los tinicos pagos que
trae consigo el otorgamiento de franquicias son 1a cuota inicial, las regalias y los
g en publicidad. De hecho, el franquiciador puede imponer a los

franquiciatarios otros honorarios, cuotas y derechos.
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Por ejemplo los depdsitos de g en el po de las § quick
se plean para garanti el pago de todo adeudo que el f quici o
tenga pendiente con el f; quiciador. Pued

1 cobrarse desde un principio junto
con la cuota inicial © como un pequeiio porcentaje de las primeras ventas o
como una combinacién de ambos métodos.

Los franquiciadores evitan los dep

que causan una mala imp ion de d

itos de g fa porque consideran
en la relacién entre f quiciador y
franquiciatario. Hasta cierto punto tienen razém. Pedir un depé6sito demuestra

desconfianza en Ias intenciones que el franguiciatario tiene de cumplir su parte
del trato.

Pero también esth el otro lado de la moneda. Los fr icimd

todo el derecho de proteger su flujo de ingresos. Y con razém o sin ella, nada
garantiza mejor ese flujo que la amenaza de una pérdida financiera. A este
pecto, los deposi de gy tia casi

ys brindan un importante

P ( q' sea psicolégico) para que los franquiciatarios se
mantengan al corriente en sus pago.

Por dltimo, los depémitos de garantia pueden servir para que los
franquiciadores recuperen los costos, honorarios, compromisos en que haya

o, :
£

incurrido como resultado de una mala operacién del negocio por los
Jui ios, o de i tendi

a forzar el cumplimiento de los
L= de fi

Por ejemplo, el depésito de g; tia puede cubrir los
gastos en que incurra el f indor para defenderse de una demanda en
contra de la compeiiia por parte de un cli del fi quiciatario. Tambiéx
pueden pagar los gastos y costos legales de las acciones que el franquiciador
deba aprender el f; quici io por ir plimi > del to.
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Por lo tanto, los dep6sitos de garantin pueden parecer un mal

innecesario, en realidad tienen por objeto proteger los intereses financieros y
legales del franguiciador.

Otra cuota més es el pago de una L

pans g . Para
h P f q d el otorgami de una garantia a nivel de
todo sistema es vital para su imagen, asf como para atr a los cor idores

altamente ambulantes de hoy. Por ejemplo, una de las principales ventajas de
Uevar el automévil a un taller del de franquicias Midas Muffler (ya

en Mé ), es que la garantin que éste otorga tiene vigencia en
cualquier taller deldmmdumbdoelpqxs..\festemismo principio que
es vélido en otros mercados del ramo tri bié&

iz,

lo es aungue en
menor grado, por las polfticas de devoluciones que practican ciertas tiendas de

ropa, bl yd &s; inclusiv enelgirodehcotnh:la rApida en casos de
dafios la salud por de los ali prep d o bien por imprevistos
id que se C dentro de las i 1 i

ws, si es que es

P ible la tienda, por ejemplo la caida sobre un pie de algan lava manos.

LCOmMo se financian tales garantias? mediante toda una serie de métodos,
pero casi siempre por dio de transf.
franqguiciatarios. En oiras palabras,

~ do deherd

garantia.

ias y pagos intermos entre los
el dueio del taller Midas, antes
¥ a lquier taller Midas del pais que cubra su

Para agilizar estas transfererncias, alguncos franquicindores establecen
procedimientos que obligan a los franquiciatarios a contribuir a un fondo
comGn para el programa de garantias.
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Otras cuotas comunes son los d hos de sfe Los d h
de fe ia debe los el franqui io por el & ho de trasp su

negocio a un tercero acordado por ambas partes.
4.6 ASISTENCIA TECNICA.

Como hemos merncionado ya en puntos anteriores, podemos decir que
las asistencia técnica es la principal obligacion de una franquicia, debido a que son

los gue garantiran que un fi g pueda desarroliar cabalmente su
misién, y reproducir su eaq de Vi con los estindares de
calidad necesarios para log la & i i6n de dos a és de
(franquiciatarios).

Le isidn del franguici es la que va a determinar los sevvicios
Sund les de asis i écmica que éste va a proporcionsw & su red de
Jranguiciaterios.

En térmi B Jes, la mision se define de la siguiente forma:

Es una decl i6n perdurable de propésitos que proporci una i
clara de las actividades vigentes de una P en >a de producto,
servicio y mercado, sus valores y creencias, asf como sus puntos de dife i
con respectn a sus c petidores.

Una misién ayuda a d i las relaciones con cada uno de los

dos con los les Ia p i cthia, y prop i un do de

direccion y propé que ¢ d auna jor toma de decisiones en todos los
Jes de la Pafis
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4.6.1 Comp tes basi de auna misié

A pesar de que no existe un consenso claro en to a los ¢ Vs
de ura 6n, los igad de la ia han d do algunos
lineamientos Gtiles:
1) Clientes.

2) Productos o servicios.

3) Ubicacion.

4) Teawlogia.

3) Sapervivencia.

6) Filosofia.

7) Concepto del negocio.

8) Imagen pdablica. "
9) Franquiciatarios.

10) Empleados.

4.7 VIGENCIA Y RENOVACION DE LA FRANQUICIA.

Losc de f; pueden otorgarse casi para cualquier periodo
de tiempo, desde uno hasta diez o treinta afios. Sin embargo, la mayoria de los
c de franquicia cubre 5, 10, 15 6 20 afios. La fijacién de la vigencia de
un > de f quici q de d para evitar las consecuencias de
una falta de equilibrio entre las dos partes gque con f; ia intervi en la
decisién. Desde el punto de vista del franquici io, los a largo plazo
brindan mayor protecciom a su inversiéom al limitar la posibilidad de que el
f quiciad ! & siado p > su registrada y sus de
operaci6n, también dan lugar a que el f qui 0 saca p ho de la
apreciacion que a largo plazo experimentan los negocios en crecimiento.
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Para los franquiciadores, los contratos prolongados presentan mayores

problemas. Por una parte, los contratos a largo plazo prc en la bilidad
de la compaiiia y le reducen el riesgo de perder ubicaciones o unidades cuando
los frang ios deciden irarse del si Sin bargo, por otra parte
reducen la flexibilidad, ya que limitan la frecuencia con que los franquiciatarios
pueden modificar los términos « ctual las cuotns, o exigir que
los franquiciatarios delen sus i laciones e impl nuevos programas
operativos.

Para determinar la duracién exacta de la vig in del cc los

franquiciadores deben escoger periodos que tomen en cuenta todas las
preocupaciones de los franquiciatarios, pero sin dejar de brindar estabilidad
con méxima flexibilidad a la operacién y al diserio del sistema.

Junto con la d i6n del las condiciones de renovacién deben
decidi desde las pri pas del proceso de desarrollo de la franquicia,
con el fin de evitar los probl que normal te surgen al vencimiento de

los contratos que no toman en cuenta tales aspectos administrativos. En la
mayorfa de las cldusulas sobre este punto, los franquiciadores condicionan la
renovacién de los tos al grado de cumplimiento de los mi por parte
de los franquiciatarios y a su historial operativo, sobre todo en cuestién del
pago oportunc de regalias. Pero hay otros aspectos importantes, por ejemplo al
vencimiento del contrato, (Lo va a renovar con los mismos términos del
anterior, o va a pedir que se firme un contrato nuevo que refleje los estdndares
actualizados del negocio? Esto podria parecer un aspecto de menor
importancia; sin embargo, con frecuencia la unposncnén de derechos adicionales
o la obligacién de mejorar o actuali el op ivo molesta a los
franquiciatarios que no tienen previstos tales desembolsos.
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Por ultimo, se debe determinar si se cargaran los derechos de

blecenn una tidad equival a los derechos iniciales que estén
cobrando por una franguicia nueva en esos mc tos. Otros aplican por
ejemplo un p je del 25% de la cuota inicial que tengan en vigor en esa
fecha. Otros mas ni siquiera cobran derechos de renovacién

renovacién, y de ser asi, a cuénto van a ascender. Algunos franguiciadores

4.8 REQUISITOS DE COMPRA DE LOS PRODUCTOS.

En In actualidad la uniformidad de los productos y los servicios sigue
sendo 1a col

1 de muchas frnrmquiéias cuyo éxito estd probado.
Una forma en que tales franquiciadores

& 1 que ista esa cc win
proviene del control que ejercen sobre los productos que adquieren sus
franquiciatarios.

La mayoria de la gente supone, equivocadamente, que los

franquiciadores venden sus productos directamente a los franquiciatarios.
Creen que Mc Domald ‘s funciona como intermediario que compra carnes de res

a los gannderos del medio oeste y las papas a los agricultores y después las
distribuye a las unidades franquici

a

das. La realidad es que Mc Domald’s no

prod a los frang ios, lo tinico que hace es, al igual que otros
h f quiciad con formato de negocio, utilizar técnicas contractuales
para cx lar la calidad del producto £ quiciado.

Existen tres técnicas para escoger las cuales se determinaran aplicando
criterios objetivos a los productos en cuestién:

a) Designacion del proveedor
b) Aprobacién del proveedor
<) Emision de las especificaciones



Capéitulo 1V Aspectos Fir ieros de un Si de

§

Por ejemplo, si el producto abastecido es de primordial importancia para
el negocio franquiciado, sobre todo cuando se trata de decisiones subjetivas de

sabor, er el fi quiciad puede nombrar a un proveedor al que el
franquici io deberé c P sus productos. Asi, un franquiciador de comidas

rapidi puede determi que se sirva Coca-Cola en sus establecimientos, y no

cualquier marca de refrescos de cola.

La desig: idn de los pr di permite obte: en ciertas operaciones
d tos por v
presente para el franquicindor un beneficio directo por dicha posicién.

para los franquiciatarios y es legal en tanto no

Si el producto implica un control menos estricto sobre el proveedor o
' estii més abierto a una evaluacién subjetiva, entonces el franquiciador puede
optar por elaborar una lista de los posibles proveedores, en la cual cada

franquiciatario podra escoger el que mas le convenga. De ser asf, ahora nos

encontramos con que el si. de antes de idas rdpidas proporciona a

sus franquiciatarios una lista con 13 panificadoras, a las cuales pueden acudir
para comprar los bollos para las hamburguesas.

La aprobacion de los pr dores brinda flexibilidad a la adquisicién de los

d i,

ctos, pero

pr 1 implica una mayor supervisién de la calidad y la
uniformidad de los productos por parte del franquiciador.

Al igual que en el caso de los proveedores designados, el franquiciador
pueden meterse en dificultades de carécter legal, si obliga a los franquiciatarios
a comprar a los proveedores aprobados a fin de obtener un beneficio

econémico para sf mismo.
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tan a evaluar a otros proveedores potenciales,
problemas legales aquellos franquiciadores
i > razonable para ello o simplemente se

Aung =e Ve
también pueden acarrearse

que no establ an  un
nieguen a hacerlo, porque sus verdaderas intenciones son las de venderles un

d a los fi ios.

P )

El tercer y uGltimo mecanismo de control es la emisién de

especificaciones. Este se utiliza cuando no se requiere un andlisis subjetivo y
enc. a los franquiciatarios por medio de directrices

do es posibl
escritas, para que compren a cualquier proveedor cuyos productos o servicios
cumplan determinados requisitos. Por ejempio el franquiciador podria
especificar los tipos y el tamaiio de los utensilios de cocina requeridos, pero
dejar al franquiciatario en libertad de escoger su propia fuente de

abastecimiento.

Aparte de las implicaciones comerciales, el abastecimiento de los

productos a un sistema de franquicias trae consigo implicaciones de carécter
legal, por su relacién con las leyes que fomentan la competencia y desalientan
los acuerdos condicionados. Estos se dan cuando un vendedor acepta ofrecer
un producto deseado siempre y cuando el comprador adquiera un segundo
producto menos deseado. Un acuerdo condicionado y legal puede darse
cuando es obvia la Qiferenciacién y falta de relacién entre los dos productos de
que se trate, cuando ello implica una fuerte cantidad de comercio interestatal y
cuando el vendedor cuenta con suficiente poder econémico sobre el producto
deseado, para restringir de modo apreciable la competencia en el mercado para

el producto menos d d

En materia de franquicias, con frecuencia se considera que la marca
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registrada es el producto condicionado que los franquiciadores utilizan para
vender otros articulos a los franquiciatarios. Como es obvio la excepcién son los
productos de f juicia dado que en eHlos la marca registrada y el producto
sON una Misma cosa.

4.9 EL CONTROL DE UN SISTEMA DE FRANQUICIA

El franquiciador tierne el derecho y la responsabilidad de desarroliar
i y procedimientos que brinden una admini i6n, un i
y una direccién apropiados a su si de f; quici En algunos casos los

franquiciadores desarrollan mecanismos de control tan complicados que s6lo
generan costos y provocan mala voluntad.

Una de las primeras preguntas que las personas plantean cuando
piensan en el otorgamiento de franquicias es, “;Cémo puedo evitar que la gente
me robe mi idea?”, la respuesta es que no hay forma de lograrlo, cuando menos
no completamente, ya que no se puede ejercer control absoluto por parte de los
franquiciatarios. De todas formas, existen mecani legal <c tuales y
administrativos que ayudan a controlar un negocio franquiciado. Y aunque
nada es perfecto, en conjunto proporcionan el grado de dominio que 1a mayoria
de los franquiciadores requieren.

4.9.1 C 1 de ln defrasdacit

Exi f quici ios que pulan cifras antes de enviar los reportes
de ventas brutas a la oficina matriz, asimismo tratan de evadir el pago de sus
impuestos locales, 1 o federal

Las fugas de dinero, se pueden
cC lar por dico del contrato de franquicia, se debe especificar que el
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i lirvui > de laobli i6m de cc vicar y p las cantidades exactas

¥ & &

de regalfas se considerar& como una violacién grave del contrato que podra
castigarse con la resacision unilateral del mismo. Igualmente, el contrato debe
estipular los derechos a recibir y examinar los informes, declaraciones de

impuestos, registros y libros cc bles de los fi g ios.

Los estados financieros son otros doc contabl a los que el
franquiciador debe tener acceso. La mayoria de los franquiciadores exige a los
franqguici ios que les p su estado de resultados y el balance general
en los primeros meses posteriores al cierre de cada afio fiscal. Ademds, el
franquiciador pued solicitar informes trimestrales © mensuales de

1i i6n sobre el d P > financiero de las unidades franquiciadas.

También pueden servir de comp to a los esfu de ventas, ya

que son cifras que se podrian p tar a los p
ejemplo real de los ingresos que ellos podrian alcanzar.

franquici ios como

Si un franquiciatario deja de enviar con oportunidad, la precisién y la
cién debid cualqui de los documentos que se estipulan en el

P £ |

el franquiciad podra cargarle todos los costos a que dé lugsr la

correspondiente auditoria de sus libros.

En Ila prdctica, se pueden emplear protecciones de caracter

4 o para ducir la defraudacién ; y en este caso, los métodos
pueden ir desde contar los autos que llegan al estaci iento del r ite ,
hastn la § lacion de si contables computarizados muy complejos que

las v los g y los inventarios en forma directa a la oficina

matriz.
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4.9.2 Pasos pam proteger un sisteyna.

La aplicacién de ciertas técnicas de derecho preferencial quizd no evite
totalmente que las ideas se utilicen sin la autorizacién del franquiciante , pero

con seguridad desalentard a quienes lo intenten.

Primero, se deben solicitar y obtener los registros legales que
identifiquen al franquiciador como propietario de los elementos mdds
importantes de la franquicia. Y aunque los derechos de autor, las marcas

registradas y las patentes no son una solucién, sf sirven para advertir a los
demds que se poseen derechos legales sobre determinadas palabras, simbolos,

frases e inventos.

La obtencién de derechos de autor sobre manuales, anuncios

publicitarios y enunciados de politicas es un proceso relativamente fécil y
barato. De hecho, el franquiciador puede marcar con la expresién “derechos

reservados” cualquicr material recién redactado que se haya creado.

El nombre o simbolo para identificar a los bienes o servicios, se regulan
por medio del Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial (LM.P.D,
dependencia creada por la SECOFI para el registro y proteccién de todo lo
referente a proteccién industrial, marcas, derechos y patentes.

cién: confiabilidad y secreto.

4.9.3 C 1 de la infi

Muchos empresarios actiian creyendo equivocadamente que poseen un
secreto que nadie més conoce. Y aungue es cierto que los negocios difieren
entre sf, es indudable que toda la idea tiene su punto de partida en otra anterior
aelin. Por ejemplo Mc Donald’s tomé conceptos de Howard Johnson’s; es por
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eso que también en el contrato de franquicia se puede prohibir la duplicacién o
distribucién de cualquier informacién confidencial, secretos comerciales,

métodos, técnicas y d As conocimi »s que el franquiciador comunique o

entregue directamente a los franquiciatarios.
4.10 FINANCIAMIENTO.

Vale la pena seiialar que uno de los factores que han impedido el
desarrollo de las franquicias en nuestro pais y en el resto de América Latina es,

precisamente, el relativo a la capitalizacién o financiamiento de las mismas.

En todo el mundo, principalmente en los pafses desarrollados un
numero importante de bancos y casas de bolsa que han analizado con gran
éxito la forma en que se puede facilitar el financiamiento de franquicias. El
financiamiento tradicional que puede conseguirse en un banco es escaso y muy

costoso.

En la medida en que se ha venido desarrollando el Sistema de
Franquicias en nuestro pais y, dado que la politica econémica tiende cada vez
més a crear un entorno de oportunidades diversas de negocios para el pequeio
y mediano ahorrador, el medio financiero empieza a registrar una evolucion
favorable a través de la Banca de Desarrollo y Fomento como lo son Nacional
Financiera, el Banco Nacional de Comercio Exterior y el Fideicomiso para
el Comercio del Banco de México (FIDEC) que fondean a bancos como:
Bancomer, su Arrendadora, Banamex (Crédito Empresarial); Banco Nacional de
Comercio Interior, etc. Instituciones que han empezado a dar validez
econémica-financiera a los estudios de factibilidad y material informativo que
se derivan de la investigacién en cuanto al funcionamiento de las empresas
franquiciantes oferentes.
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4.11 VISION ESTRATEGICA DEL SISTEMA DE FRANQUICIAS.

4.11.1 Metodologia.
Para elal una pl i6n estratégica eficiente se deben annlizar los
siguientes puntos:

a) Analizar el potencial del mercado.

b) Det i el creci > de la industria.

<) Definir una manera tnica de servir a los clientes para ganarse su lealtad.
d) Determi una estrategia para d rollar la marca.

€) Atacar

primero en los principales mercados y hacerlo

rApido y
simultineamente.

f) Agregar establecimientos lo mas rapido posible.

8) Nunca pensar en la “saturacién del mercado”.

h) Crear una infraestructura de servicio que sea excelente.

i) Utilizar equipo computarizado para manejar la informacion de clientes
instanténeamente.

) Hacer cambios rdpidos para atend las idad
clientes.

de los
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proceso estratégico para dominar el mercado de franguicias.

tsar tecnologia
moderna para
monitorear y
desarrollar
sistemnas de
informacion del
consumidor

a ge
Sn de
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I

giiida ra el esta
cimiento de nuevos
_puntos de venta

v

'o hablar nunca
de saturacisn

Hacer cambios
para dar servicio
rdpido a los

[Captar la atencion
de accionistas
para fortalecer la
adaptabilidad de
la empresa en
tiempos dificiles

Construir una
infraestructura de
servicio excelente,

Detgrminar politica:
de identidad
orporativa
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4112 D inio y partici i6n de 4

El compromiso es el de dominar cada mercado en el que se participe, o
bien, ser el participante ni O UNo © M dos. Si somos el namero dos, Ia
meta es moverse al uno y a la posiciéon de d ini ili d gins de
servicios a clientes y mejoras al producto.

Todas las franquicias o idad propias baj en conyg > en los
mercados para establecer metns de participacién de mercado e indicadores
clave de ventaja competitiva. La meta es dominar el mercado soportéindolo en

+ la habilidad para util las eficiencias y economias de escala.

El contrato de franquicia debe ser elaborado de tal forma, gque el
franquiciante tenga opciones disponibles que le per b tar su
participacién de mercado y obtener la posicién de dominio. Las decisiones
estratégicas clave incluyen acuerdos mas cortos, acuerdos con candidatos
calificados y regalias de publicidad altas y cuando menos con la opciém de

en el fi

Resulta fundamental el desarrollo de un verdadero sistema de soporte y

el p de bajar con los franquiciatarios como socios en el negocio.
La participacion de los franquiciatarios en el proceso de planeacién, asf como

en todas las decisiones que afectan la operacién del negocio, la obtencion y la
retenciénm de clientes arroja inmejorables resultados. Para establecer una
posicion de d inio hay que bajar sobre los siguientes puntos:

1) Establecer un criterio unificado sobre la filosofia misioén, los valores, el
bjetivo, la gia, el si la direcci6n estratégica, el enfoque
operacional y los resultados administrativos.
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3)

5)

6)

Otorgar franquicias sobre la base de una estrategia de participacion de
mercado ya sea con idad independi miiltiples, acuerdos de
desarrollo de regiones y de licencia maestra. Desarrollo de mercados con
mayor potencial primero y explicar el esquema de equipo a los prospectos
en el momento y otorgarle una franquicia, es decir, involucrar al candidato.

Entrenar y capacitar a los franquiciatarios no tnicamente sobre la operacién
del negocio, sino también sobre el negocio del negocio, la vision de equipo,
la no competencia con los otros franquiciatarios; la meta es el servicio al
cliente y el incremento en el valor percibido de la marca de los productos y
servicios. El compromiso en incrementar la 'participacién de mercado y
final te la relacién de negocios con el franquiciante.

Hacer que el plan de negocios sea el adecuado de tal forma que permita la
unién entre el franquiciante y los franquiciatarios, enfocdandose a conocer y
medir lo gque sucede en el mercado, como por ejemplo la participacién del
negocio dentro del mercado.

Elc irni del do y los competidores; la calidad percibida de los
productos y servicios, asf como la de los clientes. Para todo ésto es muy
importante elaborar un plan de mercadotecnia y de negocios definidos.

Invol a los franquici ios y a todos los empleados en las estrategias

de servicio a cli i P ivos, inc tar vol es de venta

P dio por idad y la participacién de mercado.

Medir la calidad de los prod y servicios, la atencién al cliente, la
P pacion de do, los productos y servicios més rentables, la
rotacién de inventarios, personal, clientes y en el ticket promedio por
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cliente

8) Estar conscientes que la vinica razon para preocuparse por la participacién

de mercados es porq: dste ¢

P

9) Trabajar con las idad

que tengan el peor desempefio y con los peores
franquiciatarios. ’

Sintetizando, el proceso anteriormente expresado, es para utilizar

A 4

e el de frangui para domi un do. Se
deb idar dos niveles: “franquicias y clientes finales”.
Por otro lado, una P que cor te L

busqg una mayor
participacién en el mercado, se enfrenta a resolver cuatro interrogantes:

1. ¢Cuébles son las necesidad

y expectativas de los cli , y cuéles de estns
r idades y exp ivas son las que méas les importan?
2. Qué tan bien se esté cub do esas idades y exp ivas?
3. Qué tan bien los competidores cubren esas r idades y exp ivas?
4. ;Co6mo se puede ir méas alld del minimo que e a r cli
para realmente encantarlos?
La manera de resolver estas interrogantes implican el andélisis y
> continuo del do total, 73e to del do, los cambios y
d ias en el do, los competid 1la mercadotecnia y la participacién
de mercado.
Sise d « & participacién en el mercado, nunca se
debe p enla

iom del mercado, sino en crear nuevos mercados.
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En conclusion a todo lo anterior, podemos decir que el “negocio del
negocio” es i

y 1 “d el do. En el siguiente
| o P los p més imp en el dominio y
participacion de mercado.
Los puntos Los empleados Las ventas
distribucié bien itad
generan clientss

generan mis
ingresos para

gcncr-; ventas

publicidad
I
Los in SOS para Mis conclencia Mais clientes
|publicidad generan genera maés generan més
conciencia en el clientes ventas
negocio
)
Més ventas Mayores voliimenes por Franquiciatarios
generan - unidad resultan en més exitosos resultan
|volimenes por ingresos para los en mas unidades
unidad franquiciatarios abiertas

Maés unidades

Maés puntos de

abiertas significan
mis puntos de
distribucion

distribucién
generan més

clientes
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4.12 LAS FRANQUICIAS EN MEXICO.

4.12.1 Antecedentes.

Mé:dco se mantuvo ajeno al desarrollo explosivo que la ﬁnnq\ncin
las ulti dos décadas a nivel sin 8O,
podemos decir que la franquicia es hoy, en nuestro paifs, uno de loa sectores del
[~ cio que reg; ' un mayor crecimiento.

No se puede pasar por alto que la vecindad e influencia de los Estados
Umdos Noﬂenn\encanos ha marcado de modo significativo la practica

teria de negocios, 1o que es particularmente evidente en lo
relativo a hs frarnyuicias. Nuestro pafs no sélo ha adoptado marcas comerciales,

estructuras de negocios y formas de administracion, sino que utilizado las
formas contractuales desarrolladas en los Estados U

relaciones con los franquiciatarios mexicanos.

id

para r 1 las

Es de hed:o, hasta fines de Ia década de los afios ochenta que el concepto
de fr i i

un uso g forma

rial, como
una manera de hacer negocios. Esto no quiere decir que no hubier- negocnos
operando con anterioridad bajo ese

1 P
1. b,

£0, rep un obstéculo dificil de salvar, lnntn que lns condidones
econdémicas del pafis limitat las posibilidades de dichos negocios, en especial
si una de las partes involucradas era extranjera; como lo mencionamos en el
punto 2.1 de los antecedentes legales, del capitulo I “Marco legal de las
franquicias en México”.

En realidad, los ar d

tes de la franquicia son, en el caso de México,
sumamente recientes, y resulta imposible no hacer alusién, aunque sea breve, al
caso de Mc Donald’s. Sin temor a equivocamos podriamos decir que, de una o
de otra forma, Mc Donald s le abri6 el paso a otras franquicias extranjeras al
mercado mexicano. También podriamos decir que, a pesar de no ser la dnica
franquicia que opera bajo un formato de negocio en el mundo, su éxito en
Meéxico les ha dado ho que p a he

bres de negocios que no tenfan
ndea acerca de las franquicias y de lo que podria esp e de su fi
rollo en México

Vale la pena cc

que Mc D ‘s tomo6 la decision de entrar a
nuestros pafis en los primeros afos de los ochenta, en un momento de dificultad

econdmica y de gran incertidumbre acerca del futuro de nuestro pais.

En 1982 asumi6 la Presidencia del la Reptiblica el Lic.Miguel de la

Madrid. Antes de que ello ocurriera, precisamente el 1 de septiembre de ese
afo, se produjeron una serie de acon i

tos que pusieron a Méxi

oy asu
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economia en tensiom: se nacionalizé la banca, se impuso un decreto de control
de bios por pri vez en el pafs

y, se suspendi6 el pago de la deuda
externa al registrar el banco central uno de los indices de reserva intermacional
mis bajos de su historia.

Precisamente en esa época, Mc Donald s comenzé a sentar las bases para
sa ingreso al mercado mexicano. Pri >s de franquicia

respecto a las dos primeras unidades que se abririan en las ciudades de México
y Mon(errey Antes de la apertura de dichos restaurantes, Mc Donald’s tuvo

que 1a aprobacién y registro de sus c tos ante el R ro Nacional
de Tru\nfere-\cn de Tecnologia, lo cual representé un tréamite dificil,
que se \:

del registro de los primeros contratos de franquicia
enia hisbri. de nuestro pafs.

Aa{ fue como, con el ingreso de Mc Donald’s y de ottas importantes

£ 3! nor entre Ias que fi H. 4 Friday s
(ah Freedom) y Fuddrsck ,semnrcénﬁnalesde1987elnuc:odeloque,
en los afos posteriores, seria la Pplosion de las f; q j en
Meéxico.
En 1989 alg: de las cc que fir tos e iniciaron su
i6n en Méxi

xeneseni\ofueron}hdkockCaﬂ,RaltA Car y Days
lul, ya observﬁndose la expansiéon del mercado de los restaurantes rapidos
(fiust-food), cc bién a explorar su ingreso a México los otros
gigantes de la hamburguesa, Burger King v Wermdy s, asi como Domino ‘s Pizza

v Subway, esta Gltima una de las franquicias de mayor crecimiemto a nivel
dinl en los Gl afios. Todas ellas ingresarian al mercado mexicano en
1990 y 1991.

Ciertns conferencias que se dieron en 1990 con el auspicio de la
Asociacién lnlemacncn\nl de Franquicias en Nueva York, Clucngo y Los
Angeles, prop el i para firmar cor >s individ s, os y
de desarrollo entre empresarios mexicanos y Subway, Athlcte’s Foot, Holiday

Isers, Sign Express, Blockbuster, Burger King, Chili's y Century 21 , sélo por
mencionar algunas.

Asimi se 1 franquicias mexicanas como La Mamnsidn, La
Tablita y Ciub de Precios, esta Gltima desarrollada por Grupo Sidek, con sede

en Guadalsjara. La SECOFIL dio a conocer que durante 1990 se solicitaron el
registro de miés de 40 o >s de f

q!
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4.12.2 La Teoria de las tres edades.

En este trabajo hemos comentado c6mo han evolucionado algunos de los
conceptos de franquicias en nuestro pafs, y ¢c6mo, en la mayor parte de los
casos, las franquicias que se han desarrollado aquf fueron traidas del
extranjero, principalmente de Estados Unidos. Las tres edades se dividieron y
caracterizaron como sigue:

1. Primera edad : Importacidn de franquicias.

En los aflos 1989 y 1990 entraron a México no menos de 50 franquicias
extranjeras, cuyo impacto y rapida penetracién transformaron los hébitos de
consumo de millones de personas en nuestros pais. Ademés de que fueron
varios factores que contribuyeron para que se produjera la importacién masiva
de franquicias a México. Entre dichos factores cabe mencionar,
desafortunadamente la falta de creatividad de los empresarios mexicanos que,
en lugar de generar sus propios conceptos, decidieron “comprarlos ya hechos”
en un pafs que, como Estados Unidos, estAn cerca del nuestro.

No es con ningin punto de vista criticable que e ios
hayan decidido llevar a cabo la importacién de franquicia, ya sea a través de
contratos directos (single unit franchise) o de contratos maestros (master
franchise), los cuales no deben confundirse con los contratos de desarrollo
(development), que, como su nombre lo dice, conceden el derecho exclusivo
para desarrollar o construir un nii o p blecido de franquicias dentro de
un territorio.

Gracias a que se produjo la importacién de dichos conceptos, un namero
impresionante de empresarios mexicanos ha caido en cuenta de que tiene en las
manos negocios que son franquiciables, 1o cual ha llevado a la teorfa de la
segunda edad, caracterizada por el desarrollo de franquicias mexicanas.

2. Segunda edad : Desarrollo de franquicias mexicanas.

Durante el inicio de la década de los noventa se empezé a ver el
surgimiento de franquicias mexicanas. En la actualidad conocemos més y mas
empresarios mexicanos interesados en franquiciar su negocio, optando por
crecer a través de su propio desarrollo.

El estar tan ligado México a Estados Unidos, provocé que de igual
manera aunque con un poco de retraso, se produjera un desarrollo de
franquicias al igual que alla, donde las estadisticas muestran que uno de cada
tres déSlares gastados por los co: idores en la compra de bi Yy servicios
fueron gastados en negocios franquiciados. Por lo tanto se dice que Meéxico se
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encuentra ya en ésta d e inclusive se inicia ya en la tercera edad que

es la exportacion o inter acionali i5 de las franquicias. Un ejemplo de ésto son las
franquicias de Taeco Irn que ya se esti planeando para este afio de 1997 su
exp.nmén u Asm y Sur de América, segiin datos proporcionados por la

de F quicias, A.C.

4.12.3 Perspectivas.

México es un pais joven, ya que cuenta con una poblacién cuyo 64% es
menor de 24 afios, pero que a la vez tiene profundas raices culturales y un
espiritu alto de dedicacién y trabajo para poder competir, caracteristicas que
ofrecen una base sélida para soportar las operaciones de franquicias.

Adici 1 te, México ¢ ta con una situacién geografica que brinda

1 opor idades de negoci tanto para los inversionistas extranjeros

como nacionales. Podriamos considerarle como un puente entre las culturas y
los pafses que se encuentran al norte y al sur de nuestras fronteras,
constituyéndose asf en el medio idéneo para que las franquicias del resto de
Norteamérica se adapten al mercado mexicano para poder después, ser
fAcil implantadas en el resto de los pafses de América Latina.

La i consid i6n podria hacerse respecto a la ubicaciéon
geogrifica y la relacién con Europa, encontrando en Espaiia una puerta natural
(el idioma principalmente).

La participacion de México como miembro de la APEC (Asia-Pacific-
Economic Coperation), igualmente viene a constituirse en una nueva gran
posibilidad, para que las franquicias leguen a formar parte de las relaciones
< \] los 18 paf que fc dicha organizacién; por lo tanto, ya
se puede informar que la Franquicia Maestra “Taco Inn” abrira de 1996 a 1997

su primer restaurante de comida tipica mexicana en Singapur.
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El pais ha venido experimentando tres etapas en el desarrollo del

sistema: ’

a) Importacién de nombre, marcas y tecnologias.

B) Tropicalizaciéon de las franguicias importadas y creacién de la tecnologia

<)

1)

mexicana.

La internacionalizacién de las franquicias mexicanas; en la actualidad, ya
existen franquicias mexicanas que estAn teniendo aceptacién en el extranjero
como: Helados Bing, Taco Inn, Vip“s, El Pollo Loco, etc.

Por otro lado, durante 1995 se cerraron mias de cinco mil restaurantes en
México, segin las cifras de la Camara Nacional de la Industria
Restaurantera, A.C. (CANIRAC). De esa cifra, s6lo 19 correspondieron a
restaurantes franquiciados. Es decir, que si se perteneciera a una cadena de
restnurantes en franquicia, atin en la peor crisis del siglo, las posibilidades
de mantener el negocio abierto serian de aproximadamente 263 veces
superiores a las del restaurante independiente.

Las raz6n es que las franquicias normalmente tienen las mejores
ubicaciones, productos con calidad controlad étodos y

A e iwris N

os probados cientos de veces a nivel nacional e internacional,

economias de escala que ningan negocio independiente podria lograr y una

dote

nia que & I la constante.
Se pronwstica Que para los siguientes diez afios las franquicias tendran el

siguiente futuro:

El nut de establecimientos en f icia se cuadruplicara.

Actual cil 1 en México, unos 13 mil establecimientos en franquicia.
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3)

L]

s)

Para el afio 2005, se estiman cerca de 40 mil y que mas del 75% de las
fr. i & icanas. Hoy i v casi 400 empresas

{3 q

que otorgan franquicias (més del 50% son mexicanas).

Las franquicias absorberén casi el 20% del producto interno bruto del sector
comercio.

Actualmente, las ventns de los establecimientos en franquicia a nivel
nacional suman ya el 3% del PIB del sector comercio. Sin embargo, el
dio de neto por cada establecimiento crecer4d debido a la

P

eficiencia de sus operaciones, sus economias a escala y por la captacién de
mayores vol de cli la, parcial ite generada por la desaparicion

de varios de miles de negocios independientes en los préximos afios.

La industria de las franquicias se diversificara enormemente ofreciendo

nuevas oportunidades.

La industria de las franquicias alcanzard4 madurez, profesionalismo y
respeto a nivel internacional en por 1o menos 10 aiios.

Los franquiciantes mexicanos deberdn desarrollar bases tecnolégicas sélidas
¥y planes estratégicos serios, asimismo se tiene que tropicalizar los conceptos
importados © bien, desarrollar las franquicias de acuerdo en las
caracteristicas del mercado mexicano.

México se convertird en el segundo generador mas grande de franquicias
internacionales.

4.12.4 Es de la ind i en México.

Siendo el sector restaurantero el de importancia para el presente
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i

ajo de inv igacién, cabe i que se er
por dos sectores: el organizado y el tradicional;

mismos que a su vez incluyen una subclasificacion de los diversos

condc d princi

P

restaurantes existentes, atendiendo a su servicio, cocina y posicién en el

mercado.
Sector Organizado.
1. R antes de Comida Rdpid,
Son aquellos establecimientos cuyo principal objetivo es proveer servicio
&pido en el ab o ) de ali s

P

Ejemplo: Mc Donald’s, Taco Inn, Kentucky Fried Chiken, Pizza Hut,
Whataburger, Burger King, etc.

2. Restaurantes Formales.
Este tipo de restaurantes son los més selectivos en cuanto a su clientela;

tiend. di

son los que menos cli
los miis elevados de la industria.

aungque sus precios son

n en p

Ejemplo: Hacienda de los Morales, San Angel Inn, Antigia Hacienda de

Tldlpan, Suntory,etc.

3. R antes Especializad

Este tipo de Wes se especiali en platillos determinados. Estos

establecimientos son menos selectivos que los formales ya que atienden a un

mayor promedio de clientes a precios més bajos.

Ejemplo: La Mansion, El Rincon Argentino, Le Casserole, Los Almendros. etc.
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4. Restaurantes Informales.
Son aquellos que, por su menor precio y sofisticacién, atienden un
do més ivo de cli la respecto a los formales y especializados.

Este tipo de restaurantes también se especializa en determinados platillos.

Ejemplo: Arroyo, R ante Enrique. Hard Rock Cafe, Fonda las Delicias, La
Tablita.

S.Cafeterias.

Este tipo de restaurantes tienen el menor precio promedio por cliente,
por lo general ofrecen 1i tos compl ios de comidas
internacionales; se sirven desde desayunos hasta carnes, aves y pescados.
G 1 te per en a las g des cad organizad lo que
que sean los establecimientos que captan el mayor mimero de ventas y
clientes.

Ejemplo: Tok’s, Wing s, Lyni’s, Vip’s, Sanborn’s, etc.

Sector Tradicional.

También conocido como la micro y pequefia industria restaurantera, que
se encuentra conformade b4asicamente por antojerias, pozolerias,
merenderos, ostionerias, fondas, rosticerias, juguerfas, etc. Este segmento
por lo general lo conforman personas que toman la actividad restaurantera
con la finalidad de contar con una fuente de ingresos, a diferencia del
organizado que busca realizar inversiones en cadenas o© grupos
independientes, en donde la actividad publicitaria y administrativa lo
caracteriza por ser méds modermo.
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4125 C id i i en el de fr; icia para
restaurantes.

Anteriormente el Capitulo II sefialamos los puntos més importantes en
un Contrato de Franquicia algquiera. Cabe i que i
sobresalientes en un Contrato de fi icia para R ya que en €1

P

se sefialarén de manera especifica, en algunos casos, la forma precisa en la cual
se tendrd que preparar y servir la comida, de igual modo los ingredientes
necesarios con que debe prepararse cada platillo, y esto es de suma

P ia en una franquici ya que la comida debe de ser
idéntica en cada blecimi > franquiciado, con lo cual se constituirk Ia
uniformidad de la que habla el articulo 142 de la LFPIL; deberéan ser

id dos igual te todos los el tos que conforman un restaurante ,
tales : las envol y/o pagq para los productos, charolas de
servicio, manteles publicitarios, etc., que deban ser utilizad 1a f en que

el personal debe de vestir o en su caso los uniformes que se
utilizarén, la organi ion,

estr yl i i6n de la i servicios de itarios, cajas, salidas de
emergencia, mesas, sillas, barra de ensaladas, drea de juegos y festejos en caso
de contar con una, también se debe de bl la tidad de personal que

laborarda dentro de cada unidad, cudntos empleados de linea, encargados y
anfitriones . Y también se debera capacitar a éstos ultimos a fin de conocer a

fondo la op ibn que lizarén diari y el do en que deb de

lizarla, ya que cu do un cliente i a bqui idad en donde es

tratado cordial lo mi esperard cuando asista a otro establecimiento
del mi >r bre pero ubicado en algin otro lugar.

En el caso de que las tiendas reali gas a d icilio, se detallaran

las politi y L ientos a seguir, se sefialarén las dreas de operacién y el

tiempo de prep i6n de los alimentos, asi como el tiempo de entrega y de
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igual manera, se especificaré la manera en la cual se realizara la entrega, ya sea

en motocicleta o bicicl ¥y y cufiles serdn las personas encargadas de
realizarlas.

PP te deb ir las 1 blecidas

&

En relacién al
para su construcciom y su ubicacién. Una vez compl este, se deb detallar
el equipo que tuird tanto las dreas de cocina, comedor y juegos en su caso,
1a manera en la cual se iluminarén dichas dreas, asé como Ila decoracién , 1a cual
incluiré al biliario, los col : Jinefs y  detall de

P

omamentacién.

Al coinciden en que la franquicia fue creada para resolver

un bl de d ci6én, ha adquirido tal imp ia la franquicia en

tiemp que no sol te> lvié el probl de distribucién, sino
que ahora el contrato de distribucién forma parte del contr. de franquicin, y
hasta d que se desp de de &1,

P P

“Aquellas fas que t en la franquicia simplemente resolver

su bl de d b i6n , observaron que la misma podia ser, en sf misma,

P
tilidad

una fuente de generacion de negocios y ir Ento fue
cuando la distribucién paso de ser un simple antecedente y no el fin iltimo de

la franguicia™1 .

Como comentibamos anteriormente acerca de los pormenores del
‘contrato de franquicia para restaurantes, es importante mencionar que el
fr.nquncntario quedn en libertad de elegir a sus proveedores, claro estd, que el
franqui le te una lista de posibles proveedores para que cumpla con
los esténd. de lidad blecidos, pero en el caso de queel

P

1 Parique GONZALEZ CALVILLO y Rodrigo GONZALEZ CALVILLO, peg.23
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franquiciatario prefiera elegir a los suyos propios, de igual manera debera
cumplir con estos estindares, en caso contrato provocarfa una violacién al

contrato.

Ahora bien, se da el caso de que la empresa franquiciante cuente con su
de di t i6n, como es el caso de ARBY'S, en donde el dueiio

prop

de la franquicia maestra para el territorio de México, D.F., es duefio también de
una ‘... pafifa de d bucién de ida, que comp procesa y abastece
productos para la cadena ARBYS”12 . En este caso, franguiciante y
franqg io let un cc de distribucién , con el cual ambos

lograr tery 1a calidad, p igio e imagen de los productos o

&

servicios objeto de la franquicia, situacién en donde el contrato de distribucion
se da a partir de la previa celebracién del contrato de franquicia,

.Lo que es también muy importante es que muchas

étod

empresas mexicanas estin ya apli do al si de franquicias como
de distribucién de sus productos y servicios. Pienso que es un método de
i yd rollo en dénde uno de los factores clave y fundamental es la

distribucién, entendido no como un mero reparto de productos sino como
I -acion de p de venta que estdn accesando un mercado poniendo

sus productos al al de los id s713

= Gerard DELANEY, Arby’s el crecigiignte de ups SOBEDIZacién.™ Servi Alimentos, S.A. Publishing Co..S de R.L.
do C.V., adio 2 nimmere 2, México 1994.

> Luis LUNA NEVE, El bsom costrolado, "N y quiciss, N.N. Y F icias, S.A. de
C.V.Mixico, ado 1, nh—nq.ﬁh-oalm pip.22
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4.12.6 Caso Real.

Consideramos de suma importancia la actividad que la industria
restaurantera estd teniendo y aportando al mi > tiempo al do de
i guicias en México, y debido a ésto hay un resta en especifico que se
encuentra dentro del sector de comida rﬂpi&n y en el cunl tenemos la
oportunidad de desarrollarmos profesi 1

" W barger” que a Gltimas
fechas ha logrado una gran posicién dentro de éste mercado; contando ya con

36 unidades en toda la Repiblica y contando con un grupo de més de 1,700

trabajadores, incluyendo las recientes incorporaciones, creciendo asf de un
golpe el 120 % .

Estos restaurantes cuentan tanto con la planeacién, como con el control
de la produccién adecuados para darle a sus productos variedad y gusto;
adem#s se caracterizan por la higiene y limpieza de todas sus instalaciones.
Asimismo, proyectan a través de sus gerentes, encargados de piso, asi como
personal de equnpo, un servicio cordial, resultado de la aplicacién de sistemas

de op cién mir

te detallados y vigilados por personal altamente
capacitado.

La definicién que dan estos

ites de sf mi es:
“Somos un concepto de “Fast Food” ( comida rapida), estandarizado y
pecializado en la p i6n de b

F

burg paF y fajitas; las personas
que nos visitan se refieren a nosotros como “Que Hamburguesa™.

Siendo 1a ubicacién un factor d

para el éxito, se les asesora a
los franquiciatarios con estudios de mercado y con la extensa base de datos de
experiencias anteriores.
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Para la etapa de construccién de una nueva unidad, se proporciona el
to del mi >, las gufas mecdnicas y

proyecto de distribucién y equip
especificaciones, asi como la supervisién del proyecto eji ivo y iento
en ingenierias y decoracion. Igualmente se le entrega un catilogo de
especialistans y asesores que pueden desarrollar el proyecto y por su puesto.
todo el asesoramiento y apoyo por parte de Whataburger Inn Co.

En lo que P al franquiciatario, ;Qué es lo que tiene que aportar

éste? Antes que cualquier cosa, un sincero deseo por trabajar. El franquiciatario
debe aportar la totalidad de la inversién y un po je sobre las netas

del negocio (pago de regalins), cuando ya esté’ en operacién. Al futuro
Wh burger se le evaliia con base en su

franquici io de un 1ite
trayectoria profesional, interés personal y disponibilidad financiera; si se
corcluye favorablemente esta etapa, el candidato continua en una evaluacién
de campo. Més adelante, vive la experiencia en un restaurante durante dos o
tres semanas con el fin de darle oportunidad de tomar decisién y relacién
Final, ite en un plazo minimo de 150 dias, se lleva a

di con el negocio. F

cabo un programa < pleto de pacitacién  ir do por seminarios,
fe i i de trabajo y conwv iones técnicas con el personal de

la organizacitn.

Para corcluir esta etapa de capacitacién a todos lo empleados de la
franquicia, se les incluye en un programa de conferencias, instrucciones con
video y sesionws préicticas supervisadas por técnicos de la organizacién, con el
fin de que cadaempleado sea capaz de operar conforme a los estéindares de
eficiencia y servicio de la empresa.

Podemos decir que, lo establecido en el contrato, muchas veces tiene
mayor extensién, ya que como se plantea, se tiene como objetivo la misién de
crear y dirigir franquiciatarios exitosos y este es el éxito del franquiciante.
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El éxito de una franquicia estriba en que una P f quiciante ha
desarrollado sus si y i op ivos, desarrollan al empresario
independiente en la tarea de levar el negocio exi e, se i ala

vanguardia en la informacién, técnicas y equipamientt y lo méAs importante,

que exista una relacion armoniosa entre franquiciante y franquiciatario, y por
otro lado el crecimiento que viene a ser el- esfi

o de la id idad

y

P ibnen el do de una marca.

La franquicia de Whataburger tiene sus comienzos desde el aiio de 1950

fundada en Corpus Christi, Texas por Harmon Dobson; en 1967 se ponen las
bases para una estructura corpotntlva més formal , y la integracién de un

Arerivri
quip uVOp

1 se Hevo a acabo entre 1967 y 1972. En estos
momentos Whataburger Inc. tiene alrededor de 700 Franquicias en Estados
unidos y México. En 1992 con una vasta experiencin en el ambiente
restanurantero y mas el de comida rapida, Franchise Foodservice internacional

Inc. (F.F.1) compra la Franquicia Maestra de Whataburger para la Reptablica
Mexicana.

En este mismo afic se concreta una inversiém entre F.F.1L (US.A) e
Inversiones Corporativas (Mexicana) para traer el primer restaurante de
Whataburger a México. Se comienza a operar los

de M rey en
1993. Su gran aceptacion en la ciudad de Monterrey permitié que el proyecto
de expansién hacia otras ciudades se capitali para finales de 1994 se tienen
Whataburger en las ciudad de Guadalaj Distrito Federal, Saltillo y
Monterrey.

Con doce tiendas a finales de 1994, se estaba en posicién para sacar
provecho de un mejor aiio. Esto inclufa, planes de expansién para 12 tiendas

mas (Torreén, Ledn, Mc rey, Guadalaj y M d

s del Bajio ) para
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alcanzar un nivel de restaurantes que podria soportar con mayor facilidad el
costo administrativo, la realizaci6n de un sistema de distribucién para
aprovechar fuentes d sti de productos y reducir el costo de materia

prima e incrementar las promociones para obtener una mayor participacion del
mercado. A consecuencia de la devaluacién de 1994, los planes de expansion se
pospusieron.

A finnles de 1995 se presenta la oportunidad de adquirir las tiendas de
Burger Boy a un precio muy atractivo, wdose 5 tiendas del mercado de
Monterrey v = a finales de Abril de 1996, se n&quieren 21 tiendas para el
mercado de ciudad de México,D.F. Cabe sefialar que del paquete inicial de 36
en el D.F. y 9 En Monterrey, no se llego a un acuerdo en la negociacién debido
a criterios diferentes con los arrendadores.

En el presente se estin reactivando los planes de expansion y se estin
negociando otras inversiones en México, con esto se presenta una nueva era de
Globalizacién del mercado con una gran variedad de productos de comida en
fast-food y un i to en el M do Nacional.

A c i i6n se p » una serie de estadisticas, las cuales
muestran informaciém y cifras a 1996, proporcionadas por la Asociacién
Mexicana de Franquicias, A.C.




ESTADISTICAS




PARTICIPACION POR GIROS EN EL SECTOR FRANQUICIAS

WALIMENTOS EN GRAL WBIENES RAICES DCAPACITACION Y EDUCACION
QCUIPANO PERSONAL WDIVERSIONES @HOTELES

BIMPRESION Y COPIADO OMATERIAL DE CONSTRUCCION  BIREFACCIONES

WRENTA DE VEHICQULOS QRESTAURANTES Y BARES BROPAY CALZAPO
WSERVICIOS DE LIMPIEZA WSERVICIOS DE PAQUETERIA WTIENDAS DE CONVIVENCIA
WTINTORERIAS Y LAVANDERIAS ~ @VARIOS

£l 25% del sector corresponde al giro de alimentos en general, mientras que el 10% aproximadamente lo

ocupan restaurantes y bares. Como se puede observar estos son los giros que més predominan en el sector

franquicias.
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ORIGEN DE LOS FRANQUICIANTES EN MEXICO
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En México existen 176 franquiciantes mexicanos que representa el 57% de la totalidad, mientras que de origen
estadounidense hay 116 franquiciantes en nuiestro pafs.
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EMPLEQS CORPORATIVOS

813,907

812,698

BARO 1906
BARO 1565

Durante el Ler, semestre de 1996, el nimero de empleos corporativos crecio en un 9.5 % en relacion a 1995, ante la
implementacion de nuevas estrategias por parte de la Empresa Franquiciante para ofrecer un mayor soporte a su
ved de franquiciatarios,




Durante el primer
semestre de 1996
el Sistema de
Franguicias ha
generado en
relacion a 1995, un
23.3% en empleos,
coadyuvando de
esta forma, en la
disminucicn de la
tasa anual de
desempleo

EMPLEOS

EMPLEQS 1995-1996




EMPLEOS EN PUNTO DE VENTA

MO 1906
BANO 1965

Obedeciendo al crecimiento de puntos de venta que se ha dado en el primer semestre de 1996, el aumento en
niimero de empleos operativos, en relacion a 1995, ha sido de un 25.22%



APERTURA Y CIERRE DE PUNTOS DE VENTA A FRANQUICIADOS DURANTE

1995.
WAPERTURAS ‘%
13%  WCIERRES 199
%
WAPERTURAS %6
ICIERRES 1965
DANO 1904
DANO 1984
*%

En 1995, el sector Franquicias creci6 con 1,962 puntos de venta abiertos al pablico mis, En 1994 ya existian
13,010. Durante 1995 se dieron 81 cierres,
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INSUMOS EN COMIDA RAPIDA

&

PORCENTAJES
=)

8
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INSUMOS

INSUMOS NACIONALES
EXTRANJEROS

£137% de las franquicias utifizan insumos extranjeros, mientras que el 63% dependen de insumos nacionales,
Este hecho se deriva de una adecuada substitucion de importaciones por parte de una gran mayoria de las

franquicias, ante la reciente devaluaciin,




AREA REQUERIDA EN PUNTO DE VENTA

g

g

PORCENTAJE DE FRANQUICIANTES
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Ademis de indicar el area requerida, el franquiciante, en la mayoria de los casos, apoya con su experiencia y
conocimientos en la seleccion de la ubicacion del punto de venta,
El 47% de la empresas franquiciantes requieren puntos de venta de 50 a 100 m2. de area,
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MONTOS DE INVERSION EN FRANQUICIAS

PORCENTAJES

MCUOTA INICIAL
@NVERSION INICIAL

)
INVERSION INICIAL
CUOTA INICIAL

INVERSION EN DOLARES

£l 42% de los franquiciantes solicitan una cuota inicial de franquicia en rangos de $1,500 a $15,000 délares.
Por otra parte el 60% de las empresas indican que la inversidn inicial se encuentra en el rango de $1,500 a
$100,000 dolares,
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RANGOS PORCENTUALES DE REGALIAS Y OTRAS CUOTAS QUE SE DEBEN
PAGAR AL FRANQUICIANTE
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PORCENTAJES

E1 42% de los franquiciantes obligan a un pago del 0 al 2% en cuotas de publicidad, coincidentemente el mismo
porcentaje indica un pago del 5% al 6% por concepto de regalias sobre las ventas brutas,
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RETORNO DE INVERSION

PORCENTAJES

N ;
o

N />
\\\\\‘&\\\\\\>§§\

>

AN \Xv

880 ‘
PERIODO EN MESES B

£l B8% de los franquiciantes tienen calculado que Ja inversion de su franquicia es retornable entre 5y 36

meses, siempre y cuando el franquiciatario cumpla con los parametros operacionales y administrativos que la
operadora de franquicias establece,



VIGENCIA DEL CONTRATO DE FRANQUICIA

|
i
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PORCENTAJES

13 45 68 910 145 1620 20
PERIODO EN ANOS

350

La vigencia del contrato de franquicia es calculada considerando el retorno de inversién y un periodo

suficiente para gozar de las utilidades del negocio. £ 48% de los franguiciantes presentan contratos de 9 a 10
afios de duracidn,
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1. El si de franquicia surge para resolver un problema de
distribucion, asf como para poder capitali P que b por
problemas financieros. En la actualidad, la franquicia se ha convertido en un
método de isién de i itos y tecnologfa de un negocio propio ya
probado. con la ventaja de invertir capital s6lo para promover el desarrollo del
propio sistema, por lo tanto se crea un sistema que permite la expansién de una
empresa sin la necesidad de di de quien se expande. Por otra
parte, es para nuestro pafs un disefio adecuado al sistema econémico llamado
neoliberal que rige actual te al pafs, integrénd r——“‘“l te a la era de
Global i6n que gradual te se estd fortaleciendo.

2. En los Estados Unidos de América la franquicia encuentra el espacio
ideal para ser desarrollada y convertirse tanto en un concepto como en un
sistema el cual serfa exportado al resto del mundo, en donde también tendria
éxito. Dicho éxito se basa en la repeticién y en la uniformidad unidos a la

calidad, prestigio y recomocimiento que se obtienen a través de elementos
d servicio o marca ante

comerciales que proporcionan prefe wia de pr

los consumidores.

cial relati 1te nueva en nuestro

3. La franquicia es una figura c
pafs en donde ha tenido un gran éxito y difusién. No obstante lo anterior, dicho
éxito y difusiéon no han sido suficientes como para obligar a nuestros
una regulacién adecuada y completa para esta figura
1 tos que encierra

lecislad
a

& Prep

que, juridicamente, es compleja por el grAn nit o de
su contrato. Este contrato es sin lugar a dudas, un convenio de colaboracién, ya

que los objetivos son comunes y a través de éste se organizan para
en conj > dichos objetivos; cabe sefinlar que la natural de este cc >
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es bilateral, formal, otorgante de derechos de uso y oneroso, por lo cual cumple
con los principios bésicos para la realizacion de un contrato: objeto, que la
actividad sea licita y acuerdo de las partes.

4. Cada franquicia cuenta con elementos que en su conjunto la hacen
\. cc inles y avisos

distinguirse de otras, como Ias marcas, los n
iales, la asi in técmica, la tecnologia, la operacién y la decoracion e

imagen.

Dos de estos elementos sin embargo, no se encuentran debidamente
regulados por la Ley de la Propiedad Industrial. Por un lado, la forma de
cion i de la fi icin, y por el otro lo relativo a la decoracién e

3

imagen de la franquicia. Por lo que respecta a la operacién interna, debido a las
tendencias del mercado de eficiencia y rapidez en el servicio, las empresas que
han adoptado el si de fi icias se han visto obligadas a cambiar sus

estrategias de publicidad y co ializacion, a efecto de poder permanecer
competitivamente en el mercado, ya que debido a que se encuentran en
permanente contacto con el pablico consumidor, son susceptibles de ser
do el objetivo de la franquicia, entre otras cosas es de

iad ain ¢

brindar calidad, limpieza y servicio contante en todos los puntos de venta, aunque

en diferente ubicacién por ello en el caso de los restaurantes se espera igual
atencion, el mismo mena, la decoracién e imagen invariable.

Por otra parte, en relacién a las marcas registradas de las franquicias o
e los dios para perseguir actos que
laci6én o i i6n de un negocio. Por lo general

derechos de autor, la ley no
tiendan a ¢ ituirse como vi
se tienden a utilizar argumentos relacionados con la competencia desleal, la
cual pretende ejercer en un futuro cercano accién penal, civil y/o

administrativa por la parte afectada.
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5. Es coman encontrar que se define a la franquicia como un sistema de
negocios, una estrategia de negocios, o bien un sistema de mercadotecnia. Los
tres conceptos son validos.

La franguicia es un si de negocios, ya que no s6lo se caracteriza por
una marca, sino todo un método para hacer gocios, as{ el p igio
' " 14 ese método ya probad -

La franquicia es una estrafegia de necgocios para la expansion de las
empresas, ya que puede utilizarse como una via para atacar mercados
internacionales y poder ampliar el mercado de una manera rdpida y con la

i de >s. La g del brinda un gran ndmero
de opxi para i grarse a una rn fe de hacer negocios.
La £ icim es un si de mercad ia b do en un formato de

operacién Gnico, uniforme y homogéneo, que integra y estadariza todas las
fases del proceso de comercializacién de un producto o servicio determinado.
Esto permite que una compafiia pueda ofrecer, en diversos puntos de venta,

el i producto y el mismo servicio, con idéntica calidad e

igual presentacion.

6. Existen distintos tipos del sistema de franquicias, uno de ellos es el de
formato de negocio , encontrdndose en él el giro de comida répida y que
sentimos tiene un mayor poder de captacién en la actualidad por reunir los tres
elementos bésicos: la marca o bre ¢ ial, la asi ia técnica y
para jar con éxito e] negocio el pago correspondiente de
regalias por ambos conceptos.
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7. Debido que Ila asisterwia tfcnica es5 un elemento gue debe
proporci de <« se rvealiza através de la entrega
de les de op i6n . Dentro de la asistencia técnica se encuentra la

pucitacion de tanto para el franquiciatario como para el
quir P © & niveles g inl y directivo, ya que deber&n conocer a la
i6n el manejo del negocio para lograr el éxito esp do de ellos mismos

y del sistema.

8. Las o t « inles se sitiitan como los elementos que
hacen llamar la atenciém de los c id y que ad As son el simbolo de
prestigio, calidad y conf: que pald nun.’ petible y uniforme

en lo que la gente consume.

9. El empresario que se aventure a este sistema esperando recuperar la
inversion en corto ti

PO y no trabaj; qui do, ya que durante este
bajo de gacion h denotado claramente, que se requiere de un
afi i y cor con cierta personalidad que caracterice a la gente

empresaria como parte fundamental del éxito del sistema.

10. Los el P les que se denotan en el contrato de franquicia
son bésicamente dos: franquiciante, cuyas principales obligaciones son
conwceder la licerwia de uso de una marca y proveer de los conocimientos
técnicos y la asistenwia técnica, y el franquiciatario, que ti T como
bligaci primordial las siguient usc de las marcas concedidas,
aplicacion de los conocimientos técnicos y la asistencia técnica adquirida en la
negociacién y el pago de regalias al fr

q

11. Debido a la experiencia que nuestro desarrollo profesional en el
e ha tenid

podemos decir que es endonde mayor
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do las franquicias; ya gque su entorno econémico, sobre

P i6on estan te:
todo el de comida rdpida, es muy amplio y podriamos decir que satisface todas
1as necesidades de un negocio, porque en pri « ple con inf una

necesidad bésica la cual es fisiolégica. Adem#éis existen tres perfodos de

alimentacién durante el dia y ésto hace que el mercado pued P Yy
mimero de consumidores si el producto que se ofrece es atractivo, limpio y

aunado a un buen servicio.

12. El contrato de franquicia debe contener elementos esenciales tnles
como, la concesién de la marca, la provision de conocimientos técnicos y
asistencia técnica, asf como las regalias a pagar. Es importante, cuando se

lebra un cc > de franquicia de detallar todos y cada uno de
los pormenores que s¢ encuentran estrechamente ligados con Ia operacién,

decoracion, platillos, utensilios de mesa, etc.. del establecimiento.

i que se an d rollando

13. En México ya
sus sistemas de franquicias con éxito, como son: Vip's, Domino s Pizza, Taco Inn,
Pizza Hut, Mc Donald’s, Burger King, Whataburger, etc...; algunos de ellos no

solamente en el mercado naci 1, sino bién en el ir

14. Por otra parte r ir igacién encontrS, que este método en el
sector de tes es ger dor de empleos a un buen nivel, ya que por ser
un tipo de negocio de servicio, se tiene que contar con personal de dos a tres
turnos para el desarrollo de las actividades, creando con ésto dentro de la

comunidad o© mercado g i6 de pleos. Dicho personal no

i i de P in en el ramo, ya que se brinda la

o da capacitacién al ingresar, ofreciendo un futuro prometedor.

Asimismo, se han abierto y creado diferentes puestos los cuales han sido
L iados en administracion de empresas y en contaduria para

pados por
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dirigir ) P ivos y admini ivos, sobre todo en la actualidad los
grandes empresarios han dado preferencia a la captacién de la fuerza de trabajo
joven por el espfritu p dedor que p

15. En su aspecto financiero, encontramos que el negocio es altamente
rentable, trabajando con costos de operacion de un 40% méximo y un minimo

del 35%, siendo de admini i6n y fi un porcentaje del 30 al 35%, y
bteniendo utilidad Irededor del 35% antes de impuestos, ésto debido a los
controles y uniformidad de los procedimiento. Asimismo son P de alta

liguidez por el tipo de ingresos, ya que la venta generada es del 85% en efectivo
y el resto a crédito, por lo tanto es apropiado para mejores controles de
programacién de flujo de efectivo e inversién del mismo. Cabe mencionar que
el proyecto esth disefindo para P 1a ir i6n dentro de un periodo de
14 a 18 meses, a partir del inicio de operaciones del establecimiento.

Pese a la baja en las v el nii de fra quici igue creciendo en
los Glti Las franquicias han d strado ser tan dep | de una
b di i6n y tan vulr bles a los econémicos como cualquier otro
negocio.

La falta de liquidez, las altas tasas de interés, la contraccion del mercado
y la dismi ién del pod dquisitivo, son algunos de los factores que

franquiciantes, franquiciatarios y consultores mencionan como las principales

delad 1 i6n que estos negocios en ocasiones enfrentan.

El franquiciante debe tener suficiente capital para operar una o mé#s

Aad,

prop que le pued servir como prototipos del negocio en donde
Jos procesos operativos, financieros y de mercado puedan ser probadosy
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refinados, solventar los costos de tipo legal y de desarrollo del negocio,
asociados para dejar listo el programa. Absorber las pérdidas en el inicio de
operaciones, seleccionar el personal adecuado para soportar el desarrollo del

- negocio y desarrollar nuevos productos y servicios.

La rentabilidad es uno de los puntos mis importantes, ya que el negocio
jlidades consid 1do el nivel

debe generar el suficiente nivel de margen y ut
de inversién del franquiciatario, trabajo y pago de regalfas.

Actualmente los rangos del pago inicial de franquicia se encuentran en
niveles muy altos es decir entre $2,000 y $50,000, la tendencia seré a disminuir
estos costos de entrada y las empresas tendrdn que ser més creativas y
competitivas para encontrar y seleccionar a sus franquicietarios. En un
mercado en donde los negocios especulativos vuelven a convertirse mads
atractivos que los productivos, deberdn optimizarse las tasas de retorno a efecto
de consolidar un negocio a largo plazo.

La recuperacién de lo invertido y el tiempo que ésto lleva seguirdn
siendo muy importantes a estudiar por parte del franquiciatario. Los retormos
de inversién, estardn en una situacién proporcionalmente a la situacién
econémica del pais, pensando en su mejor momento y dependiendo del giro

del negocio entre los 18 y 32 meses.

16. Durante enero de 1995 se cerraron miéds de 5,000 restaurantes en
México, segiin cifras de la Camara Nacional de la Industria Restaurantera
(CANIRAC). De esa cifra, s6lo 19 correspondieron a restaurantes franquiciados.
Es decir, las posibilidades de mantener un negocio abierto serfan de
aproximadamente 263 veces superiores a las del restaurante independiente. La
razém es que las franquicias normalmente tienmen las mejores ubicaciones,
productos con calidad :
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1ad, d : 1
y
veces a nivel nacional e internacional, economias de escala que ningiin negocio

ivos probados cientos y miles de

independiente podria lograr y una mejor mercadotecnia que asegura clientela
constante.

Podemos decir que las franquicias en general, aunque la actualidad las
de comida répida, son sin lugar a dudas, €l método ideal de desarrollo de
negocios en el futuro inmediato y a largo plazo en México. Los empresarios
que tuvieron que cerrar sus negocios, se dan cuenta que Mc Donald’s, Dunkin
Donuts, Kentucky Fried Chiken, Burger King, Dornx:no ‘s Pizza, Arby’s Ferrioni y
otros cientos de empresas siguen adelante porque tienen la fuerza de su cadena
de franquicias.

El sistema de franquicias colaborar4 al crecimiento y consolidacién de la
actividad comercial y de los servicios, generando una muy importante y

creciente fi de pleos, ademds de ayudar en la superacién del empleado

do y 1do sus percepciones. Para el afio 2000 se calculan 90,000

P

empleos generados por las franquicias.
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