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INTRODUCCION. 

Ante los retos que plantea la apertura comercial y la globalización 

de ta economla, corresponde al sector empresarial y al sector de las micro. 

pequena y medianas empresas en particular. emprender un proceso de 

capacitación y fortalecimiento empresarial en: producción, tecnologla, 

comercialización de bienes y servicios, ast como gestión financiera, en el marco 

de una estrategia empresarial. 

Como consecuencia de la apertura comercial, el pals comenzó 

gradualmente a inundarse de productos importados, al mismo tiempo que las 

exportaciones repuntaban. Este hecho implicó una escasa competitividad de 

muchas empresas mexicanas para hacer frente a em'presas extranjerias que poco 

a poco fueron instalándose en almacenes, pequenas y grandes tiendas 

departamentales y todo tipo de establecimiento comercial. industrial y de 

servicios. Las grandes importaciones de bienes de capital han sido un elemento 

importante para la actualización. e inducción de tecnologia de punta en la planta 

productiva del pais. 

Siendo este et panorama, el empresari.o mexicano comenzó a 

enfrentar a su competencia no s61o en el exterior, sino dentro de su propio pa1s, 

ante este panorama, las empresas micro, pequena y mediana, han de conocer 

quienes son sus competidores, para tomar las medidas que consideren 

convenientes. 

Como se ha dicho, ingresan productos a menor precio; de igual o 

mejor calidad; la mercadotecnia y publicidad altamente desarrolladas para 

productos importados; tas franquicias en todo tipo de setvicios: comida rápida, 

hoteles. automotores, bienes ralees, entre otros, y los servicios profesionales 

novedosos. 



Con la apertura comercial se rompen décadas de proteccionismo 

en México, que nos habian aislado del exterior con sistemas industriales y 

comerciales enfocados sólo hacia el mercado interno1 alejándonos 

paulatinamente de la realidad mundial. 

Nos toca enfrentar los desaflos, oportunidades y riesgos de un 

sistema internacional con grandes cambios enfocados en la especialización, 

principalmente en lo tecnológico y comercial. 

Uno de los procesos caracterlsticos de la globalización en el área 

comercial ha sido el desarrollo de las franquicias, como un método o sistema de 

comercialización de bienes y servicios. que proporciona la expansión de 

empresas a través de empresarios ávidos de participar en sistemas probados de 

éxito en los negocios, que le de una estabilidad a su inversión. 

Ante las oportunidades que ofrece una economla abierta y con el 

conocimiento de los retos que conlleva la competencia internacional, las 

franquicias se observan como un opción viable de inversión para las micro, 

pequena y mediana empresas, para su crecimiento y desarrollo equilibrado. 

En este contexto. el objetivo del presente trabajo es conocer a 

fondo la franquicia, como forma de comercializaciOn de bienes y servicios tan 

utilizada en el mundo, asl como una alternativa viable de inversión para la micro. 

pequena y mediana empresa. Para tal fin, esta investigacion está agrupada en 

cinco capltulos que comprenden lo siguiente: 

En el Capitulo 1 se realiza una semblanza de los antecedentes de 

la franquicia en México y el extranjero, en paises tales como: Estados Unidos, 

Canadá, América Latina, Comunidad Económica Europea y .JapOn, a fin de 

conocer las causas que dieron origen a esta figura comercial y su éxito en las 

economlas del mundo. 
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En el Capltul~ 2 se plantea una introducción al sistema de 

franquicias, estableciendo su concepto, elementos, tipos y categorlas, al igual 

que sus giros, que nos brinde un panorama a grosso modo de este sistema de 

comercialización de bienes y servicios, tan utilizado actualmente. 

En el Capttulo 3 se analiza ~I marco jurldico dentro del cual se 

desenvuelve el sistema de franquicias, conOciendo el desarrollo que ha 

observado. adecuandose finalmente a la situación económica imperante, 

beneficiando a los franquiciantes y franquiciatarios, partes indispensables de 

esta figura. 

En el Capitulo 4 se aborda la asistencia técnica en las franquicias, 

es decir,. la relación existente entre franquiciante y franquiciatario; las ventajas y 

desventajas que cada uno de ellos obtiene y finalmente rematando con la 

asesorla y consultarla necesaria y benéfica para ellos en la negociación del 

contrato de franquicia. 

En el Capltulo 5 se examina a la franquicia como opción viable de 

inversión en la economla nacional, senalando el panorama económico: la 

situación prevaleciente de la micro, pequena y mediana empresa frente a la 

franquicia: el financiamiento y Ja importancia de este como apoyo para la 

creación de aquellas. Todo ello para demostrar que la planta productiva del pals, 

es decir. las micro, pequet'las y medianas empresas, pueden adoptar este 

probado sistema comercial, como opción viable de inversión de sus capitales. 

que les permita adquirir un alto nivel competitivo. que redunde en mayor

ganancias. en un panorama económico cada vez más abierto y competitivo. 

Finalmente, la franquicia puede significar un espacio en el mercado 

que permita su diversificación y crecimiento sólido. 
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CAPITULO 1 

ANTECEDENTES HISTORICOS DE LA FRANQUICIA. 

Sin dude •lguna. l• franquicia se ha convertido en uno de los 

m6todos m•s confiables para hacer negocios que involucran ta comerci•lizaci6n 

de bienes y servicios. 

Es evidente el impacto que las franquicias han tenido en la 

economla de muchos paises. y en miles de empresarios, que contemplan otorgar 

franquicias de sus nes1ocios, para resolver sus necesidades de •xp•nsi6n. 

En primer lugar, se debe entender a I• franquicia como un m6todo 

o sistema para distribuir bienes y servicios, siendo este el propóstto por el que 

fue creada. Posteriormente este propósito pasó a segundo plano y el objetivo 

primordial de la franquicia se traduce actualmente en ta comercializaici6n de 

bienes y servicios a través de procedimientos t•cnicos, administt8tivos y 

financieros. 

El fen6meno de la franquicia se ha extendido en e.si en todo el 

mundo; .sin embargo, pocos conocen &os origenes de asta singular figura 

comercial. 

El objetivo de este capttulo, ser* recorrer los antecedentes de la 

franquicia en el mundo, y por supuesto en México. para conocer el potencial de 

este concepto comercial y los alcances que puede generar en la economla de un 

pals. 
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ESTADOS UNIDOS DE AMERICA. 

La existencia de l•s fr•nquicias de producto y marca se remontan • 

mediados del siglo pa58do cuando l.M.SINGER CO., se enfrentó al problema de 

distribuir sus m•quin•s de coser • nivel n•cion•I. En este momento. sale • 

escena uno de sus 18ntos representantes de ventms en D•vton. Ohio, que 

trabajaba bajo comisión. logrando vender su cuota da mi11quinas. adam6s de 

allegarse da buena clientela interesada _en la misma. (1) 

Este representante de ventas solicitó una cantidad determinada de 

m6qulnas de coser, pero I• compar.la no tenla c•pital suficiente para fabricarlas; 

es por eso que comenz6 a cobrarles a sus vendedores en vez de pagarles, 

resolviendo asl el problema de asalari•dos y creando a los primeros 

concesionarios en Estmdos Unidos. (2) 

Tales concesionarios acordaron con la compafUa s-gartes una 

cuota por vender sus m6quinas en determinados territorios. Estos 

concesionarios compraban las m•quln•s • un precio menor del que l•s vendl•n. 

logrando superar el problema de ventas y distribución ocasionado por la falta de 

ftujo de efectivo que tenl• I• compaftla. 

En 1898, General Motors se encontraba ante un problema 

semejante al de Singer, esto ... no contaba con suf"1Cientes recursos para •brii

puntos de comercialización propios; entonces se vio en la disyuntivm de otorg•r 

concesiones. Es importante mencionar que General Motors utilizó los recursos 

obtenidos de los concesionarios en la Investigación y producciOn de vehlculos, lo 

cual afianzó su status de llder en la industria automotriz. 

(1) González Calvlllo, Enriq"e y González Calvlllo, Rodrigo. Franquicias: la Revoluclón de 
los 90, Ed. Mcgraw-Hill, México, 199', p. 32. 

(2)~ 
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º"Anos mas tarde, las compaf\ias petroleras y de autopartes también 

optaron por un sistema primitivo de franquicias con lo que lograron incrementar 

la distribución de sus productos. sin capital ni riesgo propios, explotando •sl el 

interés generalizado del pueblo norteamericano por emprender un negocio 
propio en la industria tan popular en ese momento como la automotriz". (3) 

Es pertinente -llalar la r-ciOn de las gasoli...,..s en las 

compalllas petroleras. Las gasolineras in<Mpendi.ntes que -raban con 

autorización de las compaf\tas petroleras, se enfrascaron en una fuert. 

competencia de precios. En dicha competencia la Stand Oil Co., - vló obli¡¡eda 

• rentar sus est.eciones • sus propios •dministradores. Los nuttVos 

concesionarios impusieron sus precios logrando con ello sus propias ganancias. 

Ot<a Importante precursore de las franquicias fue la compallla 

embotelladora COC8-Cola, que en 18116 - manejabe como fuente <M eoclas. Es a 

partir de 1899 cuando dos lnve,..lonlstes en Chattanooga convenci.ron al 

presidente de Coca-Cola que permitiera vender sus productos en botell- en 

casi todo el pals. Es asl como - -blecló la primera embotelladora del mundo, 

absorbiendo ellos •I costo de instalación del negocio y el manejo del mismo, a 

cambio de recibir de COC8-Cola •I concentrado para elaborar el producto, 

ademills del apoyo publicitario. (4) 

O.bido • la aceptación del producto, estos lnversloni-s 

decidieron franquiciar o rnajor dicho, subfranquiciar, los derechos del producto 

para distintas zonas ¡¡eo¡¡.-ficas. Ellos compraban el concentrado a la 

embotelladora y posteriormente lo revendlen a los franqulclalarlos. Para el allo 

de 1919, operaban cerca de 1,000 -tablecimlentos refresqueros. (8) 

(3)~pp.33-M. 

(4J!!!!Sl. p.34. 
( !5) !!!.!!m. 
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Seria menester mencionar a Howard Johnson, que en 1925 tenla 

un negocio de refrescos y helados, af'tos m6s tarde ya e,. propietario de un par 

de restau,.ntes. Tenla ambiciosos planes da exp•nsi6n, los cueles fueron 

frenados por la gran dapresl6n de 1929. Como solucl6n, se asoció con al duetlo 

de un restaurante en el Noroeste de Estados Unidos, convenci6ndoto de usar su 

nombre y de comprarte sus servicios. En 1940, ym tenlan establecidos •lrededor 

de 100 restaurantes ubicados en la Costa Esta de Estados Unidos. Para 1957, la 

cadena de restaurantes Howard Johnson otorga franquicias a hoteles de I• C<tSte 

Atl6ntica con gran éxito. (e) 

"Estas franquicias de productos y marcas (que otorgaban el 

derecho exclusivo de vender un producto dado en un territorio determinedo o en 

un lugar especificado) tuvieron 6xito en incentiver el crecimiento d~I fenómeno 

de las franquicias, pero su influencia comenzó • debilitarse luego de I• Segunda 

Guerra Mundial, a medida que otro sistema de franchising ganaba popularidad". 

(7) 

El nuevo sistema a que nos referimos, es la franquicia como 

formato de negocio. Ya no sólo se c:onstitule de una licencia para distribuir o 

vender un producto, ahora abare. todo un concepto comercial, entendiendo esto 

como todo un paquete de conocimientos técnicos y financieros. 

Como ya se mencionó. le gran efervescencia de las franquicies con 

formato de negocio se produjo después de la Segunda Guerra Mundial. Esto se 

debl6 a factoras sociales, acon6micos, pollticos, tacnol6glcos y legales. 

Creció la población norteamericana; se lncrement6 el poder 

adquisitivo de los consumidores norteamericenos: se generaron avances 

(6).1!!!!!..p.3<1. 
(7) Borolan. Oonald O. Las venta!as del franchlslnq, MACCHI, M6xlco, 1993, p. 25. 
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tecnológicos que permitieron I• creación y producción de nuevos productos y 

servicios. 

En ese momento se presentaron las franquicias como el medio 

idóneo para distribuir cientos de nuevos productos para satisfacer la demanda 

de los consumklores. 

Estos negocios fueron •poyados por diversos factores, a s•ber: "i) 

El gobierno federal norte•rnericano, por medio de la Sm•ll Business 

Administration, que brindaba asesorla. asl como estlmulos financieros. ii) Una 

adecuada estructura fiscal. y iii) La disposición de la comunidad financiera para 

prestar grandes sumas• franqulclantes y franquiciatarios". (8) 

Fue • medi•dos de la d6c•d• de los cincuenta, en que Ray Kroc y 

McOon•ld"s fueron los fundadores de la franquicia como formato de negocio. 

Ray Kroc, vendedor de profesión, tuvo contacto con empresas 

independientes, caidenas y haata franquicias de servicios de comidas. ofreciendo 

una batidora denominada Multlmixer, de la cual habla adquirido los derechos. 

Su inter6s de participar en el negocio de las comidas r.!lpidas, -

dio •I observar el 6xlto que •nian los hermanos McDonald con un puesto de 

MmburSiJuesas en San Bemardino. California. Posteriormente. se puso en 

contacto con los hermanos McDonald, Maurice y Richard, y redactaron un 

Acuerdo, por medio <MI cual Kroc venderla sus productos a operadores 

independientes y ellos, por ende, partlciparlan de las utilidades. (9) 

(8) OonzAlez C•lvmo. Enrique y Oondlez Catvmo. Rodrigo.~. p. 36. 
(9) fltaab, s. Steven y Matus9'y, ~regory. Frtnpulslw. Como mump!lcar wu negocip Umuaa, 

M6xtco. 1993, p. 30. 
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Se construyó y puso en m•rcha la unidad piloto en Des Planes, 

lllinols, redefiniendo e incrementendo la eficlencie del negocio. Kroc empez6 a 

lrebejer con un esqueme _.clonel que, - .., fundeclón en 1948, se 

menejebe en forme eficiente. (10) 

Kroc sebla que el 6xlto de une fnlnquicle dependle de la buena 

relaci6n que existiere entre fnlnquiciente y fnlnquici-rlo. Por este motivo, 

proporcion6 epoyo, cap8Citeclón y "know-how" e los fnlnquici-rlos, pere que le 

operación de la fnlnquicia fuere setisfllctorle. 

Kroc, m6s que comerciellzar frenquicl-. - convirtió en el creador 

de les franquicias con formato de negocio, ya que deselTolló sistemes -retlvos 

que le permitieron el frenquici-rio -rer de forme uniforme y -tenderizede el 

negocio frenquiciedo. 

Kroc significó pere loe hermanos McOoneld muchos millones de 

dóleres, ye que pare 1959 exlstlan 100 r-urentes fr•nqulciedos y_. ftneles 

de los ochenta mas da 10 mil. S. tr•te de une fnlnqulcie con opereciones en 

m6s de 52 paises, con un pr-upuesto de publicidad y con m•• puntos de venta 

que cuelquier otre empresa en el mundo. (11) 

Mientras Kroc estebe con-..yendo McDonetct·s, surge e escene 

Tony Mllrtlno en el remo de -rvlclos automotores, un m-nlco qua r.construla 

cejas autométices. Debido e su h•bilided, pare 1959 ye ere duel\o de su propio 

teller de nombre AMMCO (Antony A. M•rtino Compeny). Un el\o ~u6s, 

posela tres talleres, en los que reparaba cejas eutomatices. 

En 1983, conoce el empr-rio Robert Margen, con el cual pone en 

(10) Oonúlez Calvlllo. Enrtque y Oonz61ez Calvlllo ltOdrtgo. ~.p. H. 
(11)~pp.-1. 
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marcha Ja comercialización de sus franqucias. Martlno, por su lado, se 

encargarla de trabajar en Jos teneres, capacitando a los empleados de los nüevos 

fr•nquicitarios, en I• rep•rmci6n de c•jas •utomatlc•s y Morgan, en la 

elabormción de los contratos de franquicias, en los manuales de operación, en la 

publicidad y h•sla en I• venta de m•s franquici•s. 112) 

La socled•d de •mbas fue muy fructlfera. Durante 1963, su primer 

•llo, AAMCO vendl6 100 frmnqulcl- y en 1964, 200. Pmra 1967, la compallla 

contaba con 500 unid•des fr•nquic:iadas y ventas por 14 millones de dólares. 

Actualmente, es llder en cuestión de repar•ción de cajas automaticas en 1,000 

tlllleres disemin•dos en todo el pmls. 113) 

Sin embargo, a pesar del 6x~to rotundo de su companla, Martino se 

desligó de AAMCO en 1967, qued•ndo •I frente Robert Morgan. 

Por su parte, Martino fundó en 1972, una franquicia de talleres de 

pintura de automóviles denominada "MAACO". En 1982, puso en operación 

"SPARKS Tune-Up", en el ramo de afinaciones de motores. 

En la actualidad, MAACO es uno de los lideres de la industria con 

cerca de 400 unidades en toda I• nación. Con m6s de 100 unidades en 1986, 

SPARKS se encuentra afianzada en el mercado de las afinaciones de motores. 

114) 

Los a:iftimos anos en Estados Unidos se han caracterizado por un 

crecimiento de franquicias. Actualmente se calculan en más de 500,000 

unidades, que abarcan más de 40 Industrias distintas, con una clara tendencia 

hacia el sector seivlcios. 1115) 

(12) Raab S. Steven y Matusky, G,.egory. Op. Ctt., p. 33. 
(13)1!!.!!!!!.. 
(1•)~ 
(1~) Oonzátez Calvlllo, En,.lque y González Calvlllo, Rodrigo. ~p. 42. 
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Este incremento se refleja en el Incremento de I• franquicia con 

formato de negocio. cuyas ventas durante los últimos 10 anos han tenido 

aumentos de 10~ (tasa compuesta anual). Sus ventas totales cubren un poco 

m6s de la tercera parte de tocias las ventas al menudeo en el mercado americano 

que equivale al 15'11> del Producto Nacional Bruto de Estados Unidos, y emplea, 

actualmente,• mas de 3.7 millones de personas. (1e) 

El sector de mayor crecimiento, es el restaurantero, s;eguido por el 

de ventas al menudeo y por último. el de la Industria hotelera. 

El Departamento de Comercio de Estados Unidos, por medio de la 

.. Small Business Administration", otorga •sesorla y apoyo financiero • los 

franquiciatarios potenciales. 

Asimismo, - fund6 en 1960 por William Rosemburg, la Asociación 

Internacional de Franquicias (IFA), ubicada en Washington, O.C.,siendo su tarea 

principal evitar la promulgaci6n de leyes en el Congreso de Estados Unidos, que 

obstaculicen el buen desempel\o de las franquicias en el pals. 

La expansi6n o internaciona1izaci6n de las franquicias se produjo 

•n la década de los setenta. Para 1971, hablan ya 156 franquicias 

norteamericanas operando con 3,365 unidades fuera de Estados Unidos. 

Actualmente. hay m6s de 400 compat'lllas norteamerican•s que otorgan 

franquicias fuera del mercado estadounidense. (17) 

La intemacionalizacl6n de las franquicias se debe a la 

globalizaci6n de los mercados, la lnterrelacl6n de los paises y la cr-.cl6n de 

zonas de libre comercio. 

(16)!Um. 
(17)ll!!!!.P·46. 
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La expansión de las franquicias ha rebasado las barreras 

tradicionales en mercados tan disJmbolos en costumbres. idiosincrasia, idioma, 

asf como en razón de la situación geográfica. 

A continuación, analizaremos la presencia de las franquicias en 

distintos paises. pára observar los alcances en sus economlas, a saber: Canadá, 

Brasil, Argentina, Chile, Comunidad Económica Europea, Japón y México. 

CANAOA. 

Las franquicias juegan un papel muy importante en la economla 

canadiense y continüa creciendo en importancia. Son más extensas en el 

comercio al por menor, pues ahora tienen 40% de las ventas. (18) 

Hubo aproximadamente 1,700 franquiciantes en este pafs en 1984, 

con más de 42,000 franquicias en operación de productos y servicios. Suma que 

ha aumentado sensiblemente en la actualidad. (19) 

De acuerdo con Ja Asociación de Franquiciantes Canadienses 

(AFC). el volumen de ventas alcanzadas por los negocios que operan mediante 

el sistema de franquicias, ha crecido 13% anual en la década de los ochenta. 

(20) 

La Asociación Canadiense de Franquicias es un cuerpo nacional 

de franquiciantes y su objetivo es originar un crecimiento, realce y desarrollo de 

franquicias canadienses. La ACF restringe Ja membresla a sólo aquellos que 

cumplen con los estándares y prácticas de la Asociación, y los miembros deben 

(18) •FranchisJng In Ca nada: lnformatJon Source"'. Strateqis: Otstributron & Marketing 
Servlces, lndustry Canada.Servlce Industries and CapJtal Proyects. Publlcat1on date 
21111/96, p. 1. 

(19) Giibert Taylor. Thomson David. Dabblkeh Peter. FranchJslnq In canada, CCH 
Canadlan Lfmited Bubfoschers of Toplcal Lauu Reports, 4• ed .• Canadá, 1989, p. 2. 

(20) Gon:zález Calvtllo. Enrique y González Calvillo. Rodrigo. ~p. 48. 
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de cumplir con et Código de Etica. La Asociación también ha desarrollado una 

polltica de sacar a la luz el tipo de información. que los miembros deberén 

proveer para facilitar a los inversionistas a tomar una correcta decisión. 

La Asociación Canadiense de Franquicias consta con alrededor de 

trescientos miembros. teniendo su base en Toronto y tiene afiliados en 

Vancouver y Montreal. 

El objetivo de la Asociación Canadiense de Franquicias es 

aconsejar y asistir al gobierno para mantener un clima adecuado de negocios 

conducido al crecimiento y desarrollo de franquicias para promover el 

crecimiento y la educación acerca de estas y fortalecer la unidad, cooperación y 

entendimiento con las comunidades canadiense e internacional de franquicias. 

Cada otono la ACF da una conferencia sobre lo Ultimo en cuanto a 

franquicias se refiere. La conferencia en cuestión incluye temas legales y 

financieros, propios de las franquicias. Asimismo. Ja Asociación Canadiense de 

Franquicias ofrece seminarios para educar al público para investigar una 

franquicia antes de invertir. 

Canadá representa un campo fértil para la implantación de 

franquicias de manufactura estadounidense. Esto se debe, tanto por su cercanla 

geografiCa. ast como por la similitud en su idiosincrasia e idioma. 

Se han esta~lecido. con gran éxito. franquicias estadounidenses en 

el ramo de comida rapida, restaurantes y servicios en general. Asimismo. 

franquicias europeas y japonesas han sido bien recibidas por los canadienses. 

Canadá también ha desarrollado franquicias locales de buena 

manufactura. Inclusive algunos franquiciantes canadienses como l'n;·.,,.~ ... 

13 



,,..,,e,,.~/ ya exportan sus conceptos. siendo Ja tendencia a Ja exportación, 

especialmente hacia Estados Unidos, Inglaterra. Francia, Bélgica, Japón. 

Singapur. Australia, Nueva Zelanda y el Caribe. (21) 

En Canadá, no hay una legislación federal dirigida espec,;1f•-:::.1mente 

a las franquicias. siendo la excepción Alberta, Ja única provincia en CanadA que 

cuenta con una legislación especifica en la materia. Sin embargo, existen otras 

legislaciones que pueden afectar la estructura y operación de un negocio de 

franquicia. Los ejemplos incluyen la Ley de Impuesto, la Ley de Competencia, Ja 

Ley de Inversión en Canadá, la Ley de Drogas y Comida, Ley de Marcas 

Comerciales y Ley de Empaquetamiento y Etiquetación al Consumidor. (22) 

El gobierno canadiense apoya el crecimiento y desarrollo de las 

franquicias nacionales, para asl equilibrar el déficit de pagos ocasionado por el 

alto Indice de franquicias extranjeras que operan en su territorio. 

Asimismo, los bancos canadienses, entre Jos qu~ se encuentran los 

5 más grandes. asl como la mayorla de los medianos y chicos, tienen programas 

de franquicias. 

Evidentemente, el gobierno y las instituciones financieras 

canadienses tienen plena confianza en la franquicia, como una industria rentable 

con baja·s probabilidades de fracaso. 

AMERICA LATINA. 

Asimismo, la franquicia se ha introducido con fuerza y notorio éxito 

en los mercados latinoamericanos. 

(21)~.p.418. 
(22) .. Franchismg In canada: .... , op. Cit., p. 41. 
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De entrada comentaremos los orlgenes de fa franquicia en Brasil. 

por ser esta la primera economla de América Latina, seguida de Argentina y por 

Ultimo Chile. 

BRASIL. 

En el caso de Brasil, una de las diez potencias mas importantes del 

mundo, es curioso. Las franquicias no se importaron de Estados Unidos. sino 

que los mismo brasifef\os crearon sus propias franquicias. Esto se debió, en 

primer lugar, a los estrictos controles de cambio, que hasta hace poco reglan en 

Brasil, complicando el pago de regaifas y dividendos y, en segundo, Jos altos 

indices inflacionarios que tenla Brasil en las últimas décadas, desalentando fas 

franquicias extranjeras. 

Ante tal situación, los franquiciantes brasileftos desarrollaron su 

propia tecnologfa, en fugar de adquirjrla en el extranjero. 

Las franquicias aparecieron en Brasil desde hace muchas décadas. 

Pero no estaban bien perfeccionadas. 

Para citar un ejemplo, la empresa franquiciante A,,,,.,¿.,, ... cA.-.1;-. que 

cuenta hoy con casi 450 tiendas de perfumes y cosméticos, y que otorgaba 

franquicias desde 1980, descubrió que practicaba la franquicia en 1987. cuando 

ya tenla mas de 200 unidades franquiciadas operando. (23) 

Otro ejemplo es l',,z1#~· franquiciante de escuelas de lengua 

inglesa, que franquicia negocios de este tipo desde 1963 o 1964; por 1986 se 

percató que aquello que practicaba era franquicia. (24) 

(23) Gonzálcz Calvlllo, Enrique. La exper-iencla de ras frangulclas. McGraw-Hlll, México, 
1994, p. '59. 

(24)~ 
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Es menester comentar la existencia de dos hombres interesados en 

dar a conocer el sistema de franquicias en Brasil. Marcelo Cherto y Marcus 

Rizzo. 

Marcelo Cherto regresaba a Brasil proveniente de Nueva York a 

finales de 1978, decidido a tornarse en un abogado especializ•do en contratos 

de franquicia, sin embargo, las franquicias eran desconocidas en América Latina, 

y en e ... sil las pocas empresas que utilizaban el sistema de franquicias no 

sablan qué territorio estaban pisando, como anteriormente se comentó. 

Por su parte, Marcos Rizzo inició su carrera profesional en Shell do 

Brasil, donde convivió con uno de los esquemas de franquicias pioneros en el 

mundo, un tanto rudimentario: puestos de servicios o gasolineras. 

Ambos eran unos apasionados del tema y tenlan la fiel convicción 

de que las franquicias como método de comercialización de bienes y servicios. 

serla adoptado exitosamente por las empresas brasileflas. 

Para 1986, Marcelo Cherto, que era director jurldico de la 

Asociación Brasllet'aa de Anunciantes. fue contratado por McGraw-Hill do Brasil 

para escribir un libro de los aspectos jurldicos de la mercadotecnia. Sin 

embargo, Cherto propuso mejor escribir un libro sobre franquicias. idea que 

acept6 McGraw-HilL (25) 

Asimismo. empezó a redactar artlculos sobre el tema en los 

principales periódicos del pals. 

Es cuando se pone en contacto un director de la red de tiend~s 
Arapua -Cadena de Tiendas de Electrodomésticos- con Cherto, para que le 

(2\5) ll!!.5!. p. 60. 
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estructure un plan para la implantación de una red de franquicias Arapua. Plan 

que nunca prosperó, ya que esa empresa hasta hoy no ha vendido una sola 

franquicia. (26) 

Che~o presentó a ese director de Arapua, con el responsable de la 

franquicia Ellus, fabricante de jeans y ropa para jóvenes, el cual utilizaba un 

esquema rudimentario de franquicias para la distribución de sus productos. (27) 

La reunión de los tres generaron posteriores encuentros 

aumentando cada vez el número de empresarios interesados en el tema, 

convirtiéndose en un grupo más o menos grande, siendo esto el antecedente de 

la Asociación Brasilena de Franquicias. 

Marcos Rizzo se interesa y se pone en contacto con Cherto, y es 

invitado a pertenecer al grupo. 

Poco después, Cherto y Rizzo unen sus esfuerzos para crear una 

empresa de consultorJa. 

Finalmente, el 17 de febrero de 1987, suscribieron el contrato 

social de la empresa que poco tiempo después ya prestaba servicios para 

empresas y grupos do importancia y tradición, como grupo Saint-Gobiam, 

Motorola, Sharp, Arby·s, Dunkin Donuts y Philip Morris, asl como de empresas 

estatales como TELESP CELULAR y CESP (Compallla Energética de Sao 

Paulo), sólo por citar algunos de sus clientes tanto brasilenos como 

multinacionales. (28) 

(26)~ 
(27) ~. pp. 6~1. 
(28) ldcm. 
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Tan pronto como se constituyó oficialmente la empresa, Cherto Y 

Rizzo elaboraron un documento de nombre ""Planteamiento Estratégico". Este 

documento contenla toda una infraestructura para implantar un mercado de 

franquicias en el pals sudamericano. 

Entre las estrategias a seguir del documento en cuestión. se 

encuentran las siguientes: (29) 

1) La publicacl6n de libros sobre el tema. 

2) La inclusión de una disciplina espectfica sobre franquicias en las 

principales universidades bresile,,as. 

3) L• creación de una columna permanente sobre el tema de 

franquicias en uno de los periódicos de mayor circulación. 

La Asociación Brasilefta de Franquicias se fundó en San Paulo. el 

7 de julio de 1987. Siendo su principal objetivo dar a conocer las ventajas de las 

hnquicias a los tres principales actores: franquiciantes, franquiciatarios y 

consumidores en general. 

Para 1989, Cherto y Rizzo crearon el Instituto Brasilello de 

Franquicias. entidad autónoma de su firma constructora. Dicho Instituto se 

dedicarla a difundir información técnica acerca de las franquicias. 

El Instituto Braailel'llo de F,.nquicias. posteriormente denominado 

Instituto Franchising, ha designado a las franquicias de primera, segunda y 

tercera generación. 

Se consideran de primera y segunda generación, aquellas donde el 

(29) !J?!l!, p. 82. 
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franquiciante concede al franquiciatario el derecho para usar su marca en 

relación con la venta de uno o más de sus productos. (30) 

Las franquicias de tercera generación, comprenden ademas de la 

marca y de un producto determinado, todo un manual de cómo operar la 

franquicia. (31) 

El Ministerio de Industria y Comercio empieza a interesarse y ha 

otorgado a la industria, por conducto del Centro Brasilet"lo de Apoyo a la 

Pequena y Mediana Empresa, que junto con la Asociación Brasilefta de 

Franquicias (ABF) ha organizado seminarios. y ha lanzado libros y material 

educativo sobre el tema. distribuyéndolo en universidades, asociaciones 

comerciales, etc. (32) 

Asimismo, el Instituto Franchislng ha realizado seminarios, cursos, 

conferencias y ferias de franquicias. amén de producir material educativo sobre 

el tema. 

El Ultimo lanzamiento del Instituto es la afiliación con la Lousiana 

State University·y de la Franchising University, a un programa de formación para 

eiecutivos de franquicias, que se inició en mayo de 1931. 

Según el Instituto Franchising, para 1992, Brasil ocupaba el tercer 

lugar mundial, por el nl.lmero de establecimientos franquiciados. sólo por debajo 

de Estados Unidos y Japón. (33) 

(30) ~.p. 67. 
(31) ldem. 
(32) Gonzátez Calvlllo, Enrique y Qonzátez Catvlllo, Rodrigo,~. p. S6. 
(33) lbld. Op. Cit., p. 6'5. 
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.. Hoy las franquicias representan una fuerza considerable dentro de 

la economla brasilet\a. con ventas de aproximadamente de 38 billones de 

dólares anuales que generan más de 500,000 empleos directos"'. (34) 

Todo lo anterior. nos muestra que aunque en el mercado brasileno 

de franquicias hay mucho que aprender. se está llegando a una relativa 

madurez. 

Hay muchas oportunidades para los franquiciantes locales y 

extranjeros para explotar el mercado brasilef\o eficazmente. 

ARGENTINA. 

Para entender mejor la inserción de la franquicia en el mercado 

argentino, primeramente debemos comentar que la ReptJblica Argentina es un 

pals federal. con un poder central muy fuerte. en el cual las provincias no pueden 

legislar en relación a instituciones comerciales, como la franquicia. Siendo esto 

competencia del Congreso Federal. teniendo las provincias sólo la facultad de 

regular los litigio~ que se suscitCJn en sus jurisdicciones. 

Siendo este el panorama, es pertinente comentar que el 

franchising, como se le conoce a la franquicia en Argentina, no ha sido legislado 

en el pals sudamericano. Esto significa, que resulta de aplicación el principio de 

autonomla de libertad, consagrado en el articulo 1197 del Código Civil, que 

atribuye a las convenciones hech•s por los particulares el valor de la ley misma, 

en tanto que tales convenciones no vulneren el orden pliblico, la moral o las 

buenas costumbres. (311) 

(:W) (bici, p. :M;, 
(35) !.212. pp. 34-35. 
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Esto significa. que las clausulas de un contrato de franquicia que 

sean discutidas y aprobadas por las partes contratantes, podran ser validadas 

judicialmente por los magistrados. siempre y cuando no vulneren los conceptos 

anteriormente mencionados, es lo que Uamarlamos .. libertad contractuat•. 

Aunque el franchising no esté legislado en Argentina. no significa 

que no exista legislación que to afecte de algun• manera. La legislación que le 

puede afectar. a saber: leyes sobre tecnologla. marcas o patentes: arriendos 

comerciales; giro de divisas; moneda extranjera. formas secretarias; propiedad 

para extranjeros, propiedad intelectual. legislación fiscal y legislacion labora1. 

Argentina. después de encontrarse en un bache de desajuste 

económico, ocasionado por una hiperinflaciOn y desajustes de todo tipo en las 

cuentas fiscales. pas6 a un panorama mtls equilibrado que puede traducirse en 

un sano crecimiento económico. 

Diferentes elementos avalan lo anterior. a saber: una efectiva 

recaudación fiscal; una severa potitica monetaria; una 1ibertad cambiarla: la 

abolición de los controles de precios; la desregulaci6n de amplios sectores de ta 

vida económica; la privatizaci6n de empresas deficitarias del Estado; el •"eglo 

de ta deuda externa argentina con los acreedores y la reforma del Estado. (38) 

Todo lo anterior permiti6 reducir la tasa de inflación. que unida a la 

estabilidad en la cotizaci6n del dólar y a la baja tasa de inter6s, constituye un 

mercado id6neo para que las franquicias tanto nacionales como extranjeras. se 

desarrollen satisfactoriamente. 

En Argentina. ya existe una centena de COf1'.lpal\las extranjeras que 

practican el franchising, entre tas que se encuentran: Pizza Hut, Coca-Cola, 

(36) !!?JJ!, p. 35. 
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Pepsi. Hertz, Holiday lnn. Hyatt, Circle, Exxon, Addidas, McDonald·s. Burger 

King. (37) 

Asimismo. entre los franquiciantes locales figuran los siguientes: 

Grimoldi, Lave Raph. Los Vascos, Helados Massera, Bonafide, Vantage, 

Pamper, Nic, Errols, Dra. Bougier. (38) 

CHILE. 

Un golpe de estado en 1973, Instaló la dictadura en Chile, 

encabezada por el General Augusto Pinochet. Mucho de lo que ahora vemos en 

el modelo econ6mico chileno, es consecuencia de la dictadura en el poder. 

Finalmente, el pats regresó a la democracia después de que se dieron nuevas 

elecciones para Presidente y miembros del Congreso, que juntos asumieron el 

poder en el afio de 1990. 

Chile posee una de las economlas más abiertas y prometedoras 

del Continente Americano. La reducida participación del Estado en la economla 

que se tiene hacia el libre comercio, permite atraer inversión extranjera, sobre 

todo de tres grandes potencias: Estados Unidos, Japón y Alemania. 

La historia de las franquicias en Chile nos remite a la figura de 

Fernando Vigorena. un empresario que teniendo el objetivo de introducir la 

franquicia en Chile, a fines de 1990, se puso en contacto con una empresa 

constructora brasilertio-norteamericana, llamada "'PCM-Kushell lntemacional 

Franchise Compan)I". que en enero de 1992 se contactó con él. (39) 

(37)ll!J!I., p. 36. 
(38)~ 
(39)ll!J!I., p. 85. 

En septiembre de 1992 se logra firmar un contrato de asociación. 
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denominado º'Consulting Agreement". mediante el cual podla representar a la 

consultora en todo lo referente a las franquicias en Chile. 

La tarea inmediata era organizar una feria internacional de 

franquicias en Chile, para dar a conocer esta figura comercial entre el empresario 

chileno y otros sectores. 

El objetivo era atraer la atención de los empresarios chilenos hacia 

el sistema de comercialización, que significa la franquicia, con el objeto de 

relacionar las actividades comerciales e industriales chilenas con las 

necesidades del consumidor que se encuentra ávido de calidad y excelencia en 

los productos y servicios a los que accede. 

Los principales objetivos de PCM-KusheU en Chile eran Jas 

siguientes: (40) 

- Hacer de PCM-Kushell, la primera empresa de consultorla 

especializada en la impfantación de franquicias en Chile. 

- Transmitir información relacionada con fa préctica de la 

franquicia, a través de artlculos de prensa, folletos y conferencias, asl como la 

creación de una revista en la materia que ayude a difundir el sistema de 

franquicias entre los chilenos. 

- Asesorar a inversionistas chilenos en Ja implantación de 

franquicias extranjeras en Chile, y de franquiciantes chilenos en la futura 

implantación de franquicias chilenas en el extranjero. 

- Dar a conocer el franchising como alternativa de negocios entre 

banqueros e instituciones financieras. y alentarlos a que apoyen a los 

empresarios chilenos. 

(40) lbld, p. 86. 
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- Vincular a quien tiene capital e interés en desarrollar una 

actividad con quien tiene un negocio ya conocido y desea expandirlo a través del 

franchising, sea éste último de origen extranjero o nacional. 

- Efectuar el Primer Congreso Nacional de Franchising con el 

objeto de conocer Ja situación de las franquicias en el pais. 

- Organizar la Asociación de Franchising de Chile (AFICH). 

Para la consecución de los objetivos trazados, terminando el afto 

de 1992, se estaba buscando el apoyo de los bancos, cuya respuesta fue 

desfavorable. Afortunadamente no hizo esperar el apoyo de otras entidades, que 

decidieron auspiclarlos. Tales empresas, fueron: Compaf'lias de Cervezas de 

Chile (CCU); DHL Worldwide Express; AZOCAR; LAOECO; Hotel San 

Francisco-Kempiskl; Embajada de Estados Unidos (Chile). (41) 

Durante el periodo de búsqueda de recursos para el evento 

internacional que pretendia llevar a cabo PCM-Kushell en Chile, se publicaron 

en el Diario -publicación financiera de p~to nivel- doce articules sobre el 

franchising y varios avisos que invitaban a la comunidad al Primer Encuentro 

Internacional de Franchising y Expo franchising, a celebrarse los dias 7 y 8 de 

abril de 1993, en Santia510 de Chile. (42) 

Asimismo. se constituye la Asociación de Franchising en Chile 

(AFICH), el 13 de junio de 1993, el cual seré de apoyo para los franquicianles y 

franquiciatarios chilenos, para lograr una modernización en el comercio y en los 

negocios, que permitan a emprendedores chilenos ser duenos de su propio 

negocio. 

(41)!!?.li!. p. 87. 
(42) ldem. 
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COMUNIDAD ECONOMICA EUROPEA. 

El 25 de marzo de 1957, los Gobiernos de Alemania Federal, 

Bélgica, Francia, Holanda, Italia y Luxemburgo, firmaron el Tratado de Roma, en 

el cual se crea la entidad supranacional con personalidad propia, conocida como 

el Mercado Común, o mejor aun, la Comunidad Económica Europea (CEE). 

La Comunidad tiene por misión promover, mediante el 

establecimiento de un mercado común y la progresiva aproximación de las 

pollticas económicas de los Estados miembros, un desarrollo armonioso de las 

actividades económicas en el conjunto de I• comunidad, una expansión 

equilibrada, una estabilidad creciente, una elevación del nivel de vida y un 

estrechamiento de Jos vfnculos entre los Estados miembros. (43) 

Para cumplir esta misión, fa acción de t• Comunid•d conlleva una 

serie de actuaciones, a saber: (44) 

a) La suspensión, entre los Estados miembros, de los aeracnos ae 

aduana y de las restricciones cuantitativ•s a la entrada y salida de mercancfas. 

asl como de otr~s medidas de efecto equivalente: 

b) El establecimiento de un arancel aduanero común y de una 

polltica comercial común respecto de terceros Estados: 

e) La suspensión entre los Estados miembros, de los obs~culos • 

la libre circul•ci6n de personas, servicios y capttales; 

d) El establecimiento de pollticas comunes en los sectores de la 

agricultura y los transportes: 

e) El establecimiento de un régimen que garantice la competencia 

no sera falseada en el mercado común; 

(43) Tratado de Roma. Art. 2. 
(44) !!!!.!t.Art. 3. 
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f) La coordinación de las poltticas económicas de los Estados 

miembros, y superar Jos desequilibrios de sus balanzas de pagos: 

g) Acercamiento de las legislaciones nacionales en la medida 

necesaria para hacer posibre el funcionamiento del mercado común: 

h) LaÍ cre•ción de un Fondo Social Europeo para mejorar las 

posibilidades de empleo de los trabajadores y efevar su nivel de vida; 

i) La constitución de un Banco Europeo de Inversiones para facilitar 

la expansión de Ja comunidad; 

j) La asociación de Jos paises de Ultramar, para incrementar los 

intercambios y promover en común el desarrollo económico y social. 

La regulación de todas estas funciones asignadas a la Comunidad, 

se confió a cuatro instituciones, a saber: un Parlamento Europeo, un Consejo, 

una Comisión y un Tribunal de Justicia. (45) 

Para 1972, se integran a la Comunidad: Reino Unido. Dinamarca e 

Irlanda; y finalmente, desde los ochenta, con la incorporación de Grecia (1981), 

Espana y Portugal (ambos en 1986), se tienen ya doce miembros. 

A partir de enero de 1995, fa Unión Europea ha concluido su cuarta 

ampliación, con tres nuevos Estados Miembros: Austria. Finlandia y Suecia. 

La CEE ha dado un gran paso adelante en favor de su futuro 

desarrollo. Tenla un gran reto ambicioso. el objetivo de consolidar el mercado 

interno para 1992, mediante la supresión de las trabas que alin impedlan la libre 

circulación de bienes y servicios. Asimismo, su estructura institucional ha 

evolucionado a lo largo del tiempo, pues ademas de fas cuatro instituciones 

básicas. surgieron: el Comité Económico y Social, el Banco Europeo de 

{4!5) .!.el,g, Art. 4. 
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inversiones y tres órganos menores como: la Oficina de Publicidad, el Centro 

Europeo para el Desarrollo de la Formación Profesional y la Fundación Europea 

para la Mejora de las Condiciones de Vida y de Trabajo. A partir del Tratado de 

Maastricht, se modifican. como ya se menciono, las instituciones y con ello se 

adopta como denominación la Unión Europea, sustituyendo a la Comunidad 

Europea. 

La Unión Europea (UE) es la zona con el comercio intemac1onal 

més grande y mas avanzado del mundo, quedando ya s61o el paso definitivo de 

integración el crear I• Unión total que conlleve a la creación de los Estados 

Unidos de Europa . 

.. Los contratos de franquicia han sido una de las cuestiones m•s 

debatidas en el émbito del derecho europeo de la competenc1• en estos &:lttimos 

aflos. Ello es debido al gran auge que este tipo de acuerdos ha tenido en poco 

tiempo, que se ha traducido en una protiferaci6n de redes que b81jo esta forma 

comercializan todo tipo de productos y servicios".( ... ) 

Es pertinente ser.alar. que por la poca informaci6n con que se 

contaba en relación con esta figura de comercial~aciOn de productos y servicios, 

por lógica. no se contaba con una leg1s1aci6n en materia de franquici•s. Incluso 

en el Tratado de Roma, no hay disposiciones especiales, con la excepción de los 

articulos 85 y 86, que pudiesen tener relación con las franquicias. 

Debido a la gran aceptación que han tenido l•s franquici•s en el 

mercado europeo, el Tribunal de Justicie de las Comunidades Europe•s ha 

dictado la Sentencia Pronuptfa. y la Comision. varias Decisiones: asf como el 

Reglamento No. 4087/88 de exención por categorla de los acuerdos de 

franquicia. 

(46) Sagrera Rull, Jordl, Comercio •n la CEE y Estrateala• Empreyrla1es. lmponaclonu 
Paralelas Regulación en Materia ele Patente• Marcas Know.Hpw y FraMutslas, 
BOSCH, Barcelona, 1982, p. 71. 
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Se cuenta con la Federación Europea de Franquicias (EFF) que se 

compone de las Asociaciones Nacionales de Bélgica. Francia. Alemania, 

Dinamarca, Holanda, Italia, Noruega, Suecia, Suiza y Reino Unido. Dicha 

Federación facilitará a todas las asociaciones, el acceso a la Comisión Europea, 

reguladora de los asuntos comerciales ~e la Comunidad Europea. Asimismo. 

tendra contacto con el Comité de Comercio y Distribuci6n de la Comunidad 

Económica Europea, asl como con el Comité de Liaison, de la Distribución 

(organismo no oficial, pero de gran importancia en cuanto a la distribuci6n de 

productos en Europa). 

Una manifestación clara del incremento en Europa de las 

franquicias como método de distribución es et nacimiento y desarrollo de 

franquicias en estas regiones, como por ejemplo el caso de Bennetio':' que opera 

en un esquema de cuasi tercera generación, o sea de formato de negocio, con 

más de 200 negocios franquiciados en Estados Unidos. y muchos otros en el 

resto del mundo. otros ejemplos son: Yves Rocher, Phildar y Pronunptia, de 

Francia; Portas de Alemania, y Printaprin. del Reino Unido. C•7) 

En et contexto de la Unión Europea, se destaca la importancia del 

Reino Unido en cuanto a su desarrollo de franquicias. Siendo su primera 

franquicia de formato de negocio. Wimpy, de origen estadounidense. implantada 

en 1955 y que a ta fecha cuenta con no menos de 400 restaurantes. ('8) 

Como consecuencia de la aceptación de las franquicias en el 

mercado brit*nico, se constituye en 1977 la Asociación Brit6nica de Franquicias 

(ABF). con 8 empresas. y actualmente cuenta con més de 50 miembros. con un 

notorio aumento en el airea de restaurantes y servicios varios. 

(47) González Catvlllo, Enrtque y Gonzalilez Calvlllo, Rodrigo,~. p. S2. 
(48)!.!ilil. p.53. 
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Los paises que integran esta Comunidad: Alemania. Austria. 

Bélgica, Dinamarca, Espana. Finlandia, Francia, Grecia, Holanda, Irlanda, Italia, 

Luxemburgo, Portugal, Reino Unido de la Gran Br-lla e Irlanda del Norte y 

Suecia, son considerados mercados potenciales para la implantación de 

franquicias, debidC? a I• poca explotación de las mismas en sus territorios, asl 

como por tener un atto poder adquisitivo. 

JAPON. 

Las franquicias vieron la luz en Occidente. por lo que su 

importación a pmlses tan lejanos como .Japón, se hubiera pensado como no 

exitosa. debido a las grandes diferencias cutturales y de idioma. Sin embargo, su 

gran poblaciOn, esl como su poder adquisitivo per .,.pltei, c,.aron les 

condiciones para hacerlo un mercado potencial, para el crecimiento y desarrollo 

de las franquicias. 

"Las primeras cadenas de franquicias en JapOn hacen su entrada 

en 1963. Esbls cadenas fueron la w-tem Cake Shop, y la cadena de 

restaurantes "Fl.ijlya" y "Duskin", quien renta Instrumentos de limpieza. Después, 

an 1969, el servicio de comide fue liberado un 100% • le lnverslOn extranjera y el 

número de caden•s de tr.nquicias aumentó con el servicio de comida. 

"En el Reino Unido, Wimpl Internacional firmo una uniOn 

corporeti- con Toshoku Lid., (1969), Mi-r Oonut oK Am6rlca firmo un contrato 

de franquicia con Ouskin Co., Ud. (1970), Arnérica's Kentucky Fried Chlcken 

Corporation finnO une unlOn corporetlvm Mitsubishl Corp. (1970), The R-urant 

Seiba Ltd. y The American Finn Dunkln Donuts firmaron un contrato de 
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franquicia; America·s McDonald·s Corporation firm6 un contrato de franquicia 

con Fu jita Shoten y Flrst Baking Co. Ltd., y -os siguieron apareciendo". (49) 

Los establecimientos de comida corrida y de bebida del pasado 

han crecido • tra:vés de las hnquici•s. y se Mn dado en ll•mar servicio 

industrializado de comidas. Este periodo sostuvo un "*Pido crecimiento 

económico, fue tiempo de grandes consumos, ocasionando que la mayorla de 

los mercados incrementaran el número de sus estmblecimientos. Sin embargo. 

con la crisis del petróleo, el ,..pido crecimiento económico se mrnó lento. 

Durante los ochenta. se diversificaron las necesidades de los 

con5umidores; de este modo, se pusieron a disposici6n de est~ una mayor 

v.ridedad de servicios, pmra satisfmicer eflzcamante sus necesidades. Algunos 

ejemplos de servicios son: cadenas de rent.8 de autos, hoteles. tiendas de discos 

y de video, lmpranta, sarvlcios fotogr•ticos, servicios de limpieza, gimnasios y 

algunas agencias de tipo-•· 

Según datos de la Asociación .Japonesa de Franquicias (AJF), en 

1988 habla 626 cadenas de franquicias, 125,370 establecimientos franquiciados 

y se agregaron 6.3314 trillones de yenes en ventas. (ISO) 

Es de suma Importancia mencionar el -rrollo en el negocio de 

las franquicias de tres --· a saber: -rvlclos de comidas, rentas al 

menudeo y servicios. 

Servicio de comidll. 

<••> "'Your M•rket In .J•P.-n": Revista Franchlff Bua1nns .Jlltr'O, Japón, M•rzo, 1987, No. 
52, p.1. 

(50).!1ll5!., p.2. 
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De acuerdo a las investigaciones hechaS por la Asociación 

Japonesa de Franquicias. al final de marzo de _1988 habrá 294 cadenas de 

franquicias confirmadas de servicio de comida. (61) 

El n~mero de cadenas que res.,.,ondieron al estudio de la AJF 

fueron 229 y estas fueron compuestas por 36.111 tiendas, 29,594 de estas 

fueron franquicias. El monto enual de ventas fue de 2.4418 trillones de yenes 

(aproximadamente 17.7 billones de dólares) y 1.1949 trillones de yenes 

(•proximadamente 8.7 billones de dolares) en lo que se refiere a 

establecimientos franquiciados. (52) 

El servicio de comida incluye las cadenas de comida répida como 

hamburguesas, donas, helados, sushi, etc. 

Ventas el menudeo. 

De acuerdo a la investigaclOn, hubo 202 cadenas de franquicias 

confirmadas en ventas al menudeo, pero al final de marzo de 1988. De estas, 

141 cadenas respondieron a la encuesta, que representaban un total de 29,330 

tiendas, 23,534 de ellas fueron franquicias. El monto anual de ventas fue de 

2.9040 trillones de yenes (aproximadamente 21 billones de dólares) en total, y 

1,7909 trillones de yenes {apro><imadamente 13 billones de dólares) para los 

establec)mientos franquiciados. (53) 

La venta al detalle Incluye comida procesada, ropa, muebles, 

productos automotrices, medicinas, cosméticos, libros, t:*maras. y en general 

toda la mercancla que pueda ser vendida al detalle en las tiendas de 

conveniencia o en los supermercados. 

(!51)~.p.3. 
(!S2)1dem. 
(!53)~.p.!S. 
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El sector servicio. 

De acuerdo a la investigación, el número de cadenas confirmadas 

en la Industria del -rviclo fue de 130 P•.., fines de marzo de 1988. De estas, 88 

c•d•n•s respondieron• I• encuesta. representando un total de 57,047 tiendas, 

55,472 de ali•• fueron tranqulci•s. Estas tiendas abare.ron 46.6'16 del nümero 

total de franqulcl•s enlistadas anteriormente. El monto •nu•I de ventas fue de 

593.3 billones de yenes (aproxim•d•mente 4.3 billones de dói.r .. ) en total, y 

442.0 blllon .. de yen.. (apro>dmad•mente 3.2 billones de dólares) por los 

-taibJecimientos fr•nquiclados. En ~rminos •nuales, el monto total del sector 

servicios acumuló 10'16 de la c•den• total de franquicl••. un porcentaje 

rel•tivamente bajo compmrado con el ni:.mero da establecimientos. (IM) 

El sector servicios cubra un extenso r•ngo de negocios, entre los 

que se encuennn: los de limplaz•. hoteles y moteles. agencia de renta de autos, 

escuelas prap•ratorlas, -rviclo de Imprenta y da copi•, revelado de fotografla y 

procesos d• •mplific•ci6n. 

U. Asociación J•pones• de Franquicias, fundada en 1972, 

mantiene estreche releci6n tmnto con el Ministerio de Comercio Internacional, 

como con I• •dminiatración de negocios peque"os del gobiemo japon6s. 

MEXICO. 

Los origen- de l•s fr•nquiclas en México son muy recientes. 

Ap•recleron en territorio aztec• a mediados de la d•cmd• pasmd•. siendo el 

precursor McDonald's, franquicia cuyo giro es de comida ~pida. 

(IMJ !la!!!. 
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Dicha franquicia ingresó al pais, en un momento en que su 

economla estaba pasando por grandes dificultades; tomando en cuenta lo 

sucedido en el al'\o de 1982: la nacionalización de ta banca, la imposición de un 

decreto de cambios y la suspensión del pago de la deuda nacional al registrar el 

banco central uno de los Indices de reserva internacional més bajos de su 

historia. 

..Precisamente, en esa éJ>?Ca caracterizada por una incertidumbre 

económica aguda, McDonald"s comenzó a sentar las bases para su ingreso al 

mercado mexicano. Primero, celebró contratos de franquicia con Saül Kahan y 

Diego Zorrilla respecto de las dos primeras unidades que se abrirlan en las 

Ciudades de México y Monterrey. La primera unidad fue abierta por Saül Kahan 

en noviembre de 1985. Antes de la apertura de dichos restaurantes, McDonald"s 

hubo de obtener la aprobación y registro de sus contratos ante el Registro 

Nacional de Transferencia de Tecnologla, lo cual representó un triillmite dificil y 

complicado". (155) 

Esto era consecuencia de un vaclo legal en la materia. Incluso los 

contratos de franquicia se registraban bajo otras denominaciones, esto es, como 

contratos de licencia de uso o marca o nombre comercial, o como contratos de 

asistencia técnica y/o transferencia de tecnologla. 

Después de McDonald·s, ingresaron al pals otras franquicias 

estadounidenses. En 1987, iniciarla la gran explosión de las franqucias en 

México. 

Debido a la gran aceptación que tenlan las franquicias en nuestro 

pals, en 1988. la Asociación lntÉ!rnacional de Franquicias, con sede en 

(ei!5) González Calvillo, Enrique y González Calvlllo, Rodrigo, Op. Cit. p. 49. 
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Washington o.e .. nombró como representante en México al abogado Enrique 

González Calvillo. Teniendo como principales tareas. vigilar los cambios que 

hubiese en la Ley de Tecnologia en materia de franquicias, asl como colaborar 

con las autoridades mexicanas en la creación de disposiciones legales menos 

restrictivas y más favorables, para el buen desempeno de las franquicias. (56) 

El 16 de junio de 1988, fue una fecha muy significativa, ya que se 

celebro la primera conferencia de franquicias en México. estando organizada por 

la Cámara Americana de Comercio (American Chamber of Comerce of México) 

en Guadalajara. 

Era obvio que en México habla un interés por crear una Asociación 

de Franquicias, y esa fue precisamente la meta a seguir. 

Para 1988. hablan llegado franquicias, en su mayorla 

estadounidenses y se habl•n dado casos aislados de franquicias mexicanas. 

Entre estas \Jltimas figuraban Triónica, Videocentro y Dormlmundo, desarrollado 

por Grupo Mexicano de Ftanquicias, SA., companla creada bajo los auspicios 

de Televisa. Helados Holanda en Grupo Quan. S.A., y Vips, entre otras. (57) 

A finales de 1988, se plantea la iniciativa de crear la Asociación 

Mexicana de Franquicias, A.C .• llevandose a cabo la primera reunión el 10 de 

noviembºre, en el University Club de la Ciudad de México. 

Dicha Asociación qued6 constituida formalmente en el mes de 

febrero de 1988. Siendo sus principales objetivos, la difusión y promoción de las 

franquicias, asl como el mejoramiento de disposiciones legales. para un 

adecuado crecimiento de las franquicias en el paf s. 

(S6) lbld, p. 60. 
(!57)!.!?!S!. p. 61. 
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A partir de su creación. la Asociación llevó a cabo la Primera 

Conferencia Internacional de Franquicias en México. el 12 de julio de 1989, y la 

primera feria de oportunidades de franqucias. cuatro meses mas tarde. 

_Una vez creada la Asociación Mexicana de Franquicias en 1989, 

ingresaron al pals Alphagraphics. Thrifty. Renta Car, Oays lnn, Hard Rock Café 

y Super 8 Motels. Para 1991, ya hablan ingresado al pals franquicias de comida 

rápida, entre las que figuraban Burger King. Wendy·s. Domino·s Pizza y 

Subway. (58) 

El relajamiento de los criterios para la aprobación de tos contratos. 

marcó la pauta para que las compat\las franquiciantes extranjeras se fijaran en 

México, como un mercado potencial para la implantación de las franquicias en el 

pals. 

Durante 1989, siendo Presidente del pais Carlos Salinas de 

Gortari. se produjo una desregulación de la economia. Sin embargo. no pasó 

nada relevante en materia de propiedad industrial, sino hasta el 9 de enero de 

1990, cuando entra en vigor el Nuevo Reglamento de la Ley de Transferencia de 

Tecnologla, en donde por primera vez se conceptualiza la figura de la franquicia. 

Para dar a conocer la desregulaci6n que se produjo en el área de 

franquicias. se llevó a cabo bajo los auspicios de la Asociación Internacional de 

Franquicias y la Cémara de Comercio M•xico-Estados Unidos. cu•tro 

conferencias en los meses de abril, mayo y junio en Nueva York, Dallas, Chicago 

y los Angeles. 

El interés que generaron las conferencias anticipó lo que se 

convertirla en la explosión de las franquicias en todo lo que restó del ar.o. 

(58) ~.p. 53. 
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Como consecuencia de esta desregulaciOn, se firmaron contratos 

individuales y maestros, entre empresarios mexicanos y Subway, Athlete·s Foot, 

Holiday lnn, Sign Express, Blockbuster, Burger King, Wendy·s y Century 21, 

sólo por citlr •lgunos. (119) 

Asimismo, se crearon franquicias mexicanas como La MansiOn, La 

Tablita, y Club de Precios, entre otr.s. (110) 

El 27 de junio de 1991 es publicada en el Diario Oficial de la 

FederaciOn, Ja Ley de Fomento y Protección de Ja Propiedad Industrial, la cual 

abrogó • la ya c•duca Ley de Tr•nsferenci• de Tecnologfa, tan perjudicial para 

el desarrollo de las franquicias. Esperando los franquiciantes y tranquiciatarios 

tes •ftos parm que se publicaira su respectivo Reglamento. 

Es de vital importancia comentar la evolución de las franquicias en 

M6xico. 

Primeramente, las franquicias se importaron de Estados Unidos por 

ser conceptos probados y exitosos, y m~s que falta de creatividad de los 

empresarios nacionales para fabricar sus propios conceptos. realmente no 

existla una cultura al respecto. 

Afianzadas en el gusto del consumidor mexicano, se opt6 por crear 

franquicias de nacion•lidad mexicana, teniendo como antecedente Ja 

infr•estructura angloujona, pero con las necesidades y e>Cpectativas del 

empresario y consumidor mexicanos. 

(ll9)!J!!S!. p. 65. 
(60)ldem. 
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Finalmente, las franquicias nacionales al afianzarse de manera 

exitosa en su propio mercado, han empezado a internacionalizarse y 

principalmente Latinoamérica se le presenta como un mercado atractivo, ya que 

se tienen en común el idioma, costumbres e ideas. 

Se observan algunos casos interesantes, como Helados Santa 

Clara, con 53 franquicias en el exterior~ Ultravisi6n. con 6; Compueducaci6n, 

Parranda Sport y Reparto Directo, cada una con 3, e tnterceramic y Furor, cada 

una con 2. Asimismo, se encuentran exportando su concepto de negocio: Julio, 

Diversiones Moy, Vips, Helados Holanda, Opticas Devlin, La Baguette, Freedom, 

Dormlmundo y Taco lnn. (91) 

Esta expansión de las franquicias mexicanas, deberá llevarse • 

cabo de manera ordenada e inteligente, enfocéindose s61o a aquellas hnquicias 

que tengan una infraestructura fuerte para que se inserten y afi•ncen en tas 

economlas extranjeras. 

Finalmente, la exportación de las franquicias es una estrategie no 

s61o para ampliar el mercado internacional, sino tambi6n para fortalecer al 

mercado nacional. 

Resumiendo: et mundo ha evolucionado r6pidamente, aparecen 

nuevas alternativas de hacer negocios que tienen un giro dinéimico h8Cia la 

internaciona1izaci6n. 

Sin duda alguna. las franquicias se presentan como un sistema de 

comercialización de bienes y servicios confiable y de gran aceptación en casi 

todo et mundo. 

(61) '"LAS FRANQUICIAS ARRAIGAN EN MEXICO .. , !!evista Ex:Rfnsión, México, naayo 8 de 
1996, Vol. XXVIII. No. 690, p. 690. 
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Esta figura ha evolucionado enormemente, pues de surgir a 

mediados del siglo pasado en Estados Unidos, como solución a los problemas 

de distribución de ciertos productos, pasó al desarrollo masivo, que se inicia en 

la posguerra, encontrando pequeraos ahorradores, inversionistas, personas con 

deseos de ser duet\os de su propio negocio. Evidentemente habla la necesidad 

de participar en la actividad económica del pals, encontrando en fas franquicias 

la oportunidad de hacerlo, iniciélndose una revolución, sobre todo, en el giro de la 

comida n!lpida, servicios •utomotores, embotelladoras, hoteles, pasando 

después a infinidad de diversos giros comerciales. 

Finalmente, las franquicias colocadas y afianzadas en el mercado 

anglosajón buscan su internacionalización, que se facilita gracias a que los 

mercados se han globalizado, que exista una interrelación de los paises y se han 

creado zonas de libre comercio. 

Asimismo, como consecuencia de la globalizaci6n de los 

mercados, se han ido uniformando las necesidades y los hlllbitos de los 

consumidores a nivel mundial, fmcilitando el acceso de las franquicias a 

mercados tan dislmbolos en cuestiones de idioma, costumbres. situación 

geografica. De iesta forma, se han roto muchas barreras tradicionales, que se 

consideraban impensables. 

Las franquicias llegaron a México como una novedad, a mediados 

de la d4tcada de los ochenta, debido a la apertura comercial que se estaba 

dando, quizatis no fue et mejor momento para dicha apertura si se considera el 

pasado; sin embargo. salieron avantes a costa de muchos esfuerzos de 

empresarios. tanto nacionales como extranjeros. 

De todas formas, la inserción de las franquicias en nuestro pals no 

hubiese sido posible anteriormente, debido a la polltica proteccionista para con el 
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comercio y la inversión imperante en ef pafs, obstaculizando la entrada de las 

franquicias, con un conjunto de regfamentaciones que cofocaban en desventaja 

a los inversionistas extranjeros en relación con Jos nacionales. 

México goza de una situación geogréfica que brinda excelentes 

oportunidades tanto p•ra los inversionistas extranjeros, como para los 

nacionares, puesto que representa un puente entre los paises del norte y del sur 

de nuestras fronteras, constituyéndose asf en el medio idóneo para que las 

franquicias estadounidenses se adapten al mercado mexicano para, 

posteriormente, llevarlas con mayor facilidad al resto de Jos paises de América 

Latina. 

Finalmente, er pals, en ·medio de una severa desaceleración 

económica, trata de mantener paso firme y sostenido por medio del 

empresariado nacional. Es aquf, en donde el Sistema de Franquicias opera en el 

mercado mexicano, creciendo, a pesar de las dtficultades económicas 

persistentes. 
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CAPITUL02. 

INTRODUCCION AL SISTEMA DE FRANQUICIAS. 

2.1. CONCEPTO DE FRANQUICIA. 

El término de franquicia proviene de una traducción literal del 

vocablo inglés franchise. La palabra es de origen francés (franchisage). 

En el Dicc:ionario .Jurldico inglés-espanol. franchise se traduce 

como: 

.. Franquicia, privilegio. patente. concesión social, derecho de votar. 

franquicia del voto, porcentaje mlnimo de responsabilidad del asegurado; y en 

materia aduanera o fiscal, impuesto de privilegio o patente sobre concesión, 

derecho de licencia". (•21 

En el Diccionario Enciclopédico Espasa se define a la franquicia 

como: 

.. Libertad y exención total o parcial que se concede a una persona 

para no·pagar derechos por las mercaderlas que introduce o extrae o por el 

•provechamiento de un servicio público'". (83) 

Como se puede observar de las definiciones antes expuestas 

ninguna tiene relación con la concepciOn que la franquicia tiene en nuestros 

(62) Roob, Louls, Diccionario de T9rmlnos Legales lnalés·EspaftollEspaffol· Inglés. Nueva 
York • .John Wllley anel Sons, lnc. 1955. 

(63) Diccionario Enctcloeédlco Espay. Madrid, Espasa..Calpe. 1979, Tomo 12. p. 564. 
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dias, sólo nos explican que se trata del privilegio para el aprovechamiento de 

algl.ln servicio póblico o el libre paso de mercanclas por las aduanas. 

En el Reglamento de la Comisi6n de la Comunidad Económica 

Europea del 30 de noviembre de 1988, relativo a la aplicaci6n del apartado 3 d&; 

articulo 85 del Tratado de Roma respecto a categorlas de acuerdo de franquicia 

que en su articulo 1•. apartado 3•, inciso a). se define a la franquicia como: 

"Un conjunto de derechos de propiedad industrial o Intelectual 

relativos a marcas, nombres comerciales, r6tulos de establecimientos, modelos 

de utilidad, disenos, derechos de autor, know-how o patentes, que deberén 

explotarse para la reventa de productos o la prestacion de servicios a los 

usuarios finales". (U) 

Este concepto nos delimita mJ!lis el campo de acciOn de las 

franquicias, enfocéndonos directamente a las figuras que ampara el derecho de 

la propiedad industrial o intelectual. 

De acuerdo con la definición del Diccionario Enciclopédico de 

Economla, la franquicia es: 

.. Un sistema de colaboración entre dos empresas diferentes pero 

ligadas por un contrato. en virtud del cual una de ellas concede a 1• otra, 

mediante el pago de una cantidad y bajo las condiciones bien determinadas, el 

derecho de explotación de una marca o de una fórmula comGrcial presentada por 

un signo gréfico o un emblema. asegur•ndole al mismo tiempo una ayuda y més 

servicios regulares destinados a facilitar esta explotación". (85) 

(64) Sagrera Rull, .Jordl, ~p. 2H5. 
(65) Olcc1onar10 Enciclopédico de Economia. Barcelona, Ed. Planeta, Vol. s. Tomo 5, 1980, 

p. 510. 
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Esta definición nos acerca en definitiva al método o sistema de 

comercialización de bienes y servicios. que es la franquicia. 

A) CONCEPTO DOCTRINAL. 

Diversos eutores mexicanos han tratado de proporcionar una 

deflnicl6n clara y concisa de la franquicia. 

Enrique Gonzl!llez Calvillo y Rodrigo Gonzl!llez Calvillo proponen 

como concepto, el siguiente: 

NEs un sistema o ,,_todo de negocios en donde una de las partes 

denominad• franquiciante. 1• otorga a la otra, denominado franquiciatario, la 

licencia per• el uso de su marca y/o nombre comercial, •si como sus 

conocimientos y experiencias (know-how), para ta efectiva y consistente 

operaci6n de un negocio". l••> 

Por su parte, Javier Arce Gargollo define a la franquicia en el ramo 

económico como: 

·es un modo de expansión de grandes empresas que participan de 

sus conocimientos para hacer negocios con pequet\os empresarios • quienes 

int9gran~ por .-ste sistem•. • 1• distribución y, a veces, a la producción de sus 

bienes y servicios. La fr•nquicia cumple con sus fines económicos de las dos 

partes: el concedente crece sin invertir, sin riesgo laboral, fiscal y con control 

sobre e\ concesionario: este, ingresa a un negocio ·probado, con poco rtesgo de 

fracasar, compra tecno1og1a barata, recibe capacitación y su costo es variable en 

base a resultados". (87) 

l66) Gonzátez Calvlllo, Enrique y Gonzátez Calvlllo, Rodrigo, Op. Cit., p. 23. 
(67) Arce Gargollo, Javier, El Contrato de Fran9u1c1a, México, Temls, 3• ed., 199!5, p. tX. 
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Para finalizar. Eduardo Reyes Dlaz-Leal define a la franquicia como 

"'Una franquicia implica una relaciOn comercial y de negocios entre dos partes. el 

empresario que desarrollo sus métodos de producción y administración, asl 

como una campana de publicidad y de estabilización de la imagen corporativa y 

el empresario i~dependiente que acepta utilizar al máximo los conocimientos 

técnicos y compartir esa publicidad. Este negocio implica que el adquirente 

participe con una inversión inicial para sufragar o amortizar los costos de 

desarrollo de fa empresa, y otra mensual para el pago de un porcentaje sobre 

sus ventas. que compensa la transmisión de conocimientos técnicos y Ja 

participación e incremento en la publicidad del mencionado negocio"25. (fSB) 

Finalmente, partiendo de los conceptos anteriormente citados. 

propongo como una definición de franquicia la siguiente: 

Acuerdo mediante el cual una persona denominada ..,r•nquiciante"". 

transmite el uso temporal de su marca o nombre comercial. amén de sus 

conocimientos, a una persona denominada ..,ranquiciatario". que produciré y 

venderá productos. o prestará servicios amparados por dicha marca o nombre 

comercial, conforme a los procedimientos senalados por el primero, a cambio de 

una contraprestación económica a cargo del segundo. 

B)LEGAL. 

Respecto a la definición legal de la franquicia, nos apegaremos 

exclusivamente a lo que establece la Ley de Fomento y Protección de la 

Propiedad Industrial, que en su articulo 142, párrafo primero, a Ja letra dice: 

.. Art. 142. Existira franquicia, cuando con la licencia de uso de una 

(68) Reyes Diaz·Leal, Eduardo, Frangulclando en México. México. Del verbo emprendedor, 
1991, p. 31. 
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marca se transmita conocimientos técnicos o se proporcione asistencia técnica. 

para que la persona a quien se le concede pueda producir o vender bienes o 

prestar servicios de manera uniforme y con tos métodos operativos. comerciales 

y administrativos establecidos por el titular de la marc•. tendientes a mantener la 

calid•d. prestigio e imagen de los productos o servicios a los que esta distingue". 

Como se observa, existe un• uniformidad con los conceptos 

anteriormente citados y la definición legml. 

Finalmente. las franquicias muestran su naturaleza netamente 

mercantil, creada en la economla més poderosa del mundo, siendo de forma 

tajante y definitiva. un sistema de comerciaHz•ción de bienes y servicios, en 

forma uniforme y estandarizada. 

2.2. ELEMENTOS DE LA FRANQUICIA. 

De los conceptos antes mencionados, se destacan tres elementos 

biisicos para que se dé el fenómeno de la franquicia. a saber: I• identidad de fa 

franquicia, sistemas operativos y una contrapresblci6n. e••> 

1.- LA IDENTIDAD DE LAS FRANQUICIAS. 

·es el nombre de fa franquicia suficientemente conocido o atractivo 

para justificar fa adquisición de una franquicia que se puede desarrollar en el 

mercado". (70) 

La marca, como identidad de Ja franquicia, es la que logra el 

(69) l!>!!!. pp. 69-70. 
(70) l!>!!!. p. 73. 
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conocimiento y reputación del negocio franquiciado entre los consumidores. que 

la relacionan con diversos productos y servicios colocados en el mercado. 

Es en si, la imagen que refleja la personalidad de la empresa. 

La Ley de Fomento y Protección de la Propiedad Industrial (LFPPI) 

establece que sólo habré franquicia cuando exista licencia de uso de una marca 

(art. 142). 

11. SISTEMAS OPERATIVOS. 

Además de cumplir con la transferencia de tecnologia o 

conocimientos técnicos puramente oper•tivos. y funcionales. deberá existir el 

Manual de Operaciones, que es el instrumento que capacita al franquiciatario 

para iniciar, operar. comercializar y •dministrar su negocio sin la participación 

permanente del franquiciante. ya que de otra forma éste invertirá grandes sumas 

y recursos humanos en asistencia directa, la cual puede volver improductiva la 

cadena. (711 

Los manuales de operación representan el plan maestro, por medio 

del cual, los franqulciatarios sincronizan sus operaciones, siendo herramientas 

útiles para el eficaz funcionamiento y operación del negocio franquiciado. 

Los manuales operativos expresan los conocimientos operativos y 

funcionales del negocio, que contienen las pollticas y directrices por l•s que 

tendrán que regirse los franquiclatarios. a fin de lograr una adecuad• 

uniformidad y estandarización de los productos y servicios prestados en el 

mercado. 

(71) v1nay, Ramón ... Como convenir su negocio en franquicia". conferencia de la XIV 
Fer-ta lnternaelonal ele Franquicias. Asociación Mexicana de Franquicias, A.c •• Cd. de 
México, Marzo de 1996, p. 14. 

45 



El manual de operación del negocio debe incluir: 

"-Apertura. 

"-Actualización de los libros . 

.. _ Contabilidad y reportes . 

.. _ Publicidad y promoción . 

.. _Compras e inventarios . 

.. _ Mercadotecnia y ventas . 

.. _ Procedimientos de operación diversa . 

.. _ Limpieza y mantenimiento. 

··- Politicas de empleados y procedimientos . 

.. _ Información técnica ... (72) 

C) CONTRAPRESTACION. 

Al otorgar el franquiciante la licencia de su sistema al 

franquiciatario: marca o nombre comercial y 00know-how'". recibir6 de este, una 

contraprestaciOn, la cual consistiré en: el pago Inicial a ta firma del contrato 

(franchise fee). las regaltas (royatties) como pagos periódicos y un porcentaje o 

contribución constpnte para el pago de la publicidad. (73) 

A) EL PAGO INICIAL A LA FIRMA DEL CONTRATO 
(FRANCHISE FEE). 

Esta resulta como pago del precio por la venta de la franquicia, 

entendida como el derecho a explotar la negociación mercantil. (7•) 

Este pago se realiza durante la firma del contrato de franquicia y se 

compone de los siguientes puntos: 

(72) Reyes Diaz-Leal, Eduardo, Op Cit., p. 741. 
(73) !!!!!:!. p. 72. 
(74) Arce Gargollo, Javier, Op. Cit., pp. 43-44. 
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Gastos generados por las primeras reuniones entre el 

franquiciante y el prospecto a franquiciatario. 

••. Asistencia y aplicación de conocimientos para la evaluación del 

punto de venta propuesto por el prospecto franquiciatario, incluyendo el hecho 

de que el franquiciante tenga que viajar . 

... Impresión de todas las copias necesarias de los manuales (know

how) que se deben entregar al prospecto franqulciatario . 

... lmpartición de los cursos de capacitación. 

"· Asistencia técnica en obras de remodelación, construcción o 

adaptación locales . 

... Rentas anticipadas del local mientras se adapta . 

... Contacto con proveedores de obra, equipo necesario y materia 

prima. 

''· Inventarios Iniciales. 

••. Contratación y capacitaci6n de personal. 

"· Compensación al franquiciante por todos los esfuerzos 

comerciales y publicitarios realizados para contactar a los prospectos a 

franquiciatarios. 

"· Costos de publicidad en preapertura y gastos por inauguración . 

... Gastos legales ocasionados por la firma y registro del contrato de 

franquicia". (75) 

B) LAS REGALIAS (ROYAL TIES) COMO PAGOS PERIODICOS. 

Se requiere el pago de regalias para compensar. por un lado. la 

continua asistencia técnica de la tecnologia que presta el franquiciante al 

(7S) .. Respuestas a tas dudas más frecuentes ant- de •dqu1rlr una franquicia". 
Conferencias de la XIV Feria Internacional de Franaulcias. Asociación Mexicana de 
Franquicias. A.C., Cd. de México, marzo 1996, p. 17. 
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al franquiciatario, para la adecuada operación de la franquicia; y por otro lado, 

por el uso de las marcas, nombres y avisos comerciales. patentes. (76) 

Las regallas se traducen en un porcentaje. la mayorla de las veces 

fijo, preestablecido en el contrato, aplicados sobre las ventas brutas mensuales 

de la franquicia. (77) 

El monto de las regaifas abarca contribución de publicidad y 

mercadotecnia; asl como cargos por servicios especiales como entrenamiento, 

contabilidad, preparación de facturas, servicio de computación. financiamiento, 

consultorla, asistencia técnica especializada. (78) 

C) PORCENTAJE O CONTRIBUCION CONSTANTE PARA EL 

PAGO DE LA PUBLICIDAD. 

El objetivo de cobrar una cuota por concepto de publicidad. es para 

mantener la presencia de la marca en el mercado. 

Este porcentaje es independiente de las regalias. Se calcula 

mediante un porcentaje fijo. contractualmente preestablecido. sobre et total de 

las ventas brutas generadas por el franquiciatario. Generalmente es pago 

mensual .. (79) 

En algunos casos, esta cuota de publicidad se divide en dos 

partes: regional e institucional. La primera se destina al esfuerzo publicitario que 

(76) Arcel Oargollo, .Javier, Oe. Cit., p. 53. 
f77) Huerdo Lange, .Juan. '"Investigue antes de Invertir", Conferencias de la XIV cuarta 

Feria Internacional de Franquicias, Asociación Mexicana de Franquicias, A.C .• Cd. de 
Miixico, marzo 1996, p. 4. 

(78) Arce Oargollo, .Javier, Op. Cit., p. 13. 
(79) Huerdo Lange, .Juan, Op. Cit., p. 4. 
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el franquiciatario realizará en su propia zona. La segunda reúne el esfuerzo de 

todos Jos franquiciatarios para llevar a cabo un plan de publicidad, en Jos medios 

adecuados. (80) 

Las contribuciones que Jos franquiciatarios de una red de 

franquicias realicen para la promoción y publicidad de la marca. serán 

manejados por el franquiciante conjuntamente con representantes que los 

franquiciatarios elijan entre ellos mismos. 

2.3. TIPOS Y CATEGORIAS DE FRANQUICIAS. 

Hay tres tipos o clases de franquicias, contando cada una con sus 

propias caracterlsticas. a saber; (81) 

A} Franquicia de producto y marca (product and trade mark 

franchising). 

B) Franquicia de formato de negocio (business format franchising). 

C) Franquicia de distribución exclusiva. 

A) FRANQUICIA DE PRODUCTO Y MARCA (PROOUCT ANO 

TRADE MARK FRANCHISING). 

"'La franquicia de producto y marca registrada no es més que un 

arreglo en virtud del cual el franquiciante, además de otorgarle al franquiciatario 

el uso y explotación de un nombre comercial o marca, se constituye como 

proveedor exclusivo de Jos productos o servicios que comercializará y/o 

distribuirá el franquiciatario". (82) 

(SO) .. Respuestas a las dudas más frecuentes ... '", Op Cit., p. 18. 
(81) De Prado, José Luts, .. Buzón Empresarial'". Revista Entrepreneur, Vol .... No. 6, 

México, junio 1996, p. 49. 
(82) González Calvrllo, Enrique y González Calvillo. Rodrigo, Op. Cit., p. 2e;;. 
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Este tipo de franquicia constituye la simple operación, en la cual e\ 

franquiciante concede al franquiciatario el derecho a usar su marca en relación 

con la venta de productos, generalmente provistos por e1 franquíciante. 

Asimismo, como ya se mencionó. el Instituto Brasileno de 

Franchising, ha considerado este tipo de franquicia de primera y segunda 

generación. en razón de \a Umitada información y conocimiento que el 

franquiciante transfiere al franquiciatario. sin llegar a conformarse como en el 

caso de Ja franquicia con formato de negocio. en un sistema integral para la 

operación de una franquicia. 

Sin embargo. existe 1a posibllidad de que una franquicia de 

producto y marca, -primera y segunda generación-, pueda pasar al estrato de 

franquicia de formato de negocio. -tercera generaciOn·. 

Las compat\las encontraron en las franquicias de producto y 

marca, la situación a sus problemas de distribución, sin arriesgar sus capitales y 

obteniendo grandes beneficios econ6micos. 

Ejemp1os de est"" tipo de negocios son la dístribueion de mttquinas 

de coser, estaciones de gasolina y embotelladoras de refresco, entre otros. 

6) FRANQUICIA OE FORMATO DE NEGOCIO (BUSINESS 

FORMAT FRANCHISING). 

"La franquicia constituye un formato de negocios dirigido a la 

comercialización de bienes y seivicios según et cual una persona fisica o moral 

(franquiciante) concede a otra {franquíciatario), por un tiempo determjnado. el 

derecho de usar una marca o nombre comercial, transfiriéndole los 

conocimientos técnicos necesarios que le permitan al franquiciatario 
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comercializar bienes y servicios con métodos comerciales y administrativos 

uniformes". (83) 

A diferencia de la franquicia de producto y marca. en el que el 

objetivo de ta misma era simplemente distribuir una linea de productos de 

diversas empresas, sin necesidad de seguir métodos o pollticas para ello: en la 

franquicia de formato de negocio, amén de poseer una marca que ampare 

productos o servicios, se tiene un sistema integral de negocio. indispensable 

para comercializar bienes y servicios en forma uniforme y estandarizada. 

Ejemplos de este tipo de franquicias son los restaurantes de 

comida rapida, hoteles. servicios automotores, ventas al menudeo, etc. 

C) FRANQUICIA DE DISTRIBUCION EXCLUSIVA. 

No se explota propiamente un método comercial, sino que se 

explota un producto de marca determinado, cuya distribución se efecti.Ja a través 

de establecimientos con un mismo nombre comercial y que utilizan una 

presentación y unos sistemas de venta uniformes. Los productos vendidos 

llevarán la marca del franquiciante. que es et que los fabrica o selecciona, y lo 

que hace es poner la red de franquicia al servicio de la marca. (84) 

El mayor valor agregado de este tipo de franquicias. radica en la 

producción de productos originales como factor relevante del negocio. 

En relaciOn a la exclusiva y espacio geográfico en que el 

(83) -500 franquicias en México". Revista Entrepreneur, Mix1eo, Ed. Impresiones Aéreas, 
S.A. de c.v .• Vol. 4, No. 1. enero 1996, p. 98. 

(84) Sagrera Rull, .Jordl, Op. Cit., p. 75. 
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franquiciatario ejerce su privilegio sobre la franquicia concedida, existen diversas 

categorlas de franquicias. a saber: (85) 

A) Franquicia individual. 

B( Franquicia de unidades múltiples. 

C) Franquicia regional. 

O) Franquicia maestra. 

E) Subf<anquicia. 

F) Franquicia de conversión. 

A) FRANQUICIA INDIVIDUAL. 

Se refiere a la franquicia que se otorga al franquiciatario. 

correspondiente a una unidad comercial. en una localidad especifica en un 

territorio designado. (8&) 

B) FRANQUCIA DE UNIDADES MUL TIPLES. 

Es una franquicia otorgada al franquiciatario, en un territorio, en el 

estableceré y operará més de una unidad. (87) 

C) FRANQUICIA REGIONAL. 

Es aquella que abarca una regiOn determinada, ya sea en una 

colonia, una ciudad, o una entidad federativa. (88) 

(115) González saunas, Maria Teresa, '"Diversos tipos de franquicia .. , Publicación bimestral 
NOTIFRANQUICIAS, Asociación Mexicana de Franquicias, A.C., MthUco, D.F., 
juntolJul10 1993, afto 2, No. 9, p.11. 

(86) Arce Gargollo, ~avler, Op. Cit., p. 15. 
(87) Boroian. Donald D. Op. Cit., p. 119. 
(88) González Salmas, Maria Terera, Op. Cit., p. 11. 
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D) FRANQUICIA MAESTRA. 

El franquiciatario tiene el derecho exclusivo de abrir un número 

limitado o Ilimitado de unidades dentro de un territorio especifico. (89) 

E) SUBFRANQUICIA. 

El franquiciatario/subfranquiclante otorga el derecho (y 

generalmente la obligaci6n) de vender franquicias dentro del territorio exclusivo 

que se le ha concedido. (90) 

Asimismo. el franquiciatario regional podrá ser subfranquiciante, ya 

que podrá subfranqulciar franquicias unitarias dentro de la región que se le ha 

concedido. Oe igual manere. existe tambi6n la posibilidad de que el hnquici•nte 

maestro otorgue franquicias regionales. 

El subfranquiciante no opera las unidades, excepto una sólo 

unidad .como oficina matriz. Las unidades franquiciadas operaran usualmente 

bajo su administración y supervisión. 

El subfranquiciante participara habitualmente tanto de los 

honorarios como de las regallas que abona el franquiciatario, recibiendo 

generalñiente una parte més grande que la del franquiciante. (81) 

F) FRANQUICIAS DE CONVERSION. 

Las compat'tlas franquiciantes estudian y analizan negocios 

(89) Arce Gargollo. javler, ~.p. 15. 
(90) J!!!g. p. 16. 
(91) Borolan, Donald. Op. Cit., p. 121. 
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independientes que se encuentran en operación. que pueden adoptar el sistema 

de franquicias, siempre y cuando se adhieran a tas normas estabtecidas por el 

franquiciante. 

2.4. GIROS DE LAS FRANQUICIAS. 

Por su rapido desarrollo, cada d\a mas inversionistas nacionates, 

muestran interés en este tipo de negocios. Sin embargo. aún prevalece 1a idea 

de que una franquicia es un negocio de comida r•pida que debe traerse del 

extranjero, cuando en realidad se caracteriza por estar presente en todas las 

&reas de actividad de una econom1a. 

Se considera que los giros que tienen mayores perspectivas en 

México. a pesar de las circunstancias económicas, son: la comida y la ropa. esto 

ocasionado por la demanda del consumidor. 

A continuación, mencionaré la diversidad de giros existentes. 
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AUTOMOTORES. 
Alquiler 
Cambio de aceite 
Frenos 
L1mp1eza 
Parabrisas 
Reparación 
Misceláneos 

BELLEZA Y SALUD 
Acond1c1onamiento fisico. 
Control de peso. 
Cosméticos 
Salones de Belleza. 
Misceláneos 

BIENES RAICES. 

COMIDAS 
Café 
Donas 
Dulces 
Helados y yoghurt. 
Panaderia. Galletas y pasteles. 
Tiendas de conveniencia 
Misceláneos. 

COMIDA RAPIDA. 
Hamburguesas 
Comida me>ucana 
Pozza 
Pollo 
Sandwiches 
M1scel<ineos 

MASCOTAS 

NEGOCIOS DE SERVICIOS 
Limpieza en seco y lavanderia 
Reparación de calzado 
Se1"V1c1os postales y mensa1eria. 
Misceláneos 

NIÑOS. 
Computadoras. 
Cuidado. 
Vestimenta 
Misceláneos. 

RECREACION 
Centros familiares 
Deportes 
Golf 
Misceláneos 
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COMPUTADORAS 

CONSTRUCCION 

DECORACION 
Muebles. 
Tratamiento para vidrio 
Misceláneos 

EDUCACION 
Administración. 
Computación. 
Idiomas. 
M1sce1aneos. 

FOTOGRAFIA. 

HOTELES. 

IMPRENTAS 

MANTENIMIENTO 
Alfombras. 
Azule1os 
Porcelana. 
Control de plagas 
Limpieza. 
Misceláneos. 

VENTAS AL MENUDEO. 
V1deogramas y 
V1deojueg05. 
Misceláneos. 

VESTIMENTA V ACCESORIOS 

RESTAURANTES 

SEGURIDAD 

SERVICIOS EMPRESARIALES. 
Letreros. 
L1mp1eza de of1c1nas. 
Personal 
Publicidad. 
M1scelSineos. 

SERVICIOS DE VIAJES. 

Fuente: Revista Entrepreneur de 
enero de 1996. 



Concluyendo: el fenómeno de las franquicias ha sorprendido, en 

gran medida, tanto a los empresarios como a los consumidores mexicanos. 

Todos los dias tenemos contacto con este revolucionario sistema 

de negocios, a través de establecimientos diseminados en partes estratégicas. 

amparados en marcas reconocidas y de prestigio, que venden o prestan 

productos o servicios. bajo ciertas polfticas, que incluso en la forma de atención 

al consumidor existe planeación. 

Sin embargo, la mayorla de las personas, desconoce qué es y 

como funciona exactamente una franquicia. 

Pues bien. detrás de un establecimiento franquiciado. existe todo 

un sistema que nos establece como se debe producir. administrar y promover un 

producto o servicio. 

Incursionar en el Sistema de Franquicias no es unát tarea fácil. 

involucra atención, cuidado, tiempo, dinero y esfuerzo. actuando con gran 

inteligencia, para elegir la mejor opción. 

Lo que buscan las empresas franquiciantes son empresarios 

independientes que sean intermediarios en la expansión del nombre y de la 

empresa que fes ha costado trabajo construir. Por su parte, Jos posibles 

franquiciatarios, buscan una empresa reconocida y exitosa que les genere 

grandes oportunidades de beneficios económicos y una adecuada formación 

empresarial. 

Finalmente. el sistema de franquicias es una forma eficaz para 

lograr una organización en los canales de distribución y producción. con bajo 

riesgo de inversión y mayores posibilidades de éxito en el negocio. Asimismo. 
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funciona como una herramienta de mercadotecnia, utilizando una metodologla 

segura de comercialización, mediante la unión de dos partes, en pro del 

desarrollo de una misma empresa. 
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CAPITULO 3. 

PANORAMA LEGAL DEL SISTEMA DE FRANQUICIAS. 

No es posible entender totalmente a las franquicias si se ignora su 

entorno legal; después de todo. a pesar de que se trata de un fenómeno 

mercadológico, la franquicia genera una relación jurldica plasmada en un 

contrato. 

En este capitulo se hartJ referencia a la franquicia, respecto a la 

legislación mexicana en la materia. 

3.1. MARCO JURIDICO DE LAS FRANQUICIAS. 

Se analizará el marco jurldico de fas franquicias de acuerdo a las 

siguientes legislaciones: 

A) LEYES NACIONALES. 

a) LEYES PRINCIPALES. 

- Constitución Polltica de los Estados Unidos Mexicanos. 

- Ley sobre el Control y Registro de la Transferencia de Ja 

Tecnologfa y el Uso y Explotación de Patentes y Marcas. 

- Reglamento de la Ley sobre el Control y Registro de la 

Transferencia de la Tecnologia y el Uso y Explotación de Patentes y Marcas. 

- Ley de Fomento y Protección de Ja Propiedad Industrial. 

- Reglamento de Ja Ley de Fomento y Protección de Ja Propiedad 

Industrial. 
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b) .LEYES COMPLEMENTARIAS. 

- Código Civil. 

- Código de Comercio. 

- Ley Federal de Protección al Consumidor. 

- ~ey de Inversión Extranjera. 

- Ley Federal de Competencia Económica. 

A) LEYES NACIONALES. 

a) LEYES PRINCIPALES. 

1) CONSTITUCION POLITICA DE LOS ESTADOS UNIDOS MEXICANOS 
(ARTS. 25 Y 28). 

La Ley Suprema otorga al Estado la rectoria económica nacional 

que garantiza el crecimiento económicc;>, el empleo y una más justa distribución 

del ingreso y la riqueza. (92) 

Asimismo, el Estado será el eje conductor de la actividad 

económica nacional, llevando al efecto la regulación y fomento de las actividades 

que demande el interés general. (93) 

Todo el panorama anterior, nos indica que la apertura de 

franquicias, tanto extranjeras como locales, en el territorio nacional, deberán 

ofrecer un crecimiento y desarrollo sostenido que avale su eficacia. para que el 

Estado, rector de la economla, la considere como una forma de hacer negocios 

fructlferos, que a la larga acarree al pals innumerables beneficios, y por 

consiguiente, se contemple una regulación legal más estructurada y completa. de 

las franquicias. 

(92) Constltuctón Polftica de los Estados Unidos Mexicanos. Art. 25, párrafo 1•. 
(93) lbld, Art. 25, párrafo 2°. 
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También la Ley Suprema prohibe los monopolios y l<Js prácticas 

monopólicas. Por ende. se castigará toda concentración en pocas manos de 

artlculos de consumo necesario, cuyo objeto sea el alza de los precios, asl como 

todo acuerdo realizado por productores, comerciantes o empresarios de 

servicios, que impida la libre concurrencia o la competencia entre si, obligando al 

consumidor a pagar precios inaccesibles. (94) 

Se desprende que los titulares de las franquicias deberán procurar 

siempre concurrir libremente, sin perjuicio de sus competidores. debiendo tomar 

en cuenta que si empiezan a constituir un monopolio, los principales afectados 

seran sus consumidores potenciales, quienes son los que cotizan y vuelven 

exitosos sus negocios. 

LEY SOBRE EL REGISTRO DE LA TRANFERENCIA DE TECNOLOGIA Y EL 
USO Y EXPLOTACION DE PATENTES Y MARCAS. 

En México, la regulación en materia de traspaso de tecnológico. se 

da apenas a principios da la década de los setenta; esto es, con bastante retraso 

respecto a la realidad del fenómeno tecnológico. que se estaba dandó en el 

mundo occidental, desde hace varias décadas. 

"En esa época la experiencia mundial habia mostrado que por lo 

general las empresas de los paises mas industrializados utilizaban la tecnologla 

con exclusividad, hasta que empezaba a volverse obsoleta. Entonces la 

sustitulan por una mas moderna, licenciando la tecnologla vieja a empresas de 

los paises menos industrializados, independientemente de si respondla a sus 

necesidades técnicas o económicas. En otros casos, las empresas 

transnacionales estableclan filiales en esos paises mediante la nversi6n 

(94) !!lliL Art. 28, párrafos 1° y 2°. 
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extranjera directa y produclan en ellos fa tecnologia que tendla a hacerse 

obsoleta." (95) 

México siendo un pals en desarrollo. tiene la necesidad de 

allegarse de flujos financieros para solventar sus necesidades de desarrollo y de 

bienestar. siendo la Inversión Extranjera Directa, un recurso de indudable 

importancia. 

Implicando la Inversión Extranjera Directa. para los receptores, 

entre otras cosas: ingreso de divisas. acceso a tecnologlas, en muchas 

ocasiones obsoletas, asi como la apertura de canales de distribución para 

exportar los productos que manufacturen. 

Asimismo, es conveniente comentar que a fas Empresas 

Transnacionales se les considera como fuentes principales de flujos de Inversión 

Extrajera Directa. Además. cuentan con poder suficiente para in"uir en las 

decisiones tanto pollticas como económicas que toman los paises en los cuales 

invierten. 

Entrando en materia, nuestra primera legislación en transferencia 

de tecnologla, fue la Ley sobre el Registro de la Transferencia de Tecnologla y el 

Uso y Explotación de Patentes y Marcas, de 28 de diciembre de 1972. (96) 

Siendo sus objetivos principales •controlar 1os flujos de 

transferencia de tecnologla provenientes del exterior; evitar en los contratos tas 

cláusulas restrictivas de ciertas modalidades de uso de la tecnologla que se 

traspasaba, y fomentar el empleo de tecnologlas propias"'. (97) 

(95) Toledo Barraza, .Juan Antonio, ••-Justificaciones de Política Industrial y Comercial para 
abrogar la Ley de Transferencia de Tecnologla", Revista de Comercio Exterior, 
Volumen41, No. 11, Mé)(fco. noviembre de 1991, p. 1037. 

(96) Publicada en el Diario Oficial de la Federación, el 30 de diciembre de 1972. 
(97) Toledo Barraza, .Juan Antonio, Op. cit., p. 1037. 
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Se adoptó una polltica de control al traspaso tecnológico. con la 

finalidad de regular los flujos tecnológicos provenientes del exterior, 

estableciendo fas bases para que el traspaso tecnológico se realizara en 

condiciones más favorables para el adquirente. 

Asimismo, la ley antes mencionada, como control establece la 

inscripción de los contratos. realizados con motivo de la concesión del uso y 

autorización de explotación de marcas. patentes de invención de mejoras, 

modelos y dibujos industriales, suministro de conocimientos técnicos y 

asistencia técnica, entre otros, en el Registro Nacional de Trasferencia de 

Tecnologla. (98) 

Considerando nulos aquellos contratos que no lo hagan y en 

consecuencia. no podrán hacerse valer ante fas autoridades y su cumplimiento 

no podré reclamarse ante los tribunales nacionales. (89J 

De igual manera, se rechuarán para su inscripción. aquellos 

contratos que incluyan disposiciones lesivas a la economla nacional. como son 

las siguientes: (100) 

l. Cuando su objeto sea la transferencia de tecnologfa disponible en 

elpals. 

11. Cuando el precio no guarde relación con la teenologla adquirida.° 

111. Cuando se incluyan cláusulas por las cuales se permita al 

proveedor intervenir directa o indirectamente, en la administración del adquirente 

de tecnologla. 

(98J Ley Sobre el Registro de la Transterencia de la Tecnología y el Uso y Explotación de 
Patentes y Mareas. Art. 2. 

(99)~,Art:.6. 

(100) !!lli!. Art 7. 

62 



IV. Cuando se establezca la obligación de ceder, a titulo oneroso o 

gratuito, al proveedor de la tecnologla, las patentes, marcas, innovaciones o 

mejoras que se obtengan por el adquirente. 

V. Cuando se impongan limitaciones a la investigación tecnológica 

del adquirente .. 

VI. Cuando se establezca la obligación de adquirir materias primas 

de origen determinado. 

VII. Cuando se prohiba o limite la exportación de los bienes o 

servicios producidos por el adquirente. 

VIII. Cuando se prohiba el uso de tecnologlas complementarias. 

IX. Cuando se establezcm la obligación de vender de manera 

exclusiva al proveedor de la tecnologla, los bienes producidos por el adquirente. 

X. Cuando se obligue •I •dquirente a utilizar personal se"alado por 

el proveedor de la tecnologla. 

XI. Cuando se limiten los volt:.menes de producción o se impongan 

precios de venta o reventa para la producción nacional o para l•s exportaciones 

del adquirente. 

XII. Cuando se obligue al •dquirente a celebrar contratos de venta o 

representación exclusiva con el proveedor de la tecnologla. 

XIII. Cuando se establezcan plazos excesivos de vigencia. Dichos 

plazos no podrán exceder de diez anos para el adquirente, o 

XIV. Cuando se someta• tribunales extranjeros al conocimiento o 

Ja resolución de los juicios de los contratos en cuestión. 

En cuanto al fomento del empleo de tecnologlas propias, se 

buscaba traiar de desarrollar una capacidad de Investigación local en centros de 

investigación y universidades, que permitieran gozar de una autodeterminación 

tecnológica, evitando con esto disminuir la dependencia o subordinación 

tecnológica hacia el exterior, que como se ha mencionado, nos llegaba la 

tecnologla demasiado tarde. mientras se fabricaba otra mas modema. 
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.. Esta legislación se promulgó en el marco de una economla 

mexicana cerrada al exterior en un grado muy notable, en lo tocante a comercio e 

inversión". (101) 

Por ello, es de considerar que no se tenla una idea clara de qué 

tipo de tecnologia existla en el exterior, suficiente para crear un criterio de 

selección, negociación, asimilación y adaptación de dicha tecnologla a las 

necesidades del pals, por lo cual las condiciones en las que se daba el traspaso 

tecnológico, eran muy desfavorables. 

El 29 de enero de 1981 se promulgo una nueva Ley sobre el 

Control y Registro de la Trasferencia de Tecnologla y el Uso y Explotación de 

Patentes y Marcas, (102) con el objetivo de influir con mucho mas fuerza en la 

selección y adquisición de tecnolog1a del exterior . 

.. Con ese fin se establecieron reglas más estrictas para el control 

gubernamental de las actividades de las empresas en lo relativo a la trasferencia 

de tecnologla y se otorgó a la autoridad administrativa una amplia facultad 

discrecional par:a imponer su criterio sobre los particulares, en las decisiones de 

contrataci6n de tecnologla". (103) 

Esto es, se ampllan las cláusulas de negativa de inscripción en el 

Registro (104), con lo cual se trataba de impedir que los proveedores extranjeros 

tuvieran ventaja sobre los licenciatarios nacionales. ocasionando evidentemente 

un campo árido oara la implantación de franquicias en México. Todo esto se 

(101)To1edo Barraza, Op. Crt., p.1038. 
(102) Pub11cada en el Diario Oflclal de la Federación el 11 de enero de 1982, abrogando en 

su segundo artículo trans1tor10 a la Ley de Transferencia de Tecnologla de 1972. 
(103) Toledo Barraza, op. Cit., p. 1038. 
(104) Ley sobre e1 Control y Registro de la Transferencia de Tecnologia y el Uso y 

Explotación de Patentes y Marcas. Arts. 15 y 16. 
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traducia en una sobreprotección para con los adquirentes nacionales, 

ocasionando descontento general entre los proveedores extranjeros. 

En cuanto a la facultad discrecional de la autoridad respecto a la 

contratación de tecnologla, podia dispensar o excepcionar la inclusión de 

cláusulas restrictivas contenidas en los contratos de traspaso tecnológico, 

siempre y cuando las mismas generaran beneficios para el pais. (105) 

REGLAMENTO DE LA LEY SOBRE EL CONTROL Y REGISTRO DE LA 
TRASFERENCIA DE TECNOLOGIA Y USO Y EXPLOTACION DE PATENTES 
Y MARCAS. 

En el Reglamento de ta Ley sobre el Control y Registro de la 

Trasferencia de Tecnologla y Uso y Explotación de Patentes y Marcas, 

promulgado el 16 de noviembre de 1982, (106) "se permiti6 a la autoridad 

establecer condiciones para conceder et registro de cualquier contrato. como la 

adopción forzosa por parte de las empresas adquirentes de programas técnico

económicos para incluir la asimilación y el desarrollo de la tecnologia contratada, 

las cuales deberlan cumplirse durante la vigencia del registro". (107) 

Esto causó un malestar entre los adquirentes nacionales. pues 

consideraban a dichos programas de asimilación tecnológica como uno de 

tantos requisitos burocráticos para lograr la inscripción de sus contratos y no 

como una estrategia que fortaleciera sus negocios y. en lo general, reactivara el 

desarrollo tecnológico nacional. 

En los ordenamientos legales de 1982, se amplió la concepción de 

tecnologla, abarcando a otras modalidades; como los programas de t;:6mputo. 

(105) !!!!.!;!, Art. 17. 
(106) Publicado en el Oiarlo Oficial de la Federación el 25 de noviembre de 1982. 
(107) Toledo Barraza, Op. Cit., p. 1038. 
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cesiones de marcas y patentes. concesión o autorización de uso de nombres 

comerciales. servicios de asesorla y consultorla y supervisión de empresas y 

concesión de derechos de autor. (108) Debiendo ser.alar que tales figuras no 

constituyen propiamente un traspaso tecnológico. 

Realmente no se eliminó el control sobre la celebración de 

contratos de tecnologla, es má.s, se aumentó la supeivisi6n burocratica en las 

decisiones de empresas mexicainas y extranjeras. alln respecto a diversos 

objetos contractuales. 

Es pertinente comentar que a mediados de la década de los 

ochenta, cuando se celebran los primeros contratos de franquicia, se tenian que 

inscribir bajo la denominación de contrato de licencia de uso de marca o nombre 

comercial o contrato de asistencia técnica y/o transferencia de tecnologla, al no 

existir una regulación especifica sobre las franquicias. 

A partir de 1986, la estrategia de desarrollo se orientó en la 

internacionalización de la economla nacional, implicando con ello, modificar 

substancialmente ,las potlticas industrial y comercial, abandonando de ésta 

manera el modelo proteccionista estatal, tan perjudicial para la economla de 

nuestro pals. 

"Paralelamente. la aceleración de la innovación tecnológica esUI 

ocasionando cambios muy importantes en la economla mundial. Se ha 

incrementado el ritmo de perfeccionamiento de los procesos y de mejoramiento e 

innovación de los productos, to que plantea enormes exigencias de adaptación 

tecnológica a las empresas de cualquier pa1s". (109} 

(108) Ley de Transferencia de Tecnologia. Art. 2. 
(109) Totedo Barraza. Op. Cit., p. 1039. 
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En éste contexto, el B de enero de 1990, se promu1g6 un nuevo 

Reglamento de la Ley sobre el Control y Registro de la Transferencia de 

Tecnologia y el Uso y Explotación de Patentes y Marcas. (11 O) 

Si bien el Reglamento de 1982 pretendió evitar la dependencia 

tecnológica, el de 1990 establece en sus considerandos que la modernización 

tecnológica es la fuente primordial del aumento de la productividad de las 

industrias y del mejoramiento de la calidad de los productos que ofrece. 

Asimismo, el Reglamento de 1990 considera que las unidades de 

producción del pais agilizan la selección, la adquisición, la adaptación y el 

desarrollo de las tecnologlas que utilizan, en los términos que estimen favorables 

para su desempeno. Esto significa que se les dará libertad y responsabilidad 

plena para contratar de acuerdo a sus intereses, sin la supervisión del Estado. 

Aunque esto es contradictorio, pues la Ley en la materia establece 

que el Estado controlara el proceso de la transferencia de tecnologla, mientras el 

Reglamento de 1990 persigue liberalizar dicho proceso, siendo las empresas las 

que lo lleven a cabo, sin intervención estatal. 

Entre los mas relevantes cambios que introduce el Reglamento 

respecto del anterior. puede mencionarse la elimineci6n de inscribir 

determinados contratos en el Registro, como son: los servicios de administración 

de empresas, siendo sólo inscribibles aquellos acuerdos en los que el edquirente 

delegue al proveedor facultades que afecten la toma de decisiones sobre el 

manejo de la empresa. (111) 

(110) Publicado en el Diario Oficial de la Federación, el 9 de enero de 1990, abrogando en 
su segundo articulo transttorlo el Reglamento de 1982. 

(111) Reglamento de la Ley de Transferencia de Tecnolog{a. Art. 16. 
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También se excluye la obligación de inscribir al registro los 

contratos de asesorla. consultorla y supervisión. si prevé una vigencia menor a 

seis meses, dentro de un afio, requiriendo en su caso, que solo se presente ante 

el Registro para su conocimiento. (112) 

Respecto a los acuerdos relativos a programas de cómputo, solo 

requeriran inscribirse aquellos en que el proveedor otorgue en forma directa al 

adquirente la facultad de producir, distribuir o comercializar programas de 

computación. (113) 

Asimismo. el nuevo Reglamento aumenta las excepciones, 

facilitando la inscripción de los contratos tecnológicos. además de aceptar 

ciertas cláusulas restrictivas en los mismos. Es oportuno comentar que dicha 

liberalización provocarla que la transferencia tecnológica fuera menos eficaz y 

mucho mas cara. 

En relación a las franquicias, existen tres puntos dignos de 

mención y análisis: 

1) Definición del Contrato de Franquicia. 

2) Disposiciones relativas al Contrato Modelo. 

3) Excepción general de las restricciones. 

1) OEFINICION DEL CONTRATO DE FRANQUICIA. 

Por primera vez se conceptualiza el acuerdo de franquicia, que no 

estaba expresamente incluido en el Reglamento anterior, aunque de todas 

maneras se inscribla como una combinación de objetos correspondientes a 

(112)~,Art..19. 

(113)~. Art. 21. 
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contratos comprendidos en el Articulo 2° de la Ley de Transferencia de 

Tecnologla. 

La definición del acuerdo de franquicia se establece en el 

Reglamento, en su articulo 23, en los términos siguientes: 

"Se entenderé como un acuerdo de franquicia, aquél en que el 

proveedor. ademas de conceder el uso o autorización de explotación de marcas 

o nombres comerciales al adquirente. transmita conocimientos técnicos o 

proporcione asistencia técnica, en los términos de los incisos a), f). g) y h) del 

articulo 2• de la Ley, con el propósito de producir o vender bienes o prestar 

servicios de manera uniforme y con los mismos métodos operativos. comerciales 

y administrativos del proveedor. independientemente de algún otro de los 

supuestos que marca el precepto ya citado". 

La inclusión de éste contrato en la legislación mexicana demuestra 

que las autoridades se han preocupado por el papel que pueda desempef\ar 

dentro de la economla del pals. Si tomamos en cuenta que las mismas 

autoridades mexicanas se mostraban esc6pticas sobre lo que ésta forma de 

hacer negocios pudiera desempef\ar en la economla nacional, asl como por el 

término en si, pues no hay una relación entre el significado en inglés y en 

espaf\ol. 

2) DISPOSICIONES RELATIVAS AL CONTRATO MODELO. 

Cuando el proveedor tenga la voluntad de celebrar contratos de 

franquicias con varios adquirentes, tendrá que inscribir en el Registro el modelo 

de acuerdo que pretenda utilizar y a partir de la expedición de la constancia de 

inscripción, podra llevar a cabo los contratos que desee. mencionando ante todo 

el número de expediente y folio de la misma, asl como sus modificaciones. (114) 

(114)~.An.24. 

69 



Asimismo. tiene la obligación de presentar al Registro, en un 

periodo semestral, copia autógrafa de cada uno de los acuerdos de franquicias 

celebrados en dicho periodo. (1115) 

En mi opinión, se considera al Contrato de Modelo como un 

Contrato General, al que deberén estar sujetos los contratos individuales que 

celebre el proveedor con los adquirentes. 

El adquirente, por su parte, podra seguir el procedimiento antes 

descrito, cuando el proveedor lo faculte a celebrar contratos de subfranquicia con 

terceros. Igualmente, tendra!ll el deber jurldico de presentar semestralmente copia 

de cada uno de los acuerdos que celebre. para su inscripción. (118) 

Finalmente, cualquier modificación que se pretende realizar al 

modelo de acuerdo registrado, se deberé presentar para su aprobación e 

inscripci6n. (117) 

De esto se desprende que se "somete a un régimen de inscripción 

por lo que toca a los modelos de tales acuerdos y no a los actos jurldicos en si 

mismos". (118) 

El método de inscripción comentado es propicio, de alguna 

manera,· para la celebración de acuerdos de franquicia. facultando su registro, lo 

cual a simple vista resulta de gran esperanza, sobre todo para los proveedores. 

(11!1)!.!liSl,Art. 26. 
(116) !Q!S!, Ar'19. 25 y 26. 
(117)~,Art.24. 
(118) Alvarez Soberan1s • .Jaime, .. El nuevo reglamento en materia de traspaso 

tecnológico: aciertos y deficiencias de la actual politlca", .Jurídica Anuario del 
Departamento de Derecho de la Universidad Iberoamericana, No. 20, 1990-1991, 
México, p. 292. 
p. 292. 
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3) EXCEPCION GENERAL DE RESTRICCIONES. 

Primeramente debe comentarse que las prohibiciones o 

restricciones contemplados en la Ley de Transferencia de Tecnologia. (119) son 

las únicas por las que se puede regir la inscripción de una Acuerdo de traspaso 

tecnológico. (120) 

Esto limita de manera considerable I• fmcult.d discrecion•I de la 

autoridad administrativa. pi.lasto que debla proceder en lo conducente. mediante 

interpretación estricta. 

Como •ntecedente. es preciso comentar que la Ley de 1982. en su 

articulo 17 establece que le Secretarla. en ese entonces de P•trimonio y 

Fomento Industrial. • tr."s CS.I Registro determinaritl •quenas situaciones 

susceptibles de excepción con respecto de •queUos acuerdos que contengan 

clttusufas restrictivas. atendiendo a los beneficios que genere al pals. 

Con el anterior fundamento, el Artlculo 53 del Reglamento 

establece que un acuerdo quedara dispensado de las causales de negativa de 

inscripción, si cumple con los siguientes requisitos: 

.. 11. La celebración del acuerdo genere beneficios al pals, en 

cualesqÜiera de las siguientes formas: 

"'a) Generación de empleos perm•nentes: 

"b) Mejoramiento de la calificación técnica de los recursos 

humanos; 

"'e) Acceso a nuevos mercados en otros paises; 

(119)Arts.1'5y16. 
(120) Reglamento de la Ley de Transferencia de Tecnologla. Art. S2. 
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Nd) Fabricación de nuevos productos en el territorio naciona:. 

especialmente si sustituyen importaciones; 

"e) Mejoramiento en la balanza de divisas; 

'"f) Disminución en los costos unitarios de producción, medidos en 

pesos constantes; 

"g) Desarrollo de proveedores nacionales; 

"'h) Utilización de tecnologlas que no contribuyan al deterioro 

ecológico e 

"i) Iniciación o profundización de las actividades de investigación y 

desarrollo tecnológicos en las unidades de producción o en centros de 

investigación nacionales vinculados • éstas". 

Es pertinente comentar que el término "beneficio .. , es de car•cter 

tan amplio, como para que el Reglamento enumere una lista limitativa, 

incompleta y demasiado general. dejando cuestiones como la transferencia de 

tecnologla de punta, impulso a zonas con retraso económico considerable, en 

otros; en el tintero. Debiendo la autoridad ajustarse a dichos lineamientos, 

teniendo que proceder en ''strictu sensu". 

Asimismo, el adquirente al presentar a inscripción el acuerdo 

correspondiente, declarará ante la Secretarla, bajo protesta de decir verdad, que 

es su deseo celebrarlo en los términos propuestos, que su celebración trae 

aparejado la realizaciOn de cualquiera de los beneficios antes mencionados y 

que acreditará esto último en un plazo de tres anos siguientes a la fecha de 

inscripción del acuerdo en el Registro. (121) 

Idéntico procedimiento de inscripción ante el Registro, se llevara 

para un modelo de acuerdo de franquicia. en éste caso, correspondertl al 

(121) !E.!!!· Art. S3, fr. 111. 
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otorgante de la franquicia declarar ante la Secretarla. bajo protesta de decir 

verdad de los beneficios que se derivan de la celebración de los acuerdos de 

franquicia. obligéndose a demostrar, dentro del plazo de tres anos a partir de la 

fecha de inscripción del acuerdo, el logro de los beneficios correspondientes. 

(122) 

Asimismo, la Secretarla pedir6 se compruebe. tanto al adquirente 

como al proveedor. segan sea el caso. el avance sobre los beneficios que genere 

la realizaci6n del acuerdo. (123) 

Finalmente, cuando el adquirente o proveedor no cumpla con lo 

antes mencionado. se les aplicaran sanciones por proporcionar datos falsos con 

el propósito de inscribir el acto o contrato de que se tr.te; o por no presentar 

información sobre los mismos sin causa justificada. (12•) 

De lo mencionado con anterioridad, se desprende que el 

Reglamento Introduce un procedimiento de inscripción automatice; es decir, a 

pesar de que determinados contratos contengan cl•usulas restrictivas, se poclrén 

inscribir, siempre y cuando de la celebración de los mismos se genere 

cualesquiera de· los beneficios establecidos por el propio Reglamento. teniendo 

el interesado un plazo determinado para comprobar la realización de los mismos. 

La norma reglamentaria emplea el vocablo .. cualquiera·. colocando 

al adquirente o proveedor. se'gun sea el caso. a demostrar que se realizó aunque 

sea sólo uno de los benefJCios regulados por el ordenamiento jurldico 

secundario, para que proceda la inscripci6n. 

(122) lbld, Art.. 54. 
(123) !.!:!.!.!!. Art. S5. 
(124) Ley de Transferencia de Tec:nologta. Arts. 18 y 20. 
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LEY DE FOMENTO Y PROTECCION A LA PROPIEDAD INDUSTRIAL. 

La Ley de Fomento y Protección de la Propiedad Industrial se 

promulgó el 25 de junio de 1991. C125) 

.. El propósito fundamental de la nueva ley es ofrecer en México una 

protección a los derechos de propiedad industrial, similar a la ya existente en los 

paises Industrializados". (1215) 

Se otorga a los individuos y empresas en México, medios jurldicos 

comparables a los de los paises mas avanzados y preparados, para defenderse 

contra las imitaciones de sus productos, procesos de fabricación, marcas, 

patentes de invención, nombres comerciales, dibujos y disaftos industriales, 

denominaciones de origen, etc. 

Esto provocar• una seguridad jurldica para los derechos de 

propiedad Industrial, generando la atención de la inversión extranjera y 

facilitando el flujo de tecnologla extranjera hacia México. 

En éste contexto se conducir6 a un desarrollo industrial y 

comercial, que a la larga beneficiara a los consumidores, puesto que tendran 

acceso a bienes y servicios de mejor calidad ofrecidos en el mercado. 

Todo Jo anterior provocara que en las actividades industriales y 

comerciales, se dé un proceso permanente de mejoras en ta tecnologla y en ta 

(12S) Publicada en el Diario Oficial de la Federacl6n •127 de junio de 1991, ebrogando en 
su segundo articulo transttorlo a la Ley de Invenciones y Marcas de 1976, la Ley 
sobre el control y Registro de Transferencia de Tecnología y el Uso y Explotación de 
Patentes y Marcas y su Reglamento de 1982 y 1990, respectivamente. 

(126) Gonda VJllareal, Roberto, .. La nueva ley n1e>dcana en materia de propiedad 
Industrial", Revista Comercio Exterior, Vol. 41, No. 11, México, Noviembre de 1991, 
p.1057. 
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calidad de los productos. buscando con ello la competitividad tanto en el 

mercado nacional como en el extranjero. 

En el marco normativo de la Ley de Propiedad Industrial. se limita a 

solicitar el registro de las licencias. cesiones de patentes y marcas so1amente. no 

abarcando otros objetos contractuales de traspaso teconol6gico que el anterior 

ordenamiento legal regulaba. 

De igual manar•. la no inscripción de tos contratos de transferenci• 

de tecnotogia en el Registro. ocasionaba la nulidad de los mismos. En la nueva 

Ley, ta cuestión es que si no se inscriben los contratos de licencia o cesión de 

patentes y marcas en la Secretarla, no producir6n efectos legales en contra de 

terceros. (127) 

Al promulgarse la Ley de Propiedad Industrial desparece el 

Registro Nacional de Transferencia de Tecnologla, dandole • las partes la 

libertad contractual, sin intervención estatal, para contratar de: acuerdo a sus 

intereses. 

Dicha Ley conceptualiza por segunda vez a la franquicia de 

manera similar a la del Reglamento de 1990. estableciendo un mecanismo de 

registro ante la Secretarla de Comercio y Foménto Industrial. de conformidad con 

las disposiciones y con los mismos efectos aplicables a las licenci•s de marcas. 

En este orden de ideas, e1 titular de una marca registrada podn. 

conceder mediante convenio. licencia de uso a una o m•s personas, con relación 

a todos o alguno de tos productos o servicios a los que se aplique dicha marca. 

Asimismo, la licencia debera inscribirse en la Secretarla para que pueda producir 

efectos en perjuicio de terceros. (128) 

(127) Ley de Fomento y Protección de la Propled•d lnduS'trlat. Arts. 136 y 143. 
(129) !!:!i!:!• Art. 136. 
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Como se puede observar, se habla de la licencia de uso de marca, 

la cual ampara productos y servicios, siendo ésta licencia uno de los elementos 

esenciales de la franquicia. 

La solicitud de inscripción de una licencia ante dicha dependencia 

se formulan11 en los términos de la ley. Dicha licencia quedará inscrita. salvo que 

se excluya la aplicación de la ley. C129) 

Asimismo, los productos que se vendan, o los servicios que se 

presten por el usuario, deberán ser de la misma calidad que los fabricados o 

prestados por el titular de la marca. Además, esos productos o el establecimiento 

en donde se presten los servicios, deber6n indicar el nombre del usuario y 

dem;lis datos que prevenga el Reglamento de esta Ley. (130) 

También deber6 indicarse. de acuerdo con el Articulo 56 del 

Reglamento de la Ley en cuestión; 

"l. Cuando se conozca el número de la clase a que correspondan 

los productos o servicios para tos que se solicita el registro, de conformidad con 

la clasificación establecida en el Regl•mento . 

.. 11. Las leyendas y figuras que aparezcan en el ejemplar de la 

marca y cuyo uso no se reserva. 

·m. UbiC8ci6n del o de los establecimientos o negociaciones 

relacionadas con la marca'". 

Esa calidad en la franquicia se logra mediante los procedimientos 

que le dan• los productos o servicios amparados en la marca, unifomidad en los 

fabricados o prestados por el titular de la marca. 

(129 lbld, Ans. 137 y 66. 
(130fb1d, Art. 139. 
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El usuario de una licencia inscrita en Ja Secretarla, tendrá la 

facultad de ejercitar las acciones legales tendientes a impedir la falsificación, 

imitación o uso ilegal de la marca, como si fuera su propio titular. El uso de la 

marca por el licenciatario se tomari11 como realizado por el titulc.r de la marca. 

(131) 

Asimismo, se- conceptualiza por segunda ocasión a la franquicia, 

estableciendo que: 

"'Art. 142.- Existirá franquicia cuando con la licencia de uso de una 

marca se transmitan conocimientos técnicos o se proporcione asistencia técnica, 

para que la persona a quien se le concede pueda producir o vender bienes o 

prestar servicios de manera uniforme y con los métodos operativos, comerciales 

y administrativos establecidos por el titular de la marcai, tendientes • mantener la 

calidad, prestigio e imagen de los productos • los que esta distingue"'. 

Esta definición abarca ya no sólo la licencia de uso de la marca. 

sino también los conocimientos técnicos y la asistencia t6cnica para la eficaz 

producción o prestación de Jos productos o servicios respectivos, con la ayuda 

de métodos pa~ la adecuada operación, comercialización y administración de la 

franquicia. 

Esta definición no varia en. esencia, de le conceptualización dada 

en el Reglamento de la Ley de Transferencia de Tecnolog18 de 1990. 

Asimismo, quien concede una franquicia deberá proporcionar a 

quien se la pretenda conceder, previo a la elaboración del convenio respectivo, la 

información relativa sobre el estado que guarde su empresa. en Jos términos que 

establezca el Reglamento de esta Ley. (132) 

(131) ll?!!!. Arts. 1•0 y 1•1. 
(132) lbld, Art. 142, fr. 11. 
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Por otro fado, se negará la inscripción de una licencia por .. razones 

de interés público". Debiendo la Secretarla fundar y motivar Ja causa de negar la 

inscripción solicitada. (133) 

Por último, se cancela ef registro de una licencia por acuerdo 

mutuo del licenciante y el Jicenciatario; por nulidad, caducidad o cancelación del 

registro de la marca. (134) 

Aunque fa Ley de Propiedad Industrial conceptuallZa por segunda 

oc:asiOn a la franquicia. considero que es prioritario que le dé una 

reglamentaciOn completa. como una figura distinta e independiente y que no se 

le encuadre dentro de tas disposiciones relativas • fas licencias, que como ya se 

sabe, la licencia de uso de marca es tan sólo un elemento esencial de la 

franquicia, pero que por si sola no configura a aqU6Ua. 

REGLAMENTO DE LA LEY DE FOMENTO Y PROTECCION A LA 
PROPIEDAD INDUSTRIAL. 

Se esperaba que el Reglamento de la Ley de Fomento y Protección 

a fa Propiedad Industrial fuera expedido el mismo afto que la ley; sin embargo. 

no fue sino hasta el 18 de noviembre de 1994 que se promulgó. (135) 

El Reglamento establece en su Artlculo 5 que las solicitudes que se 

presenten al Instituto Mexicano de Propi•dad Industrial para su inscripción, 

deberán contener: 

(133) .!!:!.!!!. Art. 150. 
(134)1!?!!;!,. Art. 138. 
(135) Publicado en el Diario Oficial de la Federación, el 23 de noviembre de 1994. 
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ESTA 
~AUR 

"'l. Estar firmados en todos sus ejemplares; 

TES!S 
DE LA 

N!I DEBE 
BIBLIOTECA 

"'11. Utilizar las formas oficiales impresas y aprobadas por el Instituto 

y publicadas en el Diario Oficial y en la Gaceta; 

"'111. Acompanar anexos que se consideren necesarios; 

.. IV. Sef'lalar domicilio para olr y recibir notificaciones en el territorio 

nacional; 

·v. Indicar el numero de solícitud; 

''VI. Acompaf\ar el comprobante de la tarifa correspondiente; 

"VII. Anexar la traducción correspondiente al espal'lol de 

documentos en idioma extranjero; 

"VIII. Anexar documentos que amparen el carácter de 

causahabientes, asl como la personalidad de Jos apoderados o representantes 

legales: 

.. IX. Anexar la legalización de documentos extranjeros, según sea el 

caso". 

El Articulo 1 O del citado Reglamento dispone que la solicitud de 

inscripción de una licencia de uso de cualquier derecho de propiedad industrial o 

de franquicia, además de contener los requisitos anteriores, deberá ser.alar: 

.. J. El nombre, denominación o razón social, nacionalidad y 

domicilio del licenciante o franquiciante y licenciatario o franquicitario; 

.. 11. La vigencia del convenio; 

"'111. Si el convenio reserva al licenciante, usuario autorizado o 

franquiciante la facultad de ejercer las acciones legales de protección del 

derecho de propiedad industrial, materia del mismo: 

.. IV. Tratándose de licencia de uso de marca, los productos o usos 

respecto a los cuales se conceda la licencia. Considerándose a la franquicia 

como licencia de uso de marca, senalará los productos y servicios que ampara la 

misma: 
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"V. Los demás datos que se le soliciten en las formas oficiales". 

Dicha solicitud deberá anexar un ejemplar certificado o con firmas 

autógrafas del convenio en que consten la licencia, autorización de uso o del 

convenio de franquicia, en el que podrán omitir las cláusulas referentes a las 

regallas. información confidencial, así como los anexos de información técnica 

que lo integran. (135) 

Todo lo anterior proporcionará una mayor seguridad jurldica a las 

partes contractuales. 

Asimismo, el Articulo 64 del multicitado Reglamento ordena que los 

productos que se vendan o el establecimiento en donde se presten servicios a 

los que se aplique una marca registrada, bajo licencia o franquicia. deberá 

indicar: 

.. l. Nombre y domicilio del titular de la marca registrada; 

"11. Nombre y domicilio del licenciatario de la marca o 

franquiciatario, y 

"'111. El uso bajo licencia de la marca registrada". 

Aqul cabe comentar que, aunque a la franquicia ya se le ha 

conceptualizado en la Ley, carece de una verdadera reglamentación, en virtud 

de que e1 Reglamento establece sólo cuestiones de cómo deben tramitarse las 

solicitudes de franquicia para su inscripción, compartiendo incluso disposiciones 

en licencias de uso de cualquier derecho de propiedad industrial, pero no regula 

las cuestiones de fondo, como: la capacidad de contratar de las partes. sus 

actuaciones, los efectos de la celebración de los contratos de franquicia, 

cuestiones de nulidad, caducidad y cancelación de los mismos, etc. 

(136) Reglamento de la Ley de Propiedad Industrial. Art. 10. 
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En otro orden de ideas, la Ley establece en su Articulo 142, párrafo 

segundo, que el otorgante de la franquicia debe proporcionar al receptor de la 

misma, previo a la celebración del convenio respectivo, información sobre el 

estado que guarda su empresa, en los términos del Reglamento de dicha Ley. 

En razón de la publicación tardla del Reglamento, no existian 

parámetros en la información que se tenla que presentar, lo cual ocasionó que 

los franquiciantes proporcionaran la información que estimaban conveniente. 

El Articulo 65 del Reglamento en comento, sefaala la información 

referida. A continuación se mencionará la información referida: 

.. ,. Nombre, denominación o razón social, domicilio y nacionalidad 

del franquiciante; 

"11. Descripción de la franquicia; 

"111. Antigüedad de la empresa franquiciante de origen y en su caso, 

franquiciante maestro en el negocio objeto de la franquicia; 

"IV. Derecho de propiedad industrial que involucra a la franquicia; 

"V. Montos y conceptos de los pagos que el franquiciatario debe 

cubrir al franquiciante; 

'VI. Tipos de asistencia técnica y servicios que el franquiciante 

debe proporcionar al franquiciatario; 

"VII. Definición de la zona territorial de operación de la negociación 

que explote la franquicia; 

"VIII. Derecho del franquiciatario a conceder o no subfranquicias a 

terceros y. en su caso, los requisitos que deba cubrir para hacerlo; 

"IX. Obligaciones del franquicitario respecto de la información de 

tipo confidencial que le proporcione et franquiciante, y 

"X. En general. las "obligaciones y derechos del franquiciatario que 

deriven de la celebración del contrato de franquicia". 
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b) LEYES COMPLEMENTARIAS. 

CODIGO CIVIL. 

La legislación civil será una importante herramienta de apoyo para 

la celebración de contratos de franquicia, sustentándose éstos a las 

disposiciones que dicho ordenamiento establece para la celebración de los 

contratos, sea su naturaleza civil o mercantil. 

Tales normas se refieren a la capacidad de las partes: (137) a la 

representación de las mismas; (138) al consentimiento y sus vicios; (139) al 

objeto y motivo de los contratos: (140) asl como a la forma de su celebración. 

(141) 

CODIGO DE COMERCIO. 

Siendo la franquicia un contrato de naturaleza mercantil, las partes 

contratantes, al igual que sus actos. se sujetarán a las disposiciones que 

establece la ley mercantil. 

Dicho ordenamiento le otorga tanto al franquiciante, como al 

franquiciatario el carácter de comerciantes, siendo sus obligaciones: la 

publicación de la calidad mercantil; (142) inscripción al Registro Público de 

Comercfo; (1•3) llevar una contabilidad mercantil; (144) asl como la 

conservación de su correspondencia. (1•5) 

(137) Código CIVIi para el D.F .. Arts. 1796 y 1799. 
(138) lllli;!, An.s. 1800-1802. 
(139) lllli;!. Arts. 1803-1811. 
(140).!R!.!;!. Arts.1824-1831. 
(141) lbtd, Arts. 1832-1834. 
(142) Código de comercio. Art. 17. 
(143) lbld. Arts. 18-32. 
(144) !2!,g, Arts. 33~6. 
(145) ~. Arts. 47-50. 
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Finalmente. el Código de Comercio en su Articulo 75, fracciones 1, 

u. y V a VIII enumera los actos de comercio; y además senala normas aplicables 

a los contratos mercantiles en general, dentro de los cuales se equipara la 

franquicia. (146) 

LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR. 

L• nueva Ley Federal de Protección al Consumidor se promulg• el 

18 de diciembre de 1992. (147) 

El objeto de dicha ley se encuentra consignado en su precepto 1•. 

parrafo segundo que seft•la: •promover y proteger Jos derechos del consumidor 

y procurar la equidad y seguridad jurldica en las relaciones entre proveedores y 

consumidores". 

En cuanto al tema que nos ocupa, 4'sta Ley. en su Artlculo 2•, 

fracción 11, establece que Jos franquiciantes y Jos franquiciatarios tienen el 

carécter de proveedores, es decir, .. ,a persona flsica o moral que habitual o 

periódicamente ofrece, distribuye, vende, arrienda, o concede el uso o disfrute de 

bienes, productos y servicios". 

Los franquiciatarios, además . se sujetarain a las normas que 

regulen a las actividades inherentes a determinadas negociaciones de tipO 
mercantil, entre las que se encuentran: fo relativo a información y publicidad 

(148), las promociones y ofertas (149), que efectUen los franquici•ntes y 

(146) !!l!!!. Arts. 77-. 
(1,.7) PubUcado en •I DJarto Oficfal de la Federación. el 24 de diciembre de 1992, 

abrogando en su segundo anícufo transitorio de la Ley Federal de Protección al 
Consumidor de 22 de diciembre de 197~. 

(148) Ley Federal de Protección al Consumidor. Ans. 32._.5. 
(1 .. 9) ~. Arts. •&-eD. 
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franquiciatarios en la venta de los productos. y servicios materia del contrato; a 

los servicios (1&0); al tiempo compartido (151); o en su caso, de operaciones 

con inmuebles (182); todo esto con la salvedad de que la franquicia tenga éstos 

objetos; y por último, las disposiciones referentes a los contratos de adhesión. 

(193) 

Esta ley pr-nde dar un equilibrio -no en las relaciones de 

proveedores y consumidor .. , favoreciendo • I• larga • •mbals partes, Y• que el 

proveedor venderá sus productos y pr_t8,.. sus .. rvicios y los consumidores 

satisfaceralln sus necesidades, c:Nintro de un marco r.tgal menos proteccionista. 

LEY DE INVERSION EXTRANJERA. 

La nueva Ley da Inversión Extranjera se promulga el 15 de 

diciembre de 1993. (1114) 

El objeto de dicho ordenamiento est.6 comprendido en su Artfculo 

1•. disponiendo que ser.fi "'la determinación de reglas para c•n•lizar la inversión 

extranjera hacia el pals y propiciar que ésta contribuya al desarrollo nacional". 

Asimismo, en su Articulo 4°. establece como novedad importante la 

participaCión de inversión extranjera. en cualquier porcentaje, en el capital social 

de sociedades de nacionalidad mexicana, salvo lo dispuesto en la ley. 

(150) ~ ....... 57.a3. 
(151)~0 Arts.My6S. 
(152J !!?!5!. A.rts. 73--76. 
(153J !!?!5!. ArlS. 95--90. 
(154J Publicada en el Diario Oficial de la Feder-aeJón, ef 27 de diciembre de 1993, 

abrogando en su segundo articulo transitorio a la anterior Ley para Promover- fa 
Inversión Mexicana y Regular la Inversión Extranjera. publicada el 9 de marzo de 
1973. 
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También la ley reservará de manera exclusiva. en las personas 

fJsicas o morales mexicanas. con cláusula de exclusión de extranjeros. las 

actividades económicas y las siguientes sociedades: transporte terrestre 

nacional de pasajeros, turismo y carga: comercio al pormenor de gasolina y 

distribución de gas licuado de petróleo: servicios de radiodifusión; uniones de 

crédito: instituciones de banca de desarrollo y la prestaciOn de servicios 

profesionales y técnicos. (11515) 

La limitación expresa de actividades reserv•das de manera 

exclusiva a mexicanos amplia l•s •reas de •ctividades económicas en las que 

puede participar la inversión extranjera. 

Por otro lado. se expande el porcentaje de inversión e~ranjera en 

otras actividades, entre las que pueden mencionarse: tr•nsporte; instituciones de 

crédito y financieras: fabricación y comercialización de explosivos. armas de 

fuego. cartuchos y fuegos artificiales; impresión y publicación de periódicos: 

televisión por cable; pesca. administración portuaria y sociedades navieras, entre 

otros. (1H) 

Cabe hacer notar que corresponde a la Comisión Nacional de 

Inversiones Extranjeras resolver sobre la participación de la inversión extranjera, 

en un ~rcentaje mayor al 49%. en determinadas actividades que son. entre 

otras: servicios portuarios, sociedades navieras. servicios legales. agentes de 

seguros; telefonla celular y perforación de pozos petroleros y de gas. (157) 

Las nuevas disposiciones de ésta Ley, abren la posibilidad de que 

franquiciantes de extranjeros puedan constituir sociedades mexicanas con el 

(155) Ley de Inversión Extranjera. Art. 6. 
(1'!56) J!lli!, Art. 7. 
(1'57)J!lli!, Art. 8. 
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100% del capital foráneo, por lo cual detentarian el control sobre dichas 

sociedades. Con esto se podrla ocasionar el desplazamiento de sociedades 

mexicanas, pero también hay que reconocer que la inversión extranjera podria 

incentivar nuestra economla, tan deteriorada a últimas fechas, generando 

empleos, acceso a nuevos mercados y teconologlas innovadoras, entre otras. 

LEY FEDERAL DE COMPETENCIA ECONOMICA. 

Esta Ley se promulgó el 16 de diciembre de 1992, (Hlll) la cual es 

reglamentaria del articulo 28 Constitucional "en materia de competencia 

económica, monopolios y libre concurrencia ... (159) 

Posteriormente, a la •~ de una economia abierta y de una 

importante desregulación de la actividad económica, se expide la Ley en 

comento. l• cual en su Articulo 2•, pérrafo 1 •. sef"lala que tiene por objeto 

.. proteger el proceso de competencia y libre concurrencia, mediante la 

prevención y eliminación de monopolios, prácticas monopólicas y demés 

restricciones al funcionamiento eficiente de los mercados de bienes y servicios'". 

La aplicación de ésta Ley compete a la Comisión Federal de 

Competencia, órgano administrativo desconcentrado de la Secretarla de 

Comercio y Fomento Industrial. (160) 

Dicho ordenamiento prohibe los monopolios y las practicas 

monopólicas que daften o impiden la competencia y libre concurrencia "'en la 

producción, procesamiento. distribución y comercialización de bienes y 

servicios ... (161) siendo esto último el objeto de muchos contratos de franquicias. 

(1 SS) Publicada en el Diario Oficial de la Federación, el 24 de diciembre de 1992. 
(159) Ley Federal de Competencia Económica. Art. 1º. 
(160) !.!!!!!.. Art. 23. 
(161)1!:!.!s!,Art..B. 
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Las prácticas monopólicas se dividen en: absolutas y re1otivas. Son 

absolutas. los contratos o arreglos entre agentes económicos competidores entre 

si. cuyo objeto sea entre otros. la manipulación de precios de venta o compra de 

bienes o servicios Ofrecidos en el mercado, o intercambiar información con el 

mismo objeto; ~ontrolar la producción de bienes y la prestación de servicios. 

dividir.¡e el mercado y coordinar posturas en las licitaciOnes. concursos. subastas 

o almonedas pllblicas. Estos - no producir6n efectos jurldicos y los agentes 

econ6mlcos que; incurran en ellos sedin sancionados de conformidad con la ley. 

(1•2) 

Y las prácticas monopólicas relativas a los contratos o 

combinaciones cuyo objeto -a despla2ar indebidamente a -os agente$ del 

mercado. impedirles su acceso o establecer ventajas exclusivas en favor de unai 

o varias personas, en d-rmi ... doa casos. (1•3) 

Para que a.s pr•cticas monop61icas relativas se consideren 

violatorias. debera comprobarse que el presunto responsable tiene un poder 

sustancial respecto del mercado relevante y que se realicen respecto de btenes y 

servicios correspondientes al mercado retevante de que se trme. (1M) 

Asimismo, dicha Ley contempla el establecimiento de controles de 

precios • o sea. la Secretarla de Comercio y Fomento Industrial determinará los 

precios ·m6ximos que correspondan a los bienes y servicios determinados 

mediante decreto del Ejecutivo Federal. Para la fijación de tales precios se 

requeriré de la concertación entre 1a Secretarla y los agentes económicos 

involucrados. (1S&) 

(162)~.Art.9. 
(163) !!ll!!. Art. 10. 
(1&4)!.e!!1, Art.11. 
l165) !.!?.!..!!. Art. 7. 
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Lo anterior se aplicará a franquicias que amparen productos o 

servicios que encuadren dentro de los precios máximos fijados por el Ejecutivo. 

Finalmente. ésta Ley. ar normar la protección de libre concurrencia, 

beneficia,.. a la consecuente celebl'llción de contr9tos de franquicia. logrando asl 

la efectiva competitividad de l•s empresas nacion•les. 

3.2. REGISTRO Y UTILIZACION DE LA MARCA. 

Corno comentario prelimin•r debe decirse que el presente apartado 

se aboca,. a las nuevas disposiciones establecidas por la ley de Fomento y 

Propied•d Industrial. 

Considerando que la marca. es un elemento esencial de la 

franquicia. es menester definirlo. Jo cual realiza el Articulo 88 de la Ley de 

Fomento y Protección de la Propiedad Industrial, diciendo que es• •.• todo signo 

visible que distinga productos o servicios de otros de su misma especie o clase 

en el mercado". 

El .derecho al uso exclusivo de la marca se podré obtener mediante 

registro ante la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial, presentando una 

solicitud_ donde se indicará: el nombre, nacionalidad y domicilio del solicitante; la 

marca a registrar; la fecha de primer uso de Ja marca y los productos y servicios 

amparados por la misma. (1•&) 

Una vez recibida la solicitud, se procederá a su examen. asr como 

de la documentación exhibida, con el objeto de verificar si se han cumplido con 

los requisitos que fa Ley y su Reglamento seriaran; en caso de no cumplirlos, el 

(166) Ley de Propiedad' Industrial. Arts. 87 y 113. 
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solicitante podré subsanar las omisiones en un plazo de dos meses y de no 

hacerlo. se tendrá por abandonada la misma. Si en el momento de presentar ta 

solicitud satisface tocios los requisitos legales. se considerará esa su fecha de 

presentación. (167) 

Una vez integrada la solicitud. se efec;tuari11 un examen de fondo 

acerca de la reglstrabilidad de la marca. Si hay impedimento, la Secretarla 

concederá un término de dos meses para que el solicitante manifieste lo que • 

su derecho convenga. Si no contestm dentro de dicho t6rmino, se considerara 

abandonada la solicitud: pero si contesta. continuara el tr•mtte correspondiente. 

(168) 

Satisfechos los requisitos legal- y reglament.rlos, - requerir• del 

pago de derechos por el registro de la marca y la expedición del titulo, debiendo 

cubrir los mismos en un plazo de dos meses. o de lo contr•rio se entenderé 

abandonada la solicitud. 11••1 

Debiéndose e_.ilr un titulo por cada marca, que contendr•: 

número de registro de la marca; signo distintitivo de la mairca, productos o 

servicios que ampara ta mism•: nombre y domicilio del titular; ubicación del 

establecimiento; fechas de presentación de la solicitud y de expedición y por 

último, su vigencia. (170) 

La vigencia de la marca se ampll•. de cinco ar.os como lo 

estableela la Ley de Invenciones y Marcas a diez aflos, contados a partir de la 

presentación de la solicitud, debiendo usarse en el territorio nacional. (171) 

(167) !!a!St. Arta. 119, 120 y 121. 
(1611) !!lli!- ...... 122. 
(169) !!a!Sl· ...... 125. 
(170) ~- ...... 12tl. 
(171) !l!llt ....... !MI. 
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Si el titular de ta marca no la usa durante tres arios consecutivos, 

caducara su registro. Asimismo, podrtt, si es que asl lo desea, solicitar la 

renovación de la marca, dentro de un periodo de seis meses, anteriores o 

posteriores a la fecha de expiración de la vigencia del registro. Dicha renovación 

procederá s~ se demuestra que la marca ha sido usada y no se ha interrumpido 

por un periodo de tres allos o mas. (172) 

La Ley establece además disposiciones relativas al combate de la 

plraterla de marcas extranjeras en México. Esto es, si una marca ha sido usada y 

registrada en pals extranjero (que tenga reciprocidad de México) con antelación 

a la presentación de una solicitud de registro en México, por parte de una 

persona distinta al titular de la marca, se declarara nulo el registro. Es pertinente 

sel'\alar que el titular de la marca en el extranjero podra solicitar la nulidad del 

registro en México, dentro del ano siguiente a la publicación en la gaceta. (173) 

En el mismo orden de ideas, puede mencionarse que se anulan los 

registros marcarlos en tos siguientes casos: cuündo la marca sea idéntica o 

similar a otra usada en el pals, se encuentre registrada o no. adem•s que 

ampare a los mismos o siniilares productos o servicios: cuando el registro 

marcario se otorgue erróneamente por considerar que reúne los requisitos 

correspondientes o se otorgue mediante datos falsos contenidos en la solicitud: 

en estos casos se puede solicitar la nulidad dentro del plazo de cinco ar.os, 

contadoS a partir de la fecha en que surta efectos la pubticaci6n del registro en la 

gaceta. Asimismo, cuando el agente o representante del titular de una marca 

registrada en el extranjero, obtenga el registro de una marca similar, sin el 

consentimiento del titular de la marca registrada en el extranjero. en este 

supuesto se podra ejercitar la acción de nulidad. en cualquier momento. (174) 

(1721 !!!!a. Arts. 130,133 y 13'. 
(173) lbld, An. 1!51. 
(174)1dcm. 
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Por otro lado, el registro marcario caducará cuando no se renueve, 

asl cc,mo cuando la marca deje de usarse por más de tres ar.os consecutivos. 

Asimismo. se procederá a la cance1acl6n del registro marcario cuando el titular 

de la marca la transforme en una denominación genérica, ocasionando que a 

misma pierda su car~cter distintivo: asimismo, dicha cancelación también podrá 

ser solicitada por el titular de la marca. (175) 

Finalmente, la Ley de Fomento y Protección a Ja Propiedad 

Industrial mejora, aunque no significativamente, el tratamiento sobre las marcas, 

tanto conceptual como registra(. Analizando ésta Ley en forma general, se 

equipara a los cuerpos legales del mundo industrial. 

A) TRATADOS INTERNACIONALES . 

.. El marco teórico y conceptual en que se circunscribe la nueva Ley 

de Fomento y Protección de la Propiedad Industrial, es el que surge de la 

Organización Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI), organismo establecido 

en virtud de un convenio firmado en Estocolmo, en 1967, creado con objeto de 

administrar el Convenio de Parls de 1883, para la propiedad industrial y el 

Convenio de Berna de 1886, para Ja protección de las obras literarias y artlsticas. 

La OMPJ adquirió el estatuto de organismo especializado de las Naciones 

Unidas en 1974. México suscribe su adhesión al Convenio de Parls el 7 de 

septiembre de 1983. al Convenio de Berna el 11 de junio de 1967 y a la OMPI el 

14 de junio de 1975". (17&) 

Los objetivos de la OMPJ son. entre otros: 

(17~) lb1dem Arts. 1~2,153 y 154. 
(176) Nava Martfncz. Mariano. "'U Propiedad Intelectual en Méx!co"'. Información 

Producción Comunleactón y Servicios. La revista de las fuentes y servicios de 
información profesional, Ano 3, No. 2, México, 1993, p. 12 
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"Fomentar ta protección de la propiedad intelectual en todo el 

mundo mediante la cooperación entre los Estados . 

.. Asegurar la cooperación administrativa"' entre las oficinas de 

propiedad industrial, con objeto de fomentar la industrialización, las inversiones y 

las actividades comerciales honradas". (177) 

l. CONVENIO DE PARIS PARA LA PROTECCION DE LA PROPIEDAD 
INDUSTRIAL, DEL 20 DE MARZO DE 1883. (178) 

Este Convenio fue revisado en Bruselas, el 14 de diciembre de 

1900; en Washington, el 2 de junio de 1911; en La Haya, el 6 de noviembre de 

1925; (1711) en Londres, el 2 de junio de 1934 (180); en Lisboa. el 31 de octubre 

de 1958 (181); y en Estocolmo el 14 de julio de 1967. (182) 

(177) ldem. 

DISPOSICIONES PRINCIPALES DEL CONVENIO DE PARIS. 

Se pueden agrupar en tres categorlas fundamentales, a saber: 

a) Trato Nacional. 

b) Derecho de Prioridad. 

e) Normas comunes. 

(179) Mé•lco se adhcrt6 ;:i los Instrumentos el 10 de junio de 1903. El scnosdo Mo•lcnno 
por Decreto de 7 de diciembre de 1903 rattfic6 la. adhesión del Ejecutivo a la 
Convenc16n, según Decreto que se promulgó et 11 de diciembre de 1903. 

(179) Publicado en el Otario Oficial de la Federación. el 30 de abril de 1930. 
(180) Publicado en el Diario Oficial de la Federación, el 18 de jullo de 19SS. 
(181) Publicado en el Diario Oficial deo la Federación. el 11 de julio de 19&t. 
(182) PUblie;1do en el Oio:.r10 OfiCl;tl de IA Feder;1elón, el 27 de juho de 1976. 
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a) Trato Nacional. 

El Articulo 2º del Convenio de Parls establece que cada Estado 

contratante tendrá Ja obligación de otorgar a los nacionales de los demás 

Estados con!:-~t.antes, la misma protección de la propiedad industrial que a sus 

propios nacionales otorga. 

Lo anterior conllevarla a un derecho de igualdad y respeto entre los 

Estados miembros del Convenio. 

b) Derecho de Priorid•d. 

Cuando se hubiere depositado regularmente una solicitud de 

patente de Invención, de modelo de utilid•d, de dibujo o modelo industrial, de 

marca de fabrica o de comercio, en algunos de los paises contratantes, gozara. 

para efectuar el depósito en los otros paises, de un derecho de prioridad. Dicho 

depósito determinará Ja fecha en la cual la solicitud fue depositada en el pals de 

que se trate. (183) 

El ·derecho de prioridad significa que el solicitante podra. durante 

cierto periodo de tiempo, de seis meses para el caso de marcas, soUcitar ta 

protección en cualquiera de los demas Estados contratantes. Dicho plazo corre a 

partir de.la fecha del dep<>sito de la primera solicitud. (184) 

Asimismo, de acuerdo con el Articulo 117 de la Ley de Propiedad 

Industrial. cuando se solicite el registro marcario en México, dentro de los plazos 

que determinen los Tratados Internacionales o. en su defecto. dentro de los seis 

(183) Convenio de Parfs para la Protección de la Propiedad lndustr•al. Art. 4", fracs. A..1 y 
A.3. 

(184) .ll;W!. Art. •º.fracs. c1 y C2. 
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meses siguientes de haberlo hecho en otros paises. se considerará como fecha 

de prioridad la de la presentaciOn de la solicitud en que lo fue primero. 

Dicha prioridad será reconocida si se satisfacen los requisitos 

establecidos en el Articulo 118 de la Ley de Fomento y Protección de la 

Propiedad Industrial. que a continueción se enumeran: 

.. 1) Que al solicitar el registro marcario se reclame la prioridad y se 

haga constar el pals de origen y la fecha de presentación de la solicitud en ese 

pals. 

""2} Que la solicitud presentada en Me-Kico, no pretenda aplicarse a 

productos o servicios adicionales de los contemplados en la presentada en el 

extranjero. en cuyo caso la prioridad sen!I reconocida sólo a los presentados en 

et pals de origen . 

.. 3) Que dentro de los tres meses siguientes a la presentación de la 

solicitud. se cumplan los requisitos que sel'lalan los Tratados Internacionales. 

esta Ley y su Reglamento, y 

""4) Que exista reciprocidad en el pals de origen"". 

e) Reglas Comunes. 

Son normas a las que deben apegarse tocios y cada uno de los 

Estados contratantes. Como ejemplos de ellas. pueden citarse: el uso de la 

marca registrada en un determinado plazo (185); condiciones de registro (18&): 

prohibición de marcas que contengan en sus elementos emblemas. signos 

oficiales y emblemas de organizaciones intergubernamentales (187): la 

(18!5)~. Art. !5, frac. c.1. 2, 3. 
(186) 12!!1. Art. 6. 
(187) lb1dem, An. 6, ter. 
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protección de las marcas registradas en un pais miembro del Convenio. en los 

demás paises miembros del mismo (186); la anulación del Registro efectuado 

por el representante legal del titular de una marca en uno de los paises 

miembros del convenio. sin su autorización (189); asl como el depósito y 

protección en los paises miembros del Convenio de marcas colectivas. (190). 

11. ARREGL.O DE MADRID REFERENTE AL. REGISTRO INTERNACIONAL. DE 
MARCAS DE FABRICA O DE COMERCIO DEL 14 DE ABRIL DE 1891.(191) 

Este Arreglo fue revisado en Bruselas, el 14 de diciembre de 1900; 

en Washington, el 2 de junio de 1911 y en La Haya, el 6 de noviembre de 1925. 

En el Articulo 1° de este Arreglo, se establece que los nacionales 

de cada uno de los paises contratantes, podrán asegurar en todos los otros 

paises, la protección de sus marcas de fábrica o de comercios registrados en el 

pals de origen, mediante el depósito de dichas mareas en la Oficina Internacional 

de Berna, que hará por conducto de la Administración de dicho pals de origen. 

De conformidad con el articulo 6 de la Convención de París para la 

Protección de la Propiedad Industrial, será con~iderado como pals de origen. el 

pals de la Unión donde el depositante tenga un establecimiento industrial o 

con1erci~I: en caso de no existir este, el pals de la Unión donde tenga su 

domicilio; si no existe dicho domicilio, el pals de su nacionalidad, en el caso de 

que sea nacional de un pals de la Unión. 

(168) lbidem, Art. 6, qu1nqu1es. 
(1es) lb1d, Art. 6, scpt1cs. 
(190) ~ Art. 7: bis. 
(191) t..a adhesión ot191nar1a de México al Arreglo de Madrid, fue el 25 de JUiio de 1909, 

(Diario Oflclal de ta Federación, de 13 de septiembre de 1909), suscr1b1endo 
posteriormente la revisión de L.a Haya {01ar10 Oficial de ta Federación, de 30 de abril 
de 1930). 

95 



Toda solicitud de registro internacional deberá presentarse de 

acuerdo con el formulario prescrito por el Reglamento Ejecutivo, y la 

Administración del de origen de la marca certificará que las indicaciones que 

figuren en die.has solicitudes correspondan a las del registro nacional. 

Inmediatamente la Oficina Internacional registrará las marcas depositadas en 

ella. Sin dilación notificará este registro a las diversas administraciones. Las 

marcas registradas se publicarán en una hoja periódica editada por la Oficina 

Internacional, con las indicaciones contenidas en la solicitud de registro. (182) 

A partir del registro realizado en la Oficina Internacional, la 

protección de la marca en cada uno de los paises contratantes será la misma 

que si dicha marca hubiese sido depositada alll directamente. (193) 

Las marcas que hayan sido objeto de registro internacional gozará 

del derecho de prioridad a que se refiere el Convenio de Parls para la Protección 

de la Propiedad Industrial. 

La protección del registro en la Oficina Internacional durar-' veinte 

at\os a partir de dicho registro, pero esa no podrá invocarse en favor de una 

marca que ya no goce de la protección legal en el pals de origen. Asimismo, este 

registro podrá ser renovado por igual periodo, contados desde la fecha de 

renovación. (194) 

A los intereses nacionales de México convino denunciar este 

Arreglo, notificándole al Gobierno de la Confederación Suiza, la decisión por 

medio de nota de la Secretaria de Relaciones Exteriores de fecha 1 O de marzo 

de 1942. El Gobierno aludido dio respuesta a la nota y de acuerdo con el Articulo 

(192) Arreglo de Madrid. Art. 3. 
(193)1.E.!S.,Art.4 
(194}~. Arts. 6y7. 
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17 bis de la Convenci6n de Unl6n de Paris, aplicable al caso, acepto la denuncia 

y fijó como fecha para computar el ano después del cual surtirl• sus efectos. la 

de la nota mencionada. por lo que dicho plazo concluye el 9 de marzo de 1943. y 

a partir del 10 de marzo de ese ello, deja de-taren vigor en todo el territorio 

nacional el Arreglo de Madrid. (1115) 

En el acta de denuncia .. hizo const.r que las marcas inscritas en 

la Oficina Internacional de Berna hasta la t.cha an qua la denuncia surtiera 

efectos, contlnuar•n siendo protegidos an M6xlco hasta el fin del periodo 

respectivo de veinte af\os • que se refiere el articulo S- del Arreglo en comento. 

salvo negativa formal de protección o invalidación que se dicte en k>$ casos 

especiales en que proceda legalmente. (1 H) 

111. TRATADO DE LIBRE COMERCIO DE AMERICA DEL NORTE (TLCAN). 

(117) 

Se mencionara de manera breve el proceso de negociaciones que 

llevaron a la firrna del Tratado de Libre Comercio de Am6rlc;a del Norte (TLCAN) 

entre CanadA, Estados Unidos y M6xico. 

En marzo de 11l185, en la "Cumbre de Shamrock", los Estados 

Unidos y CanadA deciden negociar un Acuerdo de Libre Comercio, principiando 

las conv~rsaciones en 1986. 

En este ano, México ingresó •I Acuerdo General sobre Aranceles 

Aduaneros y Comercio. 

(19S) Diario Oficial de lai Federación, del G de abril de 1943. 
(196) Gaceta de la Propiedad Industrial de 1942, p. 880, cttado por Rangel MeCIWaa David 

en Tratado do Dsrqcho Marcarte. Las marces industriales v comcrclalos, Ed. Libros 
de México, 1 HO, pp. 8!5 y U. 

(197) Publicado en el Dlarto Oficial de la Federación, el 20 de diciembre de 1993, 
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En octubre de 1987 terminan las negociaciones entre Canadtt y los 

Estados Unidos sobre el Acuerdo de Libre Comercio, rubricando el Acuerdo los 

negociadores. 

Entre 1987 y 1989 existen pletiticas de carácter general entre 

México y los Estados Unidos para fortalecer vlnculos y relaciones, 

especlficamente en el comercio y l•s inversiones. 

En enero de 1988. el Presidente estadounidense Ronald Reegan y 

el Primer Ministro canadiense Brian Mulroney, firman el Acuerdo de Libre 

Comercio Canadiense-Estadounidense. En septiembre. el Senado 

estadounidense aprueba el Acuerdo. En noviembre. triunfa en las elecciones en 

Canada Mulroney. En diciembre, la Camara de los Comunes aprueba el Acuerdo 

de Libre Comercio. Este Acuerdo entra en vigor el 1• de enero de 1989. 

El 27 de marzo de 1990, el Wall Slreet .Journal reveló que se 

estaban explorando el terreno para que 105 Estados Unidos y M6xico iniciaran 

conversaciones sobre un Acuerdo de Libre Comercio. En septiembre de ese 

mismo ano el Presidente George Bush. informa al Congreso que desea iniciar 

las negociaciones. 

En mayo de 1991 • el Congreso estadounidense aprueba que 

continúen durante dos anos miiis Jos trabajos. por la vla r4ipida (fast track). 

El 12 de agosto de 1992. el Secretario de Comercio y Fomento 

Industrial de México. 4aim& Serra Puche; el Ministro de Industria. Ciencia y 

Tecnologla y Comercio Internacional de Canadá, Michael Wilson y la 

representante comercial de Estados Unidos, Carla Hills, concluyeron las 

¡1egocJaciones del Tratado de Libre Comercio de América del Norte. 
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Las negociaciones cotidianas se encomendaron a Hermino Blanco, 

de México; Jules Kats, de los Estados Unidos, y John Weekes, de Canadá. 

Las negociaciones tuvieron como punto de partida el Acuerdo entre 

los Estados Unidos y Canadé, quienes en a1gunas ocasiones manifestaron 

mejorar lo ya acordado. Asimismo, debido a la presencia de México, hubo de 

recalcar puntos en los que antes no se habia insistido. El diferente grado de 

desarrollo de México, hizo que se prestara atención especial a ciertas cuestiones 

como: la conservación de prívilegios comerciales GSP, plazos más largos para la 

entrada en vigor; o la insistencia en que no se apliquen tal o cual tratamiento, por 

ejemplo, la Doctrina Cavallo sobre la aplicación de la legislación nacional a los 

inversionistas extranjeros. (198) 

Las disposiciones iniciales del TLCAN establecen una zona de 

libre comercio entre México, Canad6 y Estados Unidos, de conformidad con lo 

dispuesto en el Articulo XXIV del Acuerdo General de Aranceles Aduaneros y 

Comercio. 

Los objetivos del Tratado son los siguientes: (188) 

- Eliminar barreras al comercio y facilitar la circulación 

transfronteriza de bienes y servicios entre los territorios de las Partes. 

- Promover condiciones de competencia justa. 

- Aumentar las oportunidades de inversión. 

- Proteger adecuadamente los derechos de propiedad intelectual. 

- Crear procedimientos eficaces para la aplicación del Trat.ado. para 

su administración conjunta y para la solución de controversias. 

- Fomentar la cooperación trilateral, regional y multilateral. 

(1911) Twomey .J. Mlchael. Las Coreoraelones Multinacionales y el TLCAN, Edtt. F.C.E., 
México, 199e,, p. 210. 

(199) TLCAN, Art. 102. 
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Los paises miembros de este Tratado lograran estos objetivos 

mediante la aplicación de los principios y reglas del mismo, incluidos los de trato 

nacional, trato de naciOn mas favorecida y transparencia de procedin-.Jentos. 

Ahora nos abocaremos a comentar las disposiciones del Capitulo 

XVII referente a la propiedad intelectual. en especifico, sobre el tratamiento que 

se le da a las marcas, elemento esencial de las franquicias. 

El Articulo 1701 establece que cada una de las partes otorgará en 

su territorio a los nacionales de otra parte. protección y defensa de Jos derechos 

de propiedad Intelectual. 

Con et objeto de otorgar dicha protección y defensa, deberán 

observarse las disposiciones sustantivas siguientes: (200) 

a) El Convenio de Ginebra para la Protección de los Productores 

de Fonogran-.as contra la Reproduccion no Autorizada de sus Fonogramas, 1971 

(Convenio de Ginebra). 

b) El Convenio de Berna para la Protección de Obras Literarias y 

Artísticas, 1971 (Convenio de Berna). 

e) El Convenio de Parls para la Protección de Ja Propiedad 

Industrial, 1967 (Convenio de Parls); y 

d) El Convenio lntemacional para la Protección de las Obtenciones 

Vegetales, 1978 (Convenio UPOV), o la Convención Internacional para la 

Protección de Nuevas Variedades de Plantas. 1991 (Convenio UPOV). 

(200) !e!s!. Art. 1702. 
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Debiendo las Partes adherirse a estos Convenios, si aún no son 

parte de estos, a la fecha de entrada en vigor del Trmtado. 

De acuerdo con el Articulo 1703 del Tratado en comento, se 

especifica en qué consiste el trato nacional, refiriéndose • que cada una de a.s 

Partes otorgara a los nacionales de otr• Parte, trato no menos f•vorable del que 

conceda a aus propios nacion•les, en materia de protección y defensa de todos 

los derechos de propiedad Intelectual. 

En lo referente a las mareas, .. establecen las siguientes 

disposiciones: (201) 

- Cada una de las partes otorgaré al titular de la marc• regi$trada el 

derecho de impedir. a todas las peraonas que no cuenten con el consenttmJento 

del titular, usar en •I comercio signos idénticos o similares para bienes o 

servicios que sean id6nticos o similares a •q~Uos para los cuales se ha 

registrado la m•rca del titular, cuando dicho uso genere confusión. 

- Cada una de las partes podra supeditar la posibilidad de registro 

al uso. No obstante, la solicitud de registro no estarai sujeta a la condición de uso 

efectivo de una marca. Ninguna de las Partes denegara una solicitud solamente 

con fun~amento en que el uso previsto no haya tenido lugar antes de I~ 

expiración de un periodo de tre5 ar.os contados a partir de la fecha de solicitud 

de registro-

- Cada una de las Partes estipularé que el registro inicial de un• 

marca tenga cuando menos una duración de diez anos y que pueda renovarse 

indefinidamente por plazos no menores a diez ar.os. 

(201) ~. Art. 1708. 
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- Cada una de las partes exigir-' el uso de una marca para 

conservar el registro. El registro podra cancelarse únicamente después de que 

transcurra. como mlnimo, un periodo ininterrumpido de falta de uso de dos anos. 

a menos que el titular de ta marca presente razones v61idas apoyadas en la 

existencia de obstáculos para el uso. tales como: restricciones a la importación u 

otros requisitos gubernamentales aplicables a bienes o servicios indentificados 

por la marca. 

- Para fines de mantener el registro. cada un. de lais P•rtes 

reconoceré el uso de la marca por una persona distinW al titular de la marca. 

cuando dicho uso de la marca esté bajo el control del titular. 

- Cada una de las Partes negar• el registro de &ais marcas que 

contengan elementos inmorales. escandalosos o que induzcan a error. o 

elementos que pueden denigrar o menospreciar • instituciones, creencias •. 

slmbolos nacionales de cualquiera de las Partes. 

Estas disposiciones se •S:imilan a las contenidas en los Tratados 

anterior-mente citados. 

En materia de propiedad industrial. el Tratado incorpora los 

avances legislativos mexicanos y compromete a las Partes • cumplir con sus 

obligaciones internacionales contraidas en el marco del GATT (202) y en otros 

foros internacionales. 

El TLCAN significaré para los contratos de franquicia una mayor 

facilidad para la importación y exportación de los bienes y servicios materia de 

los mismos, también constituiré un marco jurldico apropiado para las franquicias 

en lo que se refiere a la liberación de aranceles y flujo de maquinaria, equipos. 

materia prima, productos terminados y prestadores de servicios profesionales. es 

(202) En la firma del Acta Final de la Ronda Uruguay, e: 15 de abril de 1994, se p,.vé como 
punto de partida para la Or¡¡¡anlzaclón Mundial Clel Comercio (OMC) la fecha del 1ª de 
enero de 199~. 
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decir. de personal que puede proporcionar el entrenamiento en el inicio de 

operación de las franquicias. Algunos de los sectores de la economla no tienen 

todavla una liberación arancelaria total. pero en un plazo corto o mediano se 

permitiré el comercio y circulación de dichos bienes y servicios. 

3.3. EL CONTRATO DE FRANQUICIA. 

La franquicia tiene varias acepciones. a saber: 

a) Franquicia, como el derecho a explotar un negocio. 

b) Franquicia, como el lugar donde se desarrollan las actividades 

c) Franquicia, como contrato o convenio. 

Par• efectos del objetivo que se persigue con el presente apartado, 

la franquicia como contrato o convenio es la que nos interesa. 

Para comenzar. es preciso partir del conocimiento de tos contratos 

en general. Para tal efecto, el Articulo 1792 del Código Civil para el D. F .. senara 

que '"convenio es el acuerdo de dos o más personas para crear, trasferir, 

modificar o extinguir obligaciones". 

A su vez, el Artlculo 1793 del mismo ordenamiento dispone que 

"'Jos convenios que producen o trasfieren las obligaciones y derechos toman el 

nombre de contratos•. 

De Jo anterior se desprende que el convenio tiene dos vertientes: 

una en sentido positivo. es decir. crea y trasfiere obligaciones; y otra en sentido 

.negativo, que modifica y extingue obligaciones. Correspondiendo al contrato sólo 

la creación de derechos y obligaciones. La primera acepción es en sentido 
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amplio y la segunda en sentido restringido; en otras palabras el convenio es el 

género y el contrato la especie. 

Asimismo, se desprende una tercera acepción: 

El convenio en sentido estricto, es decir, el convenio que modifica y· 

extingue obligaciones. 

Como el acto jurldico que es. el contrato consta de elementos de 

existencia y de requisitos de validez. 

En este orden de ideas. el articulo 1794 del Código en comento. 

establece que para la existencia del contrato se requiere: 

.. l. Consentimiento . 

.. 11. Objeto que pueda ser materia del contrato". 

Los requisitos de validez del contrato. interpretados a contrario 

senssi respecto del Articulo 1795 del Código Civil son los siguientes: 

l. Capacidad legal de las partes que intervienen en el acto. 

11. Ausencia de vicios del consentimiento. 

111. Objeto, motivo o fin licito. 

IV. El consentimiento de las partes manifestados en la forma 

exigida por la ley. 

Si no se dan los elementos de existencia, se declarar24 inexistente 

el contrato, pero si se cumplen, tendrá a su vez que cumplir con ciertos 

requisitos de validez determinados por la ley, para alcanzar la plenitud de sus 

efectos jurldicos; en caso contrario, el acto no sera inexistente. pero si nulo. 
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ELEMENTOS CE EXISTENCIA. 

A) CONSENTIMIENTO. 

El consentimiento es el acuerdo de dos o mas voluntades para la 

creación de efectos jurldicos. el cual debe manifestarse externamente para 

producir aquellos. 

Según el Artlculo 1803 del Código multlcitado. el consentimiento 

puede ser externo o tácito. Es expreso cuando se manifiesta verbalmente. por 

escrito o por signos inequlvocos. El tacito resulta de actos o hechos que lo 

presumen, salvo los casos en que por ley o convenio la voluntad de las partes 

deba manifestilrse expresamente. 

En el caso del contrato de franquicia siempre se da en forma 

expresa, es decir, por medio de signos inequlvocos. como es el contenido. la 

negociación y la firma del mencionado contrato. 

B)OBJETO. 

El objeto del contrato, tendra dos significados: 

- Un objeto directo.- consistente en crear y transferir derechos y 

obligaciones, según como lo establece e1Articulo1793 del Código en comento. 

En el contrato de franquicia se generan diversos derechos y 

obligaciones para las partes contratantes. es decir. el franquiciante y el 

franqulciatario. 
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- Un objeto indirecto.- que según lo dispuesto en el Articulo 1824, 

es el objeto de la obligación, entendiendo éste último como la cosa que el 

obl_lgado debe entregar; y el hecho o conducta que el obligado deba hacer o no 

hacer. 

Asimisn10, el franquiciante deber'11 entregar la marca que ampara 

productos y sen1icios, asl como cumplir con sus obligaciones con su contraparte, 

es decir, el franquiclatario. 

Asimismo, el Articulo 1825 del Código Civil establece que .. Ja cosa 

objeto del contrato debe: 1. Existir en la naturaleza: 2. Ser determinada o 

detern1inable en cuanto a su especie; y 3. Estar en el comercio". 

Los productos o servicios que ampare la marca existen en la 

naturaleza: están determinados los productos o servicios que se van a prestar y 

se considera que estan en el comercio, pues pueden ser objeto de apropiación 

de Jos individuos. 

El Articulo 1827 del mismo Código senala que "el hecho positivo o 

negativo, objeto del contrato debe ser: 1. Posible y 2. Licito-. 

El hecho positivo o negativo, objeto del contrato de franquicia, es 

flslca y jurldicamente posible, porque los productos y servicios que se 

comercializan existen en la naturaleza y porque dicha comercialización es 

posible gracias a que consta en un contrato, respectivamente. 

El hecho es llcito, interpretado a contrario sensu el articulo 1830, 

cuando es conforme a las leyes del orden público o a las buenas costumbres. 
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En otras palabras. la conducta del franquiciante no debe fr contra 

las leyes de orden púbJico o a Jas buenas costumbres. Cosa que naturalmente 

no sucede en las franquicias. 

REQUISITOS DE VALIDEZ. 

J. La capacidad IGQal de las partes que intervienen en el acto. 

Se entiende por capacidad .. la aptitud jurldica para ser sujeto de 

derechos y deberes y hacerlos valer". (203) 

Asimismo, hay dos tipos de capacidad: de goce y de ejercicio. La 

primera, es la aptitud jurldica para ser sujetos de derechos y obligaciones; y la 

.segunda; cuando se cuenta con la aptitud jurldica para ejercitar nuestros 

derechos y cumpUr con nuestras obligaciones. 

Tanto el franquiciante como el franquiciatario podran ser sujetos de 

derechos y obligaciones. 

U. Ef consentimiento de las partes no debe estar viciado. 

Se entiende por vicio .. ,a realización incompleta o defectuosa de 

cualquiera de los elementos de esencia de una institución". (204) 

Asimismo, el Código Civil en su articulo 1812 establece que: 

.. El consentimiento no es valido si se ha dado por error, arrancado 

por violencia o sorprendido por dolo". 

(203J Gut1érrez y Gonzárez. Emeuo, Derecho de ras Obligaclones, Porrúa, 9" ed.. México. 
1993. p. 3"1. 

(204J lllli!. p. 286. 
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El citado COdigo comenta también en sus Artlculos 1815 y 1817 

como vicios del consentimiento a la mata fe y la lesión. 

El error 00es una creencia sobre algo del mundo exterior o interior 

flsico. que está en discrepancia con la realidad" (205), o bien. es el conocimiento 

equivoco o inexacto contrario a la realidad. 

Según el Código Civil, en su Articulo 1815, se entiende por dolo en 

los contratos .. cualquier sugestión o artificio que se emplee para inducir a error o 

mantener en él a alguno de los contratantes y por mala fe la disimulación del 

error de uno de los contratantes, una vez conocido". 

Según el Artlculo 1819 del referido Código, la violencia implica el 

empleo de "'fuerza flsica o amenazas que importen peligro de perder la vida, la 

honra, la libertad, la salud o una parte considerable de los biienes del contratante. 

de su cónyuge, de sus ascendientes, de sus descendientes o de sus parientes 

colaterales dentro del segundo grado". En otras palabras, es la intimidación a 

una de las partes, para que dé su voluntad para la realización de un acto 

jurldico. 

La lesión consiste, según el Artlculo 17 del Código Civil, cuando 

una de las partes explota la notoria inexperiencia, extrema nErcesidad o miseria 

de la otra. ocasionando una desproporción entre las prestaciones de las partes. 

111. El objeto, motivo o fin del contrato sea licito. 

Segun lo ordenado en el Articulo 1830 del Código en comento, Ja 

licitud se refiere a lo que va contra las leyes de orden público o a las buenas 

costumbres.. 

(20!5) ~.p. 2ee. 
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Siendo el término •·buenas costun1bres" tan subjetivo, se entienden 

por estas las prácticas llevadas a cabo por un núcleo humano en lugar y 

momento dEiterminado. 

El motivo o fin es la razón subjetiva que lleva a un individuo a 

celebrar un determinado contrato. 

Razón quo lleva a las partes contratantes en la franquicia es la 

comercialización de bienes y servicios. bajo una marca reconocida. 

IV. El consentimiento de las partes se debe manifestar en la forma 

que la lt?Y establece. 

Por forma se entiende "la manera en que debe externarse y 

plasmarse la voluntad de los que contratan, conforme lo disponga o permita la 

ley". (206) 

A continuación, se analizará el contrato de franquicia. 

A) CONCEPTO. 

La Ley de Fomento y Protección a la Propiedad Industrial establece 

en su articulo 142, que: 

"'Existirá franquicia, cuando con la licencia de uso de una marca se 

transmitan conocimientos técnicos o se proporcione asistencia técnica. para que 

la persona a quien se le concede pueda producir o vender bienes o prestar 

(206) Gut1érrez y González, Ernesto, Op. Cit., p. 263. 
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servicios de manera uniforme y con los métodos operativos. comerciales y 

administrativos establecidos por el titular de la marca, tendientes a mantener la 

calidad, prestigio e imagen de los productos o servicios a los que ésta distingue". 

Como se observa, esta definición contempla dos elementos 

esenciales para que se configure este contrato: la marca y la transmisfon de los 

conocimientos técnicos a través de métodos operativos, comerciales y 

administrativos; sin embargo, no contempla la contraprestación del 

franquiciatario. Por lo cual, es evidente que las autoridades deberán prestar 

mayor atención en esta figura comercial. 

B) ELEMENTOS DEL CONTRATO. 

Los elementos del contrato son tres, a saber: personales, reales y 

formales. 

ELEMENTOS PERSONALES. 

Se refieren a las partes contratantes. en éste caso. el franquiciante 

y el franquiciabrio, que ostentan et carácter de comerciantes. 

De conformidad con el articulo 3° del Código de Comercio. 

considera como comerciantes a: 

"l. Las personas quo teniendo capacidad legal para ejercer el 

comercio, hacen de él su ocupación ordinaria; 

.. 11. Las sociedades constituidas con arreglo a las leyes mercantiles; 

"111. Las sociedades extranjeras o las agencias y sucursales de 

éstas, que dentro del territorio nacional ejerzan actos de comercio". 
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O en su caso, la celebración de la franquicia l<ls convierta en 

comerciantes, puesto que el objeto del contrato es .. la licencia de uso de marca y 

transferencia de tecnologla para explotar una empresa de productos o servicios o 

crear distribuidores para la reventa de productos". (207) 

La capacidad que requieren las partes para celebrar el contrato es 

la capacidad general para contratar, pues no se requiere capacidad especial 

alguna. 

De conformidad con el Articulo 1800 del Código Civil, tanto 

franquiciante como franquiciatario pueden contratar por si o por medio de 

representante legal. 

Este último caso resulta necesario para las personas morales, 

conocida como representación org6nica. 

El representante, de acuerdo a un contrato de mandato, ejecutaré a 

nombre del mandante los actos jurldicos que éste le encarga. Las facultades que 

requiere el representante son para actos de administración, actos de dominio y 

pleitos y cobranzas. (208) 

OBLIGACIONES DEL FRANQUICIANTE. 

Las obligaciones que nacen del contrato de franquicia para el 

franquiciante pueden ser muy variadas y distintas en cada contrato en particular, 

por la materia de la concesión involucrada. 

(207) Arce Gargollo, .Javier, Op. Cit., p. 38. 
(208) Código C1vll para el Distrito Federal. Arts. 2546 y 2!554. 
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A continuación, mencionaremos las principales obligaciones del 

franquiciante, a saber: (209) 

a) La concesión de la licencia de uso de marca. Es el elemento 

esencial del mismo contrato. 

b) Autorización del nombre comercial. Al igual que la marca deberá 

especificar el nombre comercial, la forma en que se usará y el lugar para su uso. 

c) La concesión para Ja explotación de patentes. Esto en el caso de 

que los productos o servicios que ampara la franquicia requieran explotación de 

patentes, previa autorización para su uso. 

d) Provisión de tecnologla. En sus dos vertientes: como 

transmisión de conocimientos técnicos, detallándose en un manual de 

operaciones que comprenda los métodos operativos, administrativos y 

comerciales a los que deberá sujetarse el franquiciatarto en la operación y 

explotación de la franquicia; asl como la asistencia técnica, que es la asesorla o 

apoyo de carécter tecnológico que presta al franquiciatario, mediante personal 

calificado en la misma. 

e) Asimismo, tendrá como derecho el franquiciante, a realizar 

inspecciones y supervisiones para conocer la operación y desarrollo del negocio 

franquiciado. Constatará desde el establecimiento: la venta del producto o ta 

prestación del servicio: cuestiones publicitarias: análisis de la información 

financiera, contable, administrativa, laboral: todo esto, para salvaguardar fa 

calidad :Y prestigio de los productos o servicios objeto del negocio en cuestión. 

OBLIGACIONES DEL FRANQUICIATARIO. 

Las obligaciones del franquiciatario son: (210) 

(209) Arce Gargollo, Javier, Op. Cit .• pp. 49-51. 
(210) .!,!lli!. pp. 51-55. 
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a) Usar las marcas, objeto de la concesión de la misma. 

b) Uso de nombres comerciales, asl como la explotación de 

patentes. 

c) Usar y aplicar la tecnologia suministrada, de acuerdo a lo 

establecido por et franquiciante. 

d) Actuar de acuerdo a las especificaciones que el franquiciante 

seftale sobre la organización del local, que van desde la selección del 

establecimiento del negocio, aprobado por el franquiciante: selección de 

personal y capacitación; ventas de productos o la prestación de servicios a los 

precios y condiciones que ser.ala el franquiciante, entre otros. 

e) Pago de una contraprestación pactada, que puede ser: 

1) El pago inicial de una determinada cantidad por la simple 

obtención de la franquicia. 

11) Las regalias como pago periódico por la continua asistencia y 

tecnologla prestada por el franquiciante, para el buen funcionamiento de la 

franquicia. 

f) Deberá informar periódicamente del desempeno del negocio 

franquiciado, para comprobar que ha cumplido con todas las especificaciones 

establecidas por el franquiciante. 

g) El franquiciatario no podrá divulgar información de caracter 

confidencial de la tecnologla y asistencia técnica suministrados. En el tenor de 

que en los convenios sobre la transmisión de conocimientos técnicos se 

incluirari clausulas de confidencialidad. 

Entendiendo por secreto industrial "toda información de aplicaci6n 

industri<JI que yuarda una persona fisica o moral con carácter confidencial. que le 

signifique obtener o mantener una ventaja competitiva económica frente a 

terceros, en la realización de actividades económicas y respecto de la cual haya 
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adoptado los medios o sistemas suficientes para preservar su confidencialidad y 

el acceso restringido a la misma". (211) 

h) Contribuir para la publicidad. que beneficiará a los demás 

franquiciatarios, que tienen la misma obligación. 

i) Aceptar colaborar en las inspecciones. 

ELEMENTOS REALES. 

Son los derechos que se transmiten para la explotación de la 

empresa, a saber: 

a) La marca, siendo este el elemento esencial del contrato, más no 

suficiente para configurar a la franquicia. 

Segun el Articulo 88 de la Ley de Fomento y Protección de la 

Propiedad Industrial, .. es el órgano visible que distingue productos o servicios de 

otras df;: su misma especie o clase en el mercado". 

Según lo ordenado en el Articulo 93 de la Ley en comento, las 

marcas se clasifican a su vez en marcas de productos y marcas de servicios, que 

a su vez se clasifican en clases, que se refieren al producto o servicio que 

protegen. 

Asimismo, como seflala el articulo 89 de la Ley de Fomento y 

Protección de Ja Propiedad Industrial, la marca también puede ser: 

(211) Rangel Medina, David. Derecho de la Prooiedad Industrial e Intelectual. Ed1t. 
U.N.A.M., Mexico, 2a. ed .. 1994. p. 26. 
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.. l. Las denominaciones y figuras visibles, suficientemente 

distintivas, susceptibles de identificar los productos o servicios a los que se 

apliquen, frente a los de su misma especie o clase: 

"11. Las formas tridimensionales; 

"111. Los nombres comerciales y las denominaciones y razones 

sociales; 

"IV. El nombre propio de una persona flsica, siempre que no existe 

un homónimo ya registrado como marca". 

b) La patente es "el documento expedido por el Estado para hacer 

constar el derecho exclusivo temporal que una persona fisica o jurldica tiene que 

explotar industrialmente, un invento que reúna las exigencias legales". (212) 

La patente no es propiamente objeto del contrato de franquicia, 

dándose sólo en aquellos casos en que el franquiciante en la explotación del 

negocio franquiciado, tiene el proceso de fabricación o el producto 

correspondiente, protegido por una patente, que requiere de que se autorice el 

uso para los franquiciatarios. 

Cuando el contrato de franquicia incluye la autorización de 

explotación de patentes, estas deben identificarse en el contrato con su número, 

fecha de expiración y el o los inventos, procesos o productos que ampara. 

c) La tecnologia transferida para Ja explotación del negocio 

franquiciado, "es la información, métodos e instrumentos por medio de los cuales 

la gente utiliza los recursos materiales de su ambiente para satisfacer sus 

diversas necesidades y deseos ... (213) 

(212} lbidem. p.23. 
{213) Diaz Bravo, Arturo, Contr'atos Mercantiles. Ed. Harta, Mexico, 4• ed., 1993, p. 99. 
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La transferencia de Ja tecnologla provocara que Ja producción o 

prestación de productos y servicios. sea de manera uniforme. 

dj El nonibre comercial es .. el Organo distintivo que se utiliza para 

identificar la empresa de una persona flsica o jurldica, de las demás que tienen 

la misma o similar actividad industrial o mercantil". (214) 

De acuerdo con el articulo 10 de la Ley de Fomento y Protección 

de la Propiedad Industrial, el nombre con1ercial de una empresa y el derecho a 

su uso eJCcfusivo estarán protegidos aunque no haya registro. 

El derecho al nombre comercial se presume por el uso del n1ismo. 

e) Aviso comercial, se considera como tal a las "'frases u oraciones 

que tengan por objeto anunciar al público establecimientos o negociaciones 

con1erciales. industriales o de servicios, para distinguirlos fácilmente de las de su 

especie", at.a-nto a lo ordenadü por el Articulo 100 de la Ley de Fomento y 

Protección de la Propiedad Industrial. 

Es. en resumen, el te:..10 o slogan publicitario con el que se da a 

conocer al público n1ediante los medios de comunicación. marcas o non1bres 

comerciales. 

f) Conocimientos técnicos. Conocidos como "know-how", que 

significa· "aquella inforn1aci6n no patentada que siendo secreta y sustancial, 

confiere a quien la posee una cierta ventaja competitiva"'. (215) 

Con1prende las invenciones, procesos. diagramas, planos 

instructivos que incluyen secretos comerciales de la en1presa, que evidencian 

destreza y habilidad. 

(214) Rangel Medina. Oavld, Op Ctt .• p. C2. 
(215) scg:-era Rull. Jord1, Op Cit .. p. 111. 
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g) Asistencia técnica. Es complementaria de los conocimientos 

técnicos, esto es, el soporte sobre la tecnologla transferida del franquiciante al 

franquiciatario, en forma personal, a través de técnicos capacitados en la 

tecnolog la transferida. 

h) La contraprestación que debe pagar el franquiciatario al 

franquiciante. 

El pago de la contraprestación puede ser: 

l. Pago inicial. Se efectUa a la celebración del contrato. como pago 

de precio por la venta de la franquicia. 

11. Regallas. Son los pagos periódicos relacionados con los 

resultados de la explotación de los productos o servicios del negocio 

franquiciado; asl como un porcentaje sobre sus ventas mensuales para la 

cooperaci6n en campar.as publicitarias, en beneficio de los demás 

franquiciatarios. 

i) La exclusividad ... En el contrato de franquicia la exclusividad se 

delimita mediante un territorio, en donde el franquiciatario podré explotar una 

franquicia maestra, adquiriendo los derechos para explotar un territorio exclusivo 

con posibilidad de otorgar s61o subfranquicias: o bien, operar un establecimiento 

concreto y determinado (franquicia unitaria), autorizada expresamente su 

localización". (216) 

ELEMENTOS FORMAL.ES. 

La forma se refiere a la exteriorización de la voluntad de las partes 

(216) Arce Gargollo, Javier, Op. Cit., p. 45. 
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plasmada en un documento. De tal manera que como lo senata el Articulo 1633 

del Código Civil, cuando no se satisfaga con una forma determinada de 

exteriorizar la voluntad que establezca la ley, el acto no sera valido. 

Asimismo, el Articulo 136 de la Ley de Fomento y Protección de la 

Propiedad Industrial indica que el contrato de franquicia es atlpico, por lo tanto. 

no tiene una forma impuesta por la ley, pero debe ser'lalarse que el titular de una 

marca registrada puede conceder mediante convenio licencia de uso de la 

misma, a una o mas personas, debiendo inscribirse en la Secretarla de 

Comercio y Fomento Industrial, para que pueda producir efectos contra terceros. 

Tomando nota de que a ta franquicia se le equipara con la licencia 

de uso de marca, que como ya hemos repetido, es tan sólo uno de los elementos 

de la franquicia. 

C) CAUSAS OE TERMINACION. 

"Son aplicables al contrato de franquicia, las causas de terminación 

para los contratos en generaL a saber: vencimiento del término; muerte o 

incapacidad sobreveniente de una de las partes contratantes: la voluntad 

unilateral de una de las partes; el mutuo consentimiento; la quiebra de uno de los 

contratantes: o en su caso, la rescisión por incumplimiento". (217) 

Las causas de terminación más significativas en el contrato de 

franquicia son: 

a) Vencimiento del término d~I contrato. Pactado en el contrato no 

se requerirá aviso de las partes contratantes. 

(217) Sánchez Medal. Ramón, De los Contratos Civiles. PorrUa, 1 O- ed .• México. 1989, 
pp. 126·129. 
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"Algunas veces la llegada del plazo termina el contrato, salvo que 

las partes decidan continuar con el mismo por periodos (anuales, cinco anos), o 

un plazo igual al inicial, si se pacta la renovación automática a menos qúe se le 

dé aviso en contrario en el plazo y Ja forma pactada. A la llegada del plazo es 

conveniente que las partes determinen contractualmente algunos efectos 

posteriores como es el no uso de la marca por el franquiciatario, la mercancla 

producida y no vendida, etc.". (21 BI 

b) La muerte de uno de los contratantes. Aplicable ésta causal 

cuando el franquiciatario es una persona fislca. 

Puede establecerse que el contrato de franquicia continúe vigente 

con los herederos o que se termine en un plazo razonable en et cual el 

franquiciante tiene derecho a .. recomprar"' la franquicia o dar alguna 

indemnización a los herederos. También puede pactarse que los herederos 

puedan ceder el contrato de franquicia a un tercero a la muerte del 

franquiciatario. (2191 

c) La quiebra de alguna de las partes, ya sea del franquiciante o del 

franquiciatario. Esta quiebra como consecuencia del embargo de la negociación; 

la expropiación; la suspensión de pagos; ocasionando la insuficiencia de alguna 

de las partes. (220) 

d) Rescisión por incumplimiento. Se toma como una terminación 

anticipada del contrato por violaciones al mismo, por alguna de las partes; esto 

es. mal uso de la marca: no se pagan regallas; no guardar debidamente el 

secreto de los conocimientos técnicos transmitidos; violación de la exclusividad; 

apertura de nuevos establecimientos del franquiciante: entre otros. (221) 

(218) Arce Gargollo, .Javier, Op. Cit., p. S9. 
(219)~. 

c220) ~.p. se. 
(221) .!!:ill!.. pp. 57·58. 
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Por otro lado, el contrato de franquicia debe contener pactos para 

los casos de terminación anticipada o por el vencimiento del término, a saber: 

(222) 

a) La obligación del franquiciatario de no usar la marca. removerla 

de todos los establecimientos e instalaciones, etc. 

b) El franquiciatario no podré seguir explotando la franquicia, ni 

realizar negocios similares que afecten al franquiciante y que hagan suponer a 

los consumidores de que todavla es una persona autorizada por el franquiciante 

para explotar esa clase de negocio. 

c) Devolver equipo, inventarios de mercanclas, e información sobre 

"know-how" o procedimientos de fabricación, venta o prestación de Jos servicios 

del negocio franquiciado. 

d) Los pedidos pendientes de fabricación o entrega que tenga el 

franquiciatario, asl como la clientela que le corresponda como propietario del 

negocio franquiciado. pasarán al franquiciante. 

3. 4. CLASIFICACION DEL CONTRATO DE FRANQUICIA. 

El contrato de franquicia resulta ser: 

a) Mercantil. Se celebra entre comerciantes para la explotación de 

una empresa de productos o servicios o para la distribución y reventa de 

productos (Art. 75, frs. 1, 11, V-VIII del Código de Comercio). 

(222) .!.!lli!· p. 60. 
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b) Bilateral. Porque genera obligaciones para ambas partes (Art. 

1836 del Código Civil). 

c) Oneroso. Se estipulan provechos y gravamenes reciprocos (Art. 

1837 del Código Civil). 

d) De colaboración: conforme a la clasificación de los contratos 

mercantiles "en los que una parte coopera con su actividad al mejor desarrollo de 

la actividad económica (empresa) de Ja otra". (223) 

e) Formal. Se celebra por escrito e inscribe en la Secretarla de 

Comercio y Fomento Industrial, para producir efectos en perjuicio de terceros 

(art. 136 de la Ley de Fomento y Protección de Propiedad Industrial). 

f) De tracto sucesivo. Las prestaciones de las partes "se ejecutan 

dentro de un plazo determinado. 

g) lntuitu personae: se celebra en base a las caracterJsticas 

personales de las partes; sobre la base de confianza. 

h) Atipico. No se encuentra regulado por la legislación mexicana. 

sino que se rigen "por las reglas generales de los contratos, por las 

estipulaciones de las partes y en lo que fueran omisas, por las disposiciones del 

contrato.con el que tengan má:s analogla de los reglamentados". (224) 

La Ley de Fomento y Protección de la Propiedad Industrial sólo 

regula el contrato de franquicia desde el aspecto o carácter administrativo y 

registra!. 

(223) Broseta Pont. Manuel, Manual de Derecho Mercantil, Ed. Tecnos. 7- ed., Madrid, 
1987, p. 392. 

(224) Código Civil para el Distrito Federal. Art. 1858. 
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i) De adhesion. No hay tratos preliminares de las partes .. sino que 

una de ellas elabora unilateralmente las condiciones del contrato y a la otra sólo 

le deja la posibilidad de aceptarlas. si quiere celebrar el contrato, o de no 

celebrar éste". (226) 

3.5. DIFERENCIA DEL CONTRATO DE FRANQUICIA CON OTROS 
CONTRATOS. 

El contrato de franquicia puede asemejarse a otros. tales como la 

concesión administrativa, la distribución, la agencia, la comisión y la licencia de 

marca; sin embargo, existen ciertas diferencias entre unos y otros. 

1) La franquicia y la concesión administrativa. 

La concesión administrativa .. es un acto administrativo discrecional. 

por medio del cual la Administración Pública Federal confiere a una persona una 

condición o poder jurldico para ejercer ciertas prerrogativas pUblicas con 

determinac:-Jas obligaciones y derechos para la explotación de un servicio pUblico, 

de bienes del Estado o los privilegios exclusivos que comprende la propiedad 

industrial"". (226) 

De lo anterior, se desprende que en la concesión el Estado otorga 

un servicio público o bienes del mismo, para su explotación. a un particular. En 

tanto que en la franquicia, se otorga la explotaciOn de una empresa, que 

involucra el uso de una marca o de un nombre comercial y la transferencia de 

tecnologta, en sus dos vertientes -conocimientos técnicos y asistencia técnica

de un particular a otro, plasmado en un contrato privado. 

(225) Sánchez Medal, Ramón. op. Cit., p. 34. 
(226) Serra Rojas. Andrés, Derecho Administrativo, Ed1t. Porrúa. S.A., México, 1988, p. 

281. 
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Asimismo. la concesión administrativa. toda vez que involucra la 

prestaciOn de un servicio público. el Estado se reserva la facultad de dar por 

terminada la concesión y retirarla en el momento en que lo considere 

conveniente. incluso. cuando el propio Estado considere que de manera directa 

puede realizar la explotación de la concesión. 

En la franquicia no sucede esto, pues en virtud de estar contenida 

en un contrato. está sujeta a la voluntad manifestada por las partes en los 

términos pactados. 

Es pertinente comentar que en ambas figuras encontramos 

similitud en cuanto al privilegio otorgado al concesionario o franquiciatario, y el 

derecho para explotar cierta actividad controlada por el Estado o el franquiciante. 

según el caso. 

2) La franquicia y la distribución. 

El contrato de distribución "es aquél por el que el distribuidor se 

obliga a adquirir, comercializar y revender, a nombre y por cuenta propia, los 

productos del fabricante o productor. en los términos y condiciones de reventa 

que éste le senale: también podrá imponerle obligaciones sobre la organización 

del negocio-. (227) 

En éste contrato, el distribuidor revenderá los productos adquiñdos. 

sin afectar la naturaleza fisica del producto en lo más mlnimo. Caso contrario de 

la franquicia, cuyo derecho a explotar la misma, implica la venta de un producto o 

la prestación da un servicio, que el franquiciatario, en ocasiones, elabora o 

produce y posteriormente vende con la marca del franquiciante. Como similitud, 

ambas figuras imponen términos y condiciones para la explotación de las 

empresas: asl como sobre la organización del negocio. 

(227) Arce Gargollo, .Javier, Op Crt., p. 36. 
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3) La franquicia y la agencia. 

De acuerdo a la definición que establece Mantilla Molina, el agente 

de comercio es "la persona fisica o moral que de modo independiente, se 

encarga de fomentar los negocios de uno o varios comerciantes". (228) 

La independencia del agente de comercio significa que es 61 

mismo y no alguno de los comerciantes a cuyo favor ejerce sus funciones, quien 

determina el modo, lug•r y tiempo de f'ealizar su actividad; significa también. en 

consecuencia, que el agente está •n libertad de consagrarse a otras actividades, 

• incluso de servir como agente a diversos comerciantes, con la sOlo limitación 

de que no sean competidores entre si. 

El franquiciatario no tiene esa independencia, ya que comercializa 

los productos o servicios bajo las pollticas diset"aadas por el franquiciante, y no 

podrá salirse de dichos lineamientos. 

La independencia de que goza el agente de comercio provoca que 

este no sea considerado como un trabajador. Sin embargo, el Articulo 285 del 

Código de Comercio establece que los agentes de comercio son trabajadores de 

la empresa o empresas a las que presten sus servicios. cuando su actividad sea 

.. permanente". excepto que no ejecuten personalmente et trabajo o que 

únlcame;,te intervengan en operaciones aisladas. 

Asl, el contrato de franquicia se diferencia del contrato de agencia 

en el sentido de que ..... el franquiciatario opera como lo harta un agente del 

franquiciante, por cuanto emplea el nombre comercial y la marca de este último, 

empero, salta desde luego una formidable objeción: el primero de ellos no actúa 

(228) Mantilla Mohna, Roberto. Oerecho Mercantil, Porrúa, México. 1993, p. 167. 
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en nombre o por cuenta del licenciante. como si ocurre en el caso del agente". 

(229) 

Asimismo, Steven S. Raab y Gregory Matusky, enfatizan 

comentando que: 

"Una franquicia no es una agencia donde los empresarios de cierta 

área son los representantes locales de grandes pero lojanas companlas. En una 

franquicia, los franquiciatarios locales son sus propios representantes. Ellos son 

los duenos del negocio, toman las decisi?ncs y sufren las pérdidas o gozan de 

las g:onancias". (230) 

4) La franquicia y la comisión mercantil. 

Según el Articulo 273 del C6digo de Comercio, el mandato 

aplicado a actos de comercio se reputa comisión mercantil. 

Puntualizando que, la comisión es "un contrato por el cual una 

parte encarga a otra, la conclusión de uno o más negocios por su cuenta de 

naturaleza mercantil". (231) 

Se puede deducir que la diferencia que existe entre la concesión y 

la franquicia es que: .. ... el franquiciante no otorga mandato alguno a su 

licenciatario". (232) 

De esta manera, al no existir mandato alguno entre franquiciante y 

franquiciatario, los efectos de los actos que realice el franquiciatario no re_caerán 

sobre el patrimonio del franquiciante. 

(229) Oía% Bravo. Arturo, Contratos Mercantiles, Harla, 4• ed .• México, 1993, p. 216. 
(230) s. Raab, Steven y Matusky. oregory, Op. Cit .• p. 44. 
(231) vázquez del Mercado, Contratos Mercantiles, Porrúa. México,:;• ed., 1994, p. 166. 
(232) Oiaz Bravo, Arturo, Op. C1t, p. 218. 
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5) La franquicia y la licencia de marca. 

Como se ha dicho, la franquicia es un sistema o método de 

negocios mediante el cual una de las partes denominada franquiciante, otorga a 

otra llamada franquiciatario, la licencia para el uso de su marca y/o nombre 

comercial, asl como sus conocimientos, para la adecuada operación del negocio. 

En la franquicia, la licencia para el uso y explotación de una marca, 

no es mas que uno de los objetos del acuerdo. En efecto, en la franquicia, 

además de otorgar el franquiciante la licencia para el uso y la explotación no 

exclusiva de su marca o nombre comercial, transmite al franquiclatario sus 

conocimientos. que permiten a este Ultimo llevar a cabo la adecuada operación 

del negocio. 

En la franquicia, el franquiciante concede el uso de su marca o 

nombre comercial como el elemento distintivo de un sistema, que comprende 

controles administrativos, técnicos y financieros. fórmulas, recetas. patentes, etc. 

Concluyendo este capitulo, puede afirmarse lo siguiente: 

Desde la creación del concepto franquicia en el siglo XIX, este tipo 

de práctica comercial ha circulado con gran éxito en la mayor parte del mundo. 

México no podla ser la excepción; sin embargo, cuando la franquicia entró en 

nuestro pals a mediados de la década pasada, se tenia que inscribir bajo la 

denominación de contrato de licencia de uso de marca o nombre comercial, o 

contrato de asistencia técnica y/o transferencia· de tecnologla; a! no existir una 

regulación especifica sobre las franquicias. 

A partir de 1986, como consP.c...1encia de la estrategia de desarrollo 

que se cimentó en la internacionalización de la economla nacional, se tuvo que 
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modificar de manera sustancial las polit1cas industrial y comercial, abandonando 

el modelo proteccionista imperante en el pals. 

Asimismo, hubo grandes innovaciones tecnológicas que generan 

cambios importantes en Ja economla nacional, obligando a incrementar el 

perfeccionamiento de los procesos e innovación de productos y servicios. 

Con el Reglamento de 1990, se establece que la modernización 

tecnolOgica es la fuente principal del aumento de la productividad de las 

industrias y del mejoramiento de la calidad de los productos que ofrece. 

Siendo este el contexto, por vez primera se conceptualiza a la 

franquicia en la legislación mexicana, lo cual provoca entre los fr~nquiciantes 

extranjeros, la idea de que la figura de Ja franquicia empieza a configurarse en la 

economla nacional. 

Para 1991, con la promulgación de la Ley de Fomento y Protección 

de la Propiedad Industrial por segunda vez so conceptualiza a la franquicia, 

amén de que en ese mismo ano se esperaba que fuera expedido el Reglamento 

respectivo, cosa que no sucedió sino hasta tres anos más tarde. 

Cabe comentar que, aunque a la franquicia ya se le ha 

conceptualizado en la ley, carece de una propia reglamentación, ya que 

comparte disposiciones con la licencia de uso de marca, siendo este un 

elemento de la franquicia, por lo cual se denota que las autoridades deben 

prestar atención a esta figura y crearle una reglamentación propia. 

Asimismo. este contrato comercial, por no estar regulado en Ja 

legisloción mexicana, se regirá por las disposiciones del contrato con el que 

tenga más analogia de los reglamentados. 
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Ante esta razón. se le llega a confundir con figuras mercantiles, que 

aunque signifiquen una comercialización de bienes y servicios, no llega a 

constituir un verdadero sistema de negocios que implique una marca y "Know

how" en conjunto. 

Ahora toca a los franquiciantes y franquiciatarios exigir una total y 

real protección jurldica. 

Se ha dicho que la legislación de la propiedad industrial está a la 

altura de Jos paises industrializados; que la protección a los derechos de 

propiedad intelectual industrial es más efectiva. 

Sin embargo, aún la franquicia no encuentra una reglamentación 

propia en esta, debiendo tener en consideración que es un sector que genera 

grandes utilidades y beneficios para el pals, al generar fuente de empleos, 

tecnologla de punta y generación de capacidad empresarial. 
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CAPITUL04. 

LA ASISTENCIA TECNICA EN LAS FRANQUICIAS. 

4.1. LA RELACION ENTRE EL FRANQUICIANTE Y EL 
FRANQUICIATARIO. 

Las franquicias son un sistema de negocios centrado en la relación 

comercial que existe entre el franquiciante y el franquiciatario, que van a 

compartir responsabilidades y obligaciones. 

El franquiciante es un empresario o empresa debidamente 

establecidos, que tiene un producto o un servicio amparados por una marca o 

nombre comercial debidamente registrados; que cuenta con la tecnologJa 

adecuada para desarrollar éstos; asl como con los sistemas operativos y 

administrativos necesarios. 

El franquiciante buscara expandir su negocio otorgando Ja licencia 

de uso de marca de los productos o servicios que produce a empresarios 

independientes. 

Estos empresarios. o mejor dicho, posibles franquiciatarios, que 

tienen el interés de invertir en un negocio nuevo, pero con un concepto probado 

y exitoso, deberán contar con capital para invertir, asl como conocimientos en eJ 

airea en que pretendan invertir. 

Cuando el franquiciante pone a la venta la franquicia, deberá hacer 

una selección minuciosa para escoger al franquiciatario adecuado. 
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Después de la venta. el siguiente paso es hacer funcionar Ja 

franquicia. que se extiende durante las primeras semanas de apertura de Ja 

franquicia, en donde el franquiciante estará acampanando al franquiciatario para 

asistirlo en la selección del local, asf como en Ja negociación del contrato de 

compraventa del mismo; la selección y adquisición de equipos e insumos; asl 

como en las cuestiones de publicidad. (233) 

Una vez que el franquiciatario gana confianza en la operación del 

negocio franquiciado. otros factores adquieren importancia vital, como son: 

buscar el aumento de sus ventas; el reconocimiento de Ja marca a través de fa 

publicidad; y su participación en el mercado, traduciéndose en la exposición de 

más unidades. (234) 

En éste momento, el franquiciante promoverá su negocio y 

ampliará su presencia a nivel regional y nacional. (235) 

Normalmente en los contratos que realizan los franquiciantes y los 

franquiciatarios, se incluye una cláusula de supervisión de actividades, la cual 

ampara lo siguiente: ventas totales; servicio y ventas; y producto y calidad. (236} 

Esto significa que el franquiciante tendrá el derecho de enviar a sus 

supervisores a revisar la operación del Jugar y los aspectos administrativos y de 

venta, regularmente se presentan reportes mensuales de las ventas por medio 

del mismo sistema de contabilidad y administración que proporcionó el 

franquiciante. (237) 

(233) Borotan D., Oonald, Op. Cít p. 162. 
(234) Raab S. Steven y Matusky Gregory, Qe....Q!L p. 74. 
(235) ldern. 
(236) Reyes Diaz~Leal, Eduardo, op. Cft., p. 46. 
(237)~ 
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Será el supervisor el cordón umbilical que una al franquiciante y al 

franquiciatario. 

Por la asistencia técnica que el franquiciante proporciona al 

franquiciatario sobre la operación del negocio. éstos últimos deberán pagar 

regalias periódicas. A su vez el franquiciante se obliga a mantener una constante 

asesorfa y los franquiciatarios a seguir los lineamientos de sus ensenanzas 

proporcionados por el franquiciante. 

4.2. FRANQUICIANTE: VENTAJAS Y DESVENTAJAS. 

Cuando el empresario decide franquiciar su negocio. debe 

considerar muchos factores. A continuación se se"alan las ventajas y 

desventajas que existen para el franquiciante. 

PRINCIPALES VENTAJAS. 

AGILIDAD Y RAPIDEZ EN LA EXPANSION. 

El sistema de franquicias le permite al franquiciante delegar al 

franquiciatario la aportación de capital y la fuerza laboral para la instalación y 

operación de cada nuevo punto de venta, generando una cobertura de sU 

producto o servicio en varios territorios en forma ágil. (238) 

El franquiciante tendrá la oportunidad de que su negocio abarque 

nuevos territorios, como recursos económicos de otros, sin necesidad de que 

invierta. 

(238) Calvillo González, Enrique y Calv1110 González, Rodrigo. Op. Cit. , p. 95. 
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FORTALECIMIENTO DE LA MARCA. 

Para que una franquicia se pueda desarrollar. es necesario que la 

marca o nombre comercial que la distinga sea vélida y que su penetración dentro 

de un territorio sea plena. Si no existe una marca o nombre comercial sólido, no 

es concebible una franquicia. (239) 

La franquicia al entrar a nuevos mercados, fortalece la imagen y 

penetración de la marca. 

MENORES GASTOS PUBLICITARIOS Y MAYOR OIFUSION. 

La comunicación con los mercados es importante para educar al 

consumidor, hablarle de los beneficios de los productos o servicios y motivarlos a 

que se acerquen a ellos. (240) 

Sabemos que generalmente los gastos publicitarios en los medios 

de comunicación masivos son muy costosos. Una solución a esto, en el sistema 

de franquicias es llevando a cabo programas locales, regionales y nacionales de 

publicidad compartida. 

Una adecuada y efectiva campana publicitaria puede lograr que un 

producto o servicio logre tener una aceptación más fuerte entre el público 

consumidor. 

(239) !!ill1. p. 96. 
(240) !!lltm· 
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AGILIDAD EN EL DESARROLLO Y MANTENIMIENTO DE NUEVOS 
MERCADOS Y/O DE MERCADOS LEJANOS. 

Los costos de apertura y mantenimiento de nuevos mercados se 

incrementan cuando se trata de mercados localizados en zonas geográficas 

distantes, además de las diferencias culturales y de consumo. (241) 

La operación y desarroflo de las unidades se facHita a través de las 

franquicias, pues se realiZan estudios mercadológicos para saber los gastos y 

preferencias del mercado en el que se piensa instalar, para tratar de que el 

concepto se ajuste a las necesidades del mercado. 

CONTROL DEL NEGOCIO. 

El franquiciante, por medio del contrato, conserva la vigilancia del 

negocio; el control de caridad de fos productos o servicios. para lograr una 

uniformidad en los mismos: asl como de la organización del negocio en general. 

(242) 

El franquiciante por medio de los reportes periódicos que le son 

proporcionados por sus supervisores, podrá saber en qué aspectos el 

franquiciatario necesitará que se le corrija, es decir, marcará fas pautas para el 

manejo del negocio franquiciado. 

MAYOR FACILIDAD Y EFICIENCIA EN LA OPERACION DEL NEGOCIO. 

Con la franquicia, la operación se faciHta y aumenta la eficiencia en 

la medida en que se delega la operación diaria de las unidades al franquiciatario 

que cuenta con la capacitación y procedimientos necesarios. (243) 

(241, !S!!?m-. 
(242J Gargollo Arce, .Javier, Op. Cit., p. 17. 
(243J Calv1llo González, Enrique y Calvlllo González, Rodrigo, Op. Cit., p. 98. 
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Se hablarla de una división del trabajo, cada quién se 

responsabiliza de la operación de su unidad en el mercado. 

PRINCIPALES DESVENTAJAS. 

REDUCCION DE INDEPENDENCIA. 

El empresario que va a franquiciar su negocio, sabe que con ello, 

va a compartir su marca, sus conocimientos y en general, su propia empresa con 

terceros. (244) 

El franquiciante, de ahora en adelante deberá actuar no solo en 

beneficio de él, sino también de sus franquiciatarios. 

Esa relación de dependencia será a largo plazo, cuya única salida 

legal es el término del contrato o la recompra de la franquicia a un precio alto. 

(245) 

REOUCCION DEL CONTROL SOBRE LAS UNIDADES O NEGOCIOS 
FRANQUICIADOS. 

Anteriormente habla comentado acerca de la división del trabajo, 

esto es; la delegación de la operación del negocio franquiciado en los 

franquiciatarios, lo cual implicarla, por decirlo asl, una reducción del control 

sobre el mismo. 

Sin embargo, considero que el franquiciante no puede pretender 

detentar el control absoluto de la operación del negocio franquiciado, debe ser 

(244) !!lls!. pp. 99-1 OO. 
(245) lb•dem, p. 1 OO. 
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flexible y confiar en sus franquiciatarios, que si bien recordamos, él se'leccion6 

por considerarlo idóneo para adquirir su franquicia. 

4.3. FRANQUICIATARIOS: VENTA.JAS Y OESVENTA.JAS. 

De antemano, sabemos que fa franquicia es la forma de emprender 

un negocio, con menos riesgos de fracaso, ya que el franquiciatario compra un 

sistema probado y exitoso. 

PRINCIPALES VENTAJAS. 

CONCEPTO DE EXITOSO. 

El franquiciatario compra un concepto que goza de la aceptación 

de los consumidores. 

El franquiciatario se ahorra dinero en desarrollar fórmulas de 

negocios. que no tiene la certeza de que lleguen a funcionar en el mercado. 

Tendrá una inversión y ganancias más seguras, que en un negocio 

independiente. 

MARCA Y PRODUCTOS RECONOCIDOS. 

Es bien sabido. que cuando el empresario compra una franquicia, 

adquiere la licencia de uso de la marca o nombre comercial. que el franquiciante 

con muchos esfuerzos ha logrado consolidarlos. 

De antemano. el franquiciatario adquiere a un público consumidor 

cautivo que conoce la marca y los productos y servicios que ampara aquélla. 
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RAPIOA INSTALACION DE UN NEGOCIO COMPLETO. 

En un esquema de tranqu1c1as, el negocio nace completo y no 

requiere de meses o anos de esfuerzo para pertecc1onar el producto o serv1c10 

ofrecido. (2415) 

Se habla de negocio completo cuando debe operarse con estricto 

apego a un sistema, en donde el riguroso cumplimiento de los manuales 

operativos comprende los aspectos de la conducc1on del negocio. (247) 

ECONOMIAS DE ESCALA. 

En la franquicia. se cuenta con la capacidad para comprar los 

insumos del negoc10 en cond1c1ones preferenc1ales. En la franqu1c1a se puede 

comprar sm importar los volUmenes, con descuentos por el simple hecho de que 

el pedido que se le haga a los proveedores, se considera una compra global. 

(248) 

Un claro ejemplo son las campanas a nivel regional y nacional 

compartidas entre los 1ranquic1atarios. 

ASISTENCIA PROFESIONAL. 

Se refiere a la constante asesorla e inspección sobre la mstalac1ón, 

operac1on y desarrollo del negocio 1ranqu1c1ado, que le presta el 1ranqu1c1ante. 

(246) lbldem, p. 130. 
(247) 'º'ª· pp. 130·1:S1. 
(~48) ~.p. 131. 
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PRINCIPALES DESVENTAJAS. 

POCA INDEPENDENCIA. 

Et tranqu1c1atarlo perdera su independencia, resultante de las 

pollt1cas, los estandares operativos y del manejo del negocio franquiciado. (249) 

La compra supervisada por parte del franqulclante, de los insumos 

y equipos del negocio, los controles de ta seleccion, localizac10n e 1nstalac10n de 

la franqu1c1a y de los estandares en todas las demas directrices del negocio, que 

llega a 1nclu1r. entre otras l1m1tantes. la capacidad de crear nuevos productos, 

l1m1tan el desempe,..o del franqu1c1atano. (250) 

En pocas palabras, se limtta la íniciativa y la creat1v1dad de los 

franqulc1atanos, lo que s1gn1f1ca pérdidas de oportunidades. 

PAGOS AL FRANQUICIANTE. 

El apoyo y los conoclm1entos que recibe el franqulc1atar10 por parte 

del franqu1ctante tienen un valor econom1co. Esto se traduce en una cuota Inicial 

y regallas periOd1cas. La primera es una cantidad fija que se paga a la 

firma del contrato de franquicia: la segunda se denva del porcentaje de los 

ingresos brutos, ventas del negocio. (2t51) 

Bien vale la pena regalar las regallas, pues la franquicia da una 

seguridad al franquiciatarlo. aunque puede darse el caso de que muchos 

franqu1c1atarios no estén de acuer-do en pagarlas, pues en ocasiones el 

franquiclante no asesora ni apoya adecuadamente. 

(249) !.e!.,!!. p. 132. 
(250) ldem. 
(2S1) ~.p. 133. 
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4.4. ASESORIA Y CONSUL TORIA. 

Al momento de emprender el camino al sistema de franquicias. los 

empresanos, esto es,. franqu1c1antes y franqu1c1atarlos, deberén estar apoyados 

por consultores espec1al1zados en las franqu1c1as, para que no cometan errores 

de grandes proporciones. 

""La consultorla como rama de la act1v1dad económ1ca se ubica en el 

sector de servicios, pero presenta caracterlsticas que Ja convierten en enlace de 

los sectores productivos, al desarrollar proyectos de mejoramiento de act1v1dades 

1ndustr1ales, comerciales y de servicios ... (252) 

A la par que operan y crecen las franquicias en México, surgen 

servicios especializados de consuttorla en apoyo de franqu1c1antes y 

franqu1c1atartos. 

La mayor parte de las consultarlas reallza a la vez labores de 

asesorla. intermed1ac1on. desarrollo de proyectos y comercial1zac10n de 

lranqulcoas. (253) 

Las empresas de consultorla discrepan sobre la denominacion de 

su actlv!dad, los términos .. promotor, ~,..~ .•• ,.o agente les hace pensar en un 

1ntermed1ario a quien solo le Importa sacar venta1as 1nmed1atas de la 

compraventa de franqu1cfas ... (254) 

(252) .. La Consultoria en Méxleo .. , Revista Industria, CONCAMIN, Vol. 6, No. !59, Febrero 
1994, Mt!x1co, p. 17. 

(2&3J .. El negocio de vender tranqu1e1as .. , Revista Exeans1ón, Vol. XXV, No. 61~, Mayo 
1 2, 1993, México, p. 98. 

(254) ldem. 
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Laura Patargo, de 1a consultora Sonabed Patargo y Asociados, 

senala que éstos agentes sólo se .. limitan a cobrar una comisión para poner a 

dos partes en contacto: franqu1c1ante y franqu1c1atar10". (255) 

Esto s1gn1f1carla, que por parte de los agentes no existe un 

compromiso para asesorar o apoyar a sus clientes, en la venta o compra de una 

franquicia, según sea el caso. 

Ramon Vinay, presidente de Francorp México, una franquicia 

estadounidense especializada en serv1c1os de consultorla en el ramo, opina que 

en ocasiones la labor de los ¿.,..,,. .... ,._,.resulta benéfica al promover licencias que 

desean entrar a mercados internacionales. Sin embargo, considera que la labor 

de un consultor no es la de comerc1allzar franquicias, sino ta de preparar toda la 

infraestructura de la misma para que el cliente pueda venderla por si solo. (25'5) 

Esto significa que el consultor te prepara et trabajo de mesa, 

correspond1éndole al franquiciante promover entre franquiclatarios potenciales 

su sistema, aunque generalmente pide la ayuda del consultor, por temor a no 

hacerlo bien. 

De cualquier manera, se afirma que al comerc1allzar franquicias, 

algunos consultores también se han desemperaado como ~n,Á· ... rJ. asociandose 

con agentes extranjeros para importar franquicias maestras o individuales. (257) 

Para la Asociación Mexicana de Franquicias (AMF). todos quienes 

den apoyo al negocio de franqu1c1as son -proveedores", asl sean despachos de 

consultorla, bufetes JUrldicos, f1nanc1eras, aseguradoras o 1nmobil1anas. (258) 

(25~) !5!fil!!· 
t256)~ 
(257) 1º!UJ!. 
(258) !2fil!l· 
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Sin embargo. Luis Luna Neve, presidente de la AMF. 1nd1ca que .. el 

mercado de consultores aun esta inmaduro y no permite espec1al1zaci6n". (259) 

Esto da lugar a que trabajen con franquicias nacionales o 

extranjeras, sin importar el tipo o giro de que se trate. 

Esto se debe a que en México son relativamente nuevas las 

empresas consultoras, en comparación con otros paises, en los cuales las 

empresas consultoras tienen mas tiempo de vida, y por cons1gu1ente son mas 

maduras. 

Es por eso que para ser compet1t1vo en et mercado debe haber una 

adecuada preparac16n de los profesionales de las empresas consultoras en las 

diferentes areas de especialidad para lograr una ef1c1enc1a en el trabajo 

realLZado. 

Las firmas mas importantes de consultorla y desarrollo en México, 

segün las fuentes son: Sonabend, asociada a Franch1se Development fnc, de 

Kenneth Russell; CIF. asociada a Management 2000, de Robert Gappa; y 

Francorp México, franqulciataria de Francorp lnc. Habrla que mencionar también 

a los consultores 1ndepend1entes entre quienes se encuentran a Jorge Carrasco, 

Gerardo D1spa o Derek St1lwell. (260) 

Menc10n aparte merecen dos despachos de abogados que sin ser 

los únicos, fueron tos pioneros en la profes1onahzac1on de Ja consultorla: 

Gonzalez Calv1llo y Forast1er1 y Ga11astegu1 Armella Abogados. 

Sabemos de antemano que el elemento mas importante en la 

(2~9) lt:ua, p. 99. 
(260)~ 
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franquicia es la relación comercial que existe entre el franquiciante y el 

franquiciatario. 

El éxito de una franquicia depende en gran medida de la armoniosa 

comunicación que exista entre el franquiciante y el franquiciatario; no basta con 

que et concepto comercial sea seguro, si ambas partes no se comprometen. 

El mecanismo ya lo conocemos: el franquiciante se encuentra 

obligado a proporcionar la fr•nquiclatario toda la asesorla y apoyo necesarios 

para el buen desempeno del negocio franquiciado. Asimismo, el franquiciatario 

se verá obligado a pa5i1ar regallas por ~ asistencia y por las utilidades que 

obtenga de la operaci6n del negocio franquiciado. También el franquiciante 

deberé mantener constante asistencia a su franquiciatario, 6ste a su vez 

obedecer las instrucciones y poltticas impartidas por el franquiciante. 

Asimismo, la relación del franquiciante y del franquiciatario está 

sujeta a muchos cambios. 

La relación entre el franquiciante y el franquiciatario es como la 

relación de padre e hijo. Los padres educan y gulan a sus hijos, pero en la 

medida en que crecen se vuelven más independientes y ya no necesitan que el 

padre esté atrás de ellos como una sombra. En la franquicia, el franquiciante 

ensena al franquiciatario todo lo referente a la operación del negocio, conforme el 

franquiciatario adquiere confianza y seguridad. él mismo podré dirigir su 

negocio, sin tener todo el tiempo la presencia del franquiciante, el cual deberá 

dejar que actúe m-11s libremente. Pero también el franquiciatario empezanti a 

mostrar, en ocasiones. disgustos por las directrices que le marque el 

franquiclante en la operación del negocio, lo que ocasiona que pierda un poco de 

independencia. 
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Es bien sabido, que el franquiciante es el dueno de un concepto 

probado y exitoso. que tuvo errores y aciertos en la construcción de su negocio, 

que pasó dolores de cabeza por la incertidumbre de saber si funcionaria o no su 

empresa. 

Es por ésta razón, que el franquiciante conserva ta vigilancia del 

negocio que franquicia, detenta el control de la calidad de los. productos y 

servicios, asl como establece limitantes en la compra de insumos y equipos con 

determinados proveedores, y en la capacidad de crear nuevos productos. 

Entiendo que el franquiciante trate de que el control de su negocio, 

que con tantos esfuerzos construyó, no se salga de su alcance, pero creo que al 

limitar a su franquiciatario perdera todo el talento y la creatividad que pueda 

poseer aquel, considerando que el tranquiciatario que opera una unidad tiene un 

contacto directo con el consumidor y conoce sus necesidades y preferencias. 

Asimismo, cuando se quiera franquiciar un negocio o comprar una 

franquicia, según sea el caso. es de vital importancia estar acompanado de un 

grupo de profesionales que conozcan todo lo referente a las franquicias, esto es, 

empresas que Ofrezcan servicios de consultorla. 

Pero como ya se ha mencionado, no existe una especialización en 

las empresas de consultoria, en lo referente al sistema de franquicias, como en 

otros paises. entre otros Estados Unidos y Canadá. 

Para que éstas empresas de consultorla sean competitivas, 

necesitan una infraestructura moderna y l!n personal capacitado en las diversas 

especialidades. 
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Una solución serla crear programas. cursos. simposiums y 

diplomados en las diversas especialid•des. beneficiando a las empresas 

consultoras. pues asf tendrl•n mayor demanda. Inclusive la Universidad 

Anáhuec ha creado un programa de certificación para ejecutivos en franquicias. 
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CAPITULO S. 

LA FRANQUICIA COMO OPCION VIABLE DE INVERSION 
EN LA ECONOMIA NACIONAL. 

5.1. PANORAMA ECONOMICO 

En la \Jltima década se han generado cambios muy fuertes. como: 

el derrumbe de las economlas socialistas, la formación de los bloques 

económicos y la globalizaci6n. lo cual marca un esquema para el desarrollo y 

permanencia en el contexto mundial. 

El nuevo contexto económico se basa en la internacionalización de 

la economla, su globalizaci6n con miras a alianzas estratégicas. mercados 

globales e intercambio de bienes y servicios. 

Deben asumirse los cambios mundiales ya no sólo como una 

amenaza sino como grandes oportunidades para la modernizmci6n del pats. 

La globalizaciOn de los mercados y la formación de los grandes 

bloques económicos mundiales, significa que los paises que no sigan las reglas 

de competencia ni se vinculen eficientemente con los nuevos centros 

económicos, no podrán acceder a los mercados. ni a los capitales. ni a las 

nuevas tecnologlas. 

Es menester trasladamos cronológicamente a principios de los 

af'\os ochenta, cuando la debilidad económica de México se manifestó en la 

creciente dependencia de créditos externos para financiar un crecimiento 
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econOmico precario. El pals tuvo que enfrentar el desplome de los precios del 

petróleo y el Incremento en las tasas de interés Internacionales y soportar un 

déficit. en 1982, del orden de 18% del Producto Interno Bruto (PIBJ. México, 

paso de ser un Importador a un exportador neto de capitales. (261 J 

As1m1smo, debe recalcarse que el proteccionismo que prevaleció 

en México durante décadas, lejos de ser cada vez menos, fue endureciéndose . 

.. Para 1982, todas las importaciones estaban sujetas a restncc1ones 

cuant1tat1vas y el arancel promedio estaba por encima del 50% ... En 1983, 

empiezan a aplicarse las primeras medidas de liberación comercial, mismas que 

son aceleradas a partir de 1986, con la incorporacion de México al Acuerdo 

General de Aracenles y Comercio (GATTJ. Para finales de 1988: el arancel 

promedio se habla reducido a cerca del 10% y solo 23% del valor total de las 

Importaciones estaba sujeto a permiso. Actualmente el nivel y la d1spersion de 

los aranceles se han reducido aun mas: el arancel promedio es del 10"6 y el 

mttximo del 2ouk, mientras que los permisos de importac1on cubren Unicamente 

3u..Et de Ja tanta respectiva"'. (282) Esto significa. la apertura de México hacia el 

mundo. 

Comentando que ese periodo de seis anos sign1f1co para el pals un 

estancamiento econom1co e Inflación crecientes. 

En la década de los ochenta se aceleraron las modernizaciones de 

la industria, la tecnologla, las comunicaciones y la informatica, recrudeciéndose 

la competencia por los mercados y los recursos financieros; asimismo, empiezan 

(261) Rebolledo, -Juan, La Reforma del Estado en México. F.C.E., México, 1993, p. 114. 
(262) Rebolledo, .Juan, Op. Cit. p. 126. 
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a vislumbrarse tres pnnc1pales bloques economicos regionales: Europa, la 

Cuenca del Pacifico y América del Norte. (263) 

En éste contexto mundial, en el caso de México se hicieron 

patentes tanto la incapacidad de un Estado productor y subsid1ador para 

enfrentar sus responsabllldades en materia social. asl como la incompat1b1l1dad 

de una pollt1ca protecc1on1sta en un entorno compet1t1vo. 

Consciente el Estado Mexicano, emprendió una polltica de ajuste y 

establl1zac1on y un profundo cambio estructural, a saber: apertura comercial, 

desregulac1on economrca, invers1on extranjera y privatizaciones. 

Desde la toma de poses1on de Carlos Salinas de Gortart se 

propuso compartir responsabilidades entre el Estado y la sociedad para 

enfrentar el reto económico del pals. Asl el Estado, al recuperar para la sociedad 

espacios economlcos recupera para si la capacidad de cumplir con sus 

responsab1l1dades en a reas estratégicas del pats. 

La estab1llzac1on de la economla mexicana, asl como sus 

derivaciones en términos de ahorro, 1nvers1ón y product1v1dad. surgen como 

consecuencia de lograr un crecimiento econom1co perdurable, con lo que a su 

vez se trato de controlar la tnflacton. Para tal efecto, se llevaron a cabo tres 

acc1oneS: renegoclar la deuda externa del pals: realizar una amplla reforma 

fiscal, controlando el gasto y elevando ingresos, y negociar un pacto entre los 

principales agentes productivos para ordenar y repartir las cargas del ajuste. 

(2&4) 

(263J irug .• p. 11 ~-
(264) lbldem. pp. 116-117. 
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La apertura ha contado con dos importantes pollt1cas de apoyo: los 

programas de impulso a las exportaciones y la negociacion de acuerdos Y 

tratados comerciares con el resto del mundo, con el fin de abrir nuevos 

mercados. 

Asimismo. se mejora~on los reglamentos que deben regir Ja 

actividad econOmica para alentar la eficiencia productiva y consolidar Ja 

establl1zaclon . 

.. Los objetivos de la pollt1ca de desregulaciOn han sido: 1) Eliminar 

obstaculos a la actividad economica y agilizar procesos administrativos, 2) 

Liberar dtversas actividades anteriormente reservadas al gobierno. 3) Otorgar 

garantlas para el desarrollo de proyectos de mediano y largo plazo, y 4) 

Contribuir a la estrategia antlinftacionaria, reduciendo costos y evitando ta 

formación de monopolaos ... (285J 

La desregulaciOn ha sido aplicada pract1camente a todos los 

sectores de la actividad econom1ca, entre las que destacan: comercio interior y 

exterior, rnverslón extranjera, transportes y telecomunlcac1ones. tunsmo, minarla, 

pesca y trasfereñcla de tecnologla. 

Mención especial merece ta evoluciOn de Ja Inversión extranjera. 

En d1c1embre de 1993 entro en vigor Ja nuev2 Ley de Inversión Extranjera. 

mediante la cual se ampflaron considerablemente el ni.:.mero de sectores y 

actividades abiertas a la 'nversJon extran1era. asl como el aumento del porcentaje 

de la misma en el sector económico def pals . 

.. La creciente part1cipaciOn del Estado en la economla hasta 1982. 

(285) 1E!.9.:. p. 130. 

147 



tuvo diversos fines: impulsar la construcción de infraestructura, proteger 

recursos estratégicos, promover y proteger el empleo, asegurar el abasto de 

productos básicos o simplemente rescatar empresas privadas". (266) 

La cns1s de"1982 obligo a revisar las prioridades del f1nanc1am1ento 

público, dado que m1.:1chas de las empresas paraestatales requerlan altas 

inversiones, ya no se diga para modernizarse y ampliar su cobertura, sino tan 

SOio para subsistir . 

.. Por ello las desincorporaciones a partir de 1983, han tenido dos 

propósitos: 1) Permitir al Estado fortalecer sus finanzas para contribuir a la 

establhzac1on macroeconOmlca, cumplir con sus obhgac1ones sociales e 

incrementar ta product1v1dad en los sectores estratégicos a su cargo, y 2) De 

manera concomitante, abrir espacios de part1cipac10n al resto de la sociedad en 

areas que no son estratégicas ni priontarias para el pals ... La deslncorporac1on se 

llevo a cabo con diversas modalidades: La part1cipac1on accionaria del gobierno; 

la 11qu1dac1on cuando la cantidad no era viable o habla cumplido los propósitos 

para los que fue establecida; la extinc1on, aplicada básicamente a los 

f1de1com1sos p&:Abl1cos; la fusión, cuando la act1v1dad que desarrollaban varias 

empresas podla desarrollarla una sola, y la transferencia, cuando se trataba de 

empresas de importancia especial para algunos estados ... (2ST) 

De 1990 en adelante se proced10 a privatizar las empresas mas 

grandes, como las aerollneas, las mineras y s1derurg1cas, la companla de 

teléfonos y la banca comercial. 

En el caso de los bancos, con la pr1vat1zacion lo que se busco fue 

abrir mayores margenes de maniobra al Estado para atender necesidades 

(266) lbJd. p. , 32. 
{267).!5!S!!l· 
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sociales urgentes y otorgarle al sector privado la operacion y modern1zacion en 

un sector clave de ta economla. 

"Los bancos se vendieron de acuerdo a ocho principios: 1) 

Conformar un sistema financiero mas eficiente y compet1t1vo: 2) Garantizar una 

part1c1pac1on d1vers1f1cada y plural en su capital; 3) Vincular la actitud de los 

administradores con adecuados niveles de capitalizacion a partir de una vision 

de largo plazo; 4) Asegurar que fueran controlados por mexicanos; 5) Procurar 

·~ la descentrahzaciOn y el arraigo regional de las inst1tuc1ones; 6) Obtener un 

precio justo por su venta; 7) Buscar la conformaciOn de un sistema financiero 

balanceado, evitando la creaciOn de ohgopolios; y 8) Propiciar practicas 

financieras sanas para evitar et uso Ineficiente o inescrupuloso de los recursos"'. 

(2118) 

México padece una severa crisis financiera que afecta a todos los 

amb1tos de la vida econOmica del pals, que no ha sido posible superar y que 

prevalece desde la devaluaclon de diciembre de 1994. 

En los últimos anos, las importaciones de bienes y servicios 

excedieron a las exportaciones de productos mexicanos. propiciando un 

déficit en la cUenta corriente con el exterior, el cual tiene que financ&arse con 

recursos también externos. (289) 

""Hasta el ano de 1994 hubo en los mercados financieros 

tnternaclonales disponibilidad de recursos que permlberon a México financiar Su 

défictt en cuenta corriente, pero ello dio lugar a que el pals Invirtiera y 

consumiera por encima de sus ingresos propios"'. (270) 

(2t!51!1)!!2.!S!- p.133. 
(269) Ontz Maninez, Guillermo. -Programa de Acción para Reforzar el A.cuerdo de Unidad 

para Superar la Emergencia Económica". Revista Comercio Exterior. BANCOMEXT. 
Vol. 48. Núm. 3. Méxir;o. Marzo 3 de 199S. p. 229. 

(270)~. 

149 



Asimismo. el flujo de recursos externos se contrajo; los 

1nvers1on1stas internacionales se llevaron una gran proporcion de sus capitales a 

paises desarrollados, debido a acontecimientos nacionales de orden pollt1co

sociales y criminales, con lo cual se considero a México un mercado de gran 

nesgo para invertir. 

"Al reducirse el f1nanc1am1ento externo se hizo insostenible un 

déficit en la cuenta corriente de la magnitud que tenlamos y que en 1994 llego a 

representar el 8% del valor de la producc10n nacional ... (2'71) 

En esas circunstancias, con el fin de limitar los costos que para la 

sociedad entranarla et brusco ajuste de su consumo para dejar de depender de 

los recursos externos, se considero necesario adoptar la economla a las nuevas 

c1rcunstanc1as. 

Sin embargo, el Intento no prospero, ya que persistieron los 

factores adversos. lo que a su vez causo una fuerte calda de las reservas 

tnternaclonales y un excesivo endeudamiento a corto plazo durante 1994. y en 

d1c1embre del mismo ano el nuevo gobierno se v10 obligado a devaluar . (272) 

En enero de 1995, los sectores productivos y el gobierno 

suscr1b1eron el Acuerdo de Unidad para Superar la Emergencia EconOm1ca, en 

el que se prevela que, si bien la economla tendrla que ajustarse rap1damente 

para d1smmu1r el monto del déficit en cuenta corriente. serla posible obtener 

financiamiento para moderar el déficit y ademas refinanclar tos vencimientos de 

la deuda pOblica. (273) 

(2l1) J,gfiln. 
(272J~. 
(273) ~ p. 229. 
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Lo que se busca es establ1llzar a corto plazo los mercados 

f1nanc1eros, a fin de que las tasas de Interés d1sm1nuyeran gradualmente. 

preservando la planta productiva y, por consiguiente, el empleo y recuperar en el 

mediano plazo la estabhdad de precios en benef1c10 de las familias mexicanas. 

De no tomar la 1n1ciat1va para conducir el proceso de ajuste en 

forma ordenada, coordinando los esfuerzos de los diversos sectores productivos, 

se corre el nesgo de que, en un entorno de mayor 1ncert1dumbre, se termine con 

una espiral de precios y salarios, que podrla convertirse en una hipennflacion 

que causarla la desart1culac16n del aparato productivo, con costos sociales aun 

m.as elevados . 

.. Las medidas en el .amb1to de las finanzas pUblicas, que 

constituyen el eje central d.e ésta propuesta, buscan aumentar el ahorro pübllco. 

Con finanzas sanas el pals podra cubrir todos los gastos pUbl1cos sin tener que 

recurrir al endeudamiento. De ésta forma d1sm1nuir.an las presiones sobre los 

mercados financieros y se contribuir.a a reducir las tasas de interés. Asl, un 

super.av1t en las finanzas públicas facilita la recuperaciOn de la actividad 

econom1ca ... (274) 

Un importante componente del programa economice es el paquete 

de apoyps financieros provenientes de los organismos multilaterales. como el 

Fondo Monetario lnternaclonal, el Banco Mundial. y el Banco Interamericano de 

Desarrollo. A esto hay que sumar los apoyos otorgados por gobiernos 

extran¡eros. (275) 

Los recursos obtenidos en et extranjero permit1r.an a las autoridades 

(274) ldem. 
(275) !ru.Q.. p. 230. 
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continuar haciendo frente a los venc1m1entos de su deuda de corto plazo y 

apoyar a la banca en el cumpl1m1ento de sus obl1gac1ones en el exterior. 

La defensa del empleo y de Ja planta productiva nacional, asl como 

la protecc1on del salario, fueron 1mperat1vos mdellneables en Ja tormulac16n del 

programa. 

Debiendo aclarar que fueron dos los programas de ajuste externo y 

de estab1f1zac10n de precios elaborados en enero y marzo de 1995. 

El primero del que ya se ha hablado, aspiraba a un ajuste gradual 

del déf1c1t de la cuenta corriente, mediante la desaceleración del ntmo del 

crecrmtento y control de la intlacrón. 

Sin embargo, todo éste intento no prosperó, debido a la 

1ncapac1dad mostrada por las autoridades, traduciéndose esto, en un descontrol 

de la mflac1on, desorden en los mercados financiero y bancano y la 1mpos1b11idad 

de pagar la deuda interna y externa. 

Esto obhg6, de una manera u otra, a Instrumentar otro programa en 

marzo, respaldado en el convenio flfmado con el Fondo Monetario Internacional 

(FMI) y en el paquete de rescate fmancrero por 47.9 mil mlllones de dolares, de 

los cuales 20 mrl millones fueron aportados por Estados Unidos, y poco més de 

12 mrf millones por aquel organismo. (276) 

La condición Impuesta para acceder al apoyo externo fue Ja 

ap11cac1on de un programa de choque y de estab1l1zac1ón bajo los lineamientos 

(276) Cha vez M., Marcos, "Limites de las Politlcas de Estab11fzac1on y de Ajuste Externo 
durante el Zedrll1smo ... Revista Economia Jntorma. Facultad de Economía UNAM. 
Ntim. 2~. Febrero de 19~7. Mex1co. p. 11. 
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monetarios del FMI y de Estados Unidos, orientadas hacia la apertura del capital 

privado, sobre todo el extranjero, en áreas que anteriormente eran exclusivas del 

Estado. 

Los costos económicos sociales derivados del •juste de 1995 

pueden resumirse en: la disminuciOn del PIB; I• quiebra de un gran nümero de 

pequeftas empresas. que -jo consigo la elevación de la tasa de desempleo y 

que los salarios mlnimos reales perdieran su poder •dquisitivo, etc. 

5.2. LA SITUACION DE LA MICRO, PEQUEAA Y MEDIANA 
EMPRESA FRENTE A LA FRANQUICIA. 

La transfonnaciOn de la economl• intemacional, caracterizada por 

la globalización de los mercados y la formación de bloques económicos, ha 

determinado nuevas pnflcticas de concurrencia al comercio mundial. 

En estos nuevos rnecainismos se concibe al mundo como un sólo 

mercado, ~ sea para •dquirir insumos, realizar el proceso de producción o 

comercializar bienes y servicios. En •ste sentido, el reto para las empresas de 

todo el mundo Consiste en adaptar su planta industrial al dinamismo del mercado 

internacional y operar con la nuiyor productividad posible para ofrecer bienes y 

servlcl~ de calidad a bajo costo. 

Las empresas Se enfrentarán a la competencia internacional en su 

propio mercado y que de su perm•nencia y consolidación en 6ste, dependera en 

gran medid• su posterior intemacionalizaci6n. 

Asl. las empresas mexicanas debentin reconfigurar sus procesos 

productivos, redefinir sus mercados y sobe todo. adoptar una actitud de 

competencia frente al enorme reto que representa la economla mundial. 
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En algunos casos, la reorganizacton implicara exportar. en otros 

convertirse en proveedores de grandes exportadores o de maquiladoras y en 

algunos mas. exlg1ra et desarrollo de novedosos productos para nuevos 

mercados en México y en et resto del mundo. 

Importancia de las micro, pequenaa y medianas empresas. 

•Las micro, pequer'las y medianas empresas son ta célula baslca 

del tejido productivo nacional y elemento fundamental del crecimiento 

econOmico. En una investigacion reciente del INEGI y Nafin se detecto que 98% 

de las unidades productivas establecidas en Mexlco esto11 representada por 

micro. pequenas y medianas empresas. segmento que absorbe mt!ls de 50% de 

mano de obra y aporta 43% del valor de la producclon, equivalente a 11 ~ del 

PIS. 

·oe ese conjunto de empresas 97% es micro, 2.7% pequena y 

0.3% mediana. Asimismo, !!57% ·per1enece al sector comercio, 31'6 al de 

servicios, 11 % al manufacturero y 1 % al de la industna de la construcciOn. Se 

senala, asimismo, que las microempresas generan 39% del valor bruto de la 

producclon, las pequenas 3!5'lb, y las medianas 35%". (277) 

Se puede afirmar que México es, desde el punto de vis~ 

productivo, un pals de micro y pequenas empresas. no soto en el rubro 

industrial, sino en todas las actividades econOmlcas, tales como: comercio. 

servicios, transportes, agricultura, ganaderla, etc. 

(277) Villareal y Puga Colmenares, Fernando y Rodrlguez, Norma. ..La Exportación 
lncurecta, opción de desarrollo para las micro, pequenas y medianas empresas ... 
!!evrsta Comercio Extenor. BANCOMEXT. Vol. 44. Núm. 11. Mex1co. Noviembre de 
1994. p. 860. 
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De acuerdo con las autortdades de comercio y fomento industrial 

de México. en el caso de las empresas mlcro, pequefta y mediana empresa. esta 

se define en funcion de las siguientes caracterlsticas: 

.. Microempresa: las empresas que ocupan hasta 1~ personas y el 

valor de sus ventas netas anuales no rebasen el equivalente a 900.000 nuevos 

pesos. 

..Empresa pequena: tas empres•s que ocupan hasta 100 personas 

y el valor de sus ventas netas anuales no rebasen el equivalente a 9·000.000 de 

nuevos pesos. 

-empresa mediana: las empresas que ocupan desde 250 personas 

y el valor de sus ventas netas anuales no rebasen el equtvalente a 20'000,000 

de nuevos pesos''. (2111) 

""Al analizar el comportamiento Industrial por entidad federativa en 

el periodo 1992-Junlo de 1993 se constata que existe una reduccion de 

establecimientos en casi toda la repi.Jbllca, pero no en todos los casos la calda de 

unidades produ~tivas significo reducclon de los puestos de trabajo. Las ramas 

que sufren mayor pérdida relativa de estableclmlentos y empleo son: textiles. 

calzado y cuero, industria qulmica y productos metallcos". (279) 

En realidad, el creclmiento real de la economla del pals depend.e 

del esfuerzo productivo en la Industria de la tr•nsformaclon. asl como en otros 

sectores con valor agregado. es decir. que cuentan con procesos de 

transformaclon industrial. 

(278) Cruz Serrano. Alejandro, Comeetttlvldadl lnternaclonal: su aplicaclón a ta Pequefta y 
Mediana Empresa. S!rte SI• Documentos Técnicos, ISANCOM~T. Mé>uco, marzo 
199S,p.~. 

(21'9) '"Micro y Pequefta Empr- en México". Revista El Mercado de Valorea. NA.FIN. Afto 
LV. M'xico. Noviembre de 1995. p. 99 

155 



El micro y pequeno Industrial tiene una amplia gama de retos: su 

constante actualizaclOn tecnolOglca, que incluye la capacttacion y tormaclOn de 

sus recursos humanos; la b&:lsqueda de vlnculos a nuevos nichos de mercado a 

trav•s de alianzas estratégicas para poder sostenerse en un entomo altamente 

competitivo. 

Sin embargo, debe reconocerse que se requiere cada vez mAs el 

fortalecimiento de diversas estrategias para negociar con las grandes empresas 

y el propio gobierno y sus dependenci•s. ya sea la autoridad fiscal. la banca de 

tomento o los organismos promotores del desarrollo tecnolOglco. 

En el caso de México, nuestras empresas se enfrentan a problemas 

de diversa lndole, a saber: (280) 

- Excesivos tramites para su formalizaclon. 

- Carencia de estructura administrativa adecuada. 

- !Saja callficac1on de mano de obra. 

Mlnlma participaclOn en programas de capacitación y 

adiestramiento. 

- Inexistencia de un proceso de reclutamiento, selección y 

capacitacion para el trabajador; por ende. el conocimiento to adquiere 

emptricamente. 

- Reducida utillzaciOn de la capacidad Instalada. 

- Equipo y maquinaria obsoletos. 

- Carencla de informaclon t6cnica para seleccionar maquinaria y 

equipo. 

- Deficiente abasto de insumos por sus reducidas escalas de 

compras. 

(280) Flores Becerril, Marta Elena, "Creación y Promoción de Empresas'". Revista 
Contaduría v Adm1nlstractón. tracultad de contadurfa y Adm1n1strac1ón. UÑAM. 
Nueva Epoca. NUm. 1 Tt!I. JUiio.septiembre de 199S. México. p. 4S. 
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- Carencias de estandares de calidad. 

- Incapacidad para obtener créditos por taita de garantla o aval. 

- Las altas tasas de Interés existentes. 

- Restringida part1c1pac10n en los mercados nacionales. 

- Casi nula partic1pac1ón en los mercados Internacionales. 

- Marginación de las empresas mas pequenas respecto a los 

apoyos institucionales. 

- Limitada capacidad de negoc1ac1ón denvada de su reducida 

escala. 

- Bajos niveles de organización y gest1on. 

- Escasa o nula cultura tecnológica. 

- Tendencia a la 1mprov1sac16n. 

La apertura comercial de México realizada de manera acelerada y 

sin mecanismos de defensa del productor nacional frente a mercados 

Internacionales, en menos de diez anos, destruyo una buena parte de las 

empresas fabriles pequenas y medianas. en los productos baslcos como textiles 

y vestidos, zapatos, aumentos, etc., pero también en sectores d1n~micos como la 

tndustna de autopartes, algunos sectores de la Industria qulm1ca y buena parte 

de la industria de bienes de capital. (281) 

El efecto de la l1berac16n comercial y la desregulaciOn económica 

ha favorecido especialmente a las grandes empresas 1ndustnales y comerciales 

y, en segundo término a las empresas medianas asociadas o subcontratistas de 

bienes y servicios que demanda la gran empresa. 

No obstante, debe considerarse que los Impactos regionales han 

sido de distinto peso en el empleo y la producción, dependiendo del nivel de 

desarrollo soc1oecon6mlco de cada reg16n. 

(281) .. Micro y Peque~a Empresa en México", o~. pp. 40-41. 
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.. Por ello. en tos estados de Puebla y ..Jalisco, la apertura comercial 

ha sido devastadora para la pequena y mediana industria de bienes de consumo 

final. 

"'Sin embargo, en Nuevo Lec:>n, el tejido industrial pequeno y 

mediano mas vinculado a la gran Industria ha 1nc1d1do en una menor 

vulnerab1l1dad de los establecimientos pequenos, ademas que los sistemas de 

apoyo, vla asoc1ac1ones por rama, han perm1t1do buscar nuevos nichos de 

mercado o cambiar de giro productivo . 

... En tas grandes ciudades como México, Guadalajara, Monterrey, · 

Lec:>n, Ciudad .Juclrez, Torrec:>n y Mérida, entre otras, muchos industriales 

. cerraron la fábrica, pero se lanzaron a comerciahzar productos importados. El 

nuevo nicho de los anos noventa ha sido la comerclalazactc:>n de productos o 

serv1c1os extranjeros ... (282) 

En el ámbito de los serv1c1os, cabe destacar el auge de las 

franqu1c1as de todo tipo: comida rápida, seguros médicos, correos pnvados y 

mensajerla, salones de belleza, vestido, despachos contables y corporativos. etc . 

.. En el terreno productivo, también han proliferado las asociaciones 

o colnvers1ones con capitales extranjeros que poseen marcas de prest1g10 en una 

amplla gama de productos de consumo. Una alternativa que se promueve por las 

autoridades mexican·as a través de Secofi y Nafin, son las empresas integradoras 

y las uniones de crédito que cuentan con facilidades y apoyos diversos l?ara salir 

adelante•. (283) 

(292) !.!U,g. p. 41. 
(283)~ 
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Tanto en las franqu1c1as como en las asoc•aciones productivas se 

perfila una fuerte orientaciOn a sectores de consumo de alto o.mediano ingreso 

de las zonas altamente urbanizadas, sltuac1on que ha profundizado la 

segmentaciOn de los mercados y de los salarios, ampliando la brecha entre 

regiones del pals. 

A pesar de los sensibles Impactos de la apertura comercial y la 

integraclon de mercados globales en el desempeno del pequef\o y mediano 

productor mexicano se ha conservado una parte significativa del patrimonio 

productivo nacional, ya que se ha logrado responder a las necesidades nuevas 

del mercado. En muchos casos, paradO~lcamente, la atta segmentaclon de los 

mercados. ha provocado que se fortalezcan mercados Informales, que operan 

como S?lidas alternativas al consumidor de ba!os recursos que no pueden 

acceder a las marcas y franquicias en los centros comerciales. 

En el mercado en comento se combina la informalidad productiva. 

la piraterla de marcas, la comerclahzaciOn de productos de segunda mano, los 

productos artesanales, etc. 

La· economla Informal ha tenido un crecimlento tnus1tado como 

consecuencia de la modernización excluyente que se ha venido dando en 

México. En éste contexto, debe estudiarse la extraordinaria capacidad de las 

micro y pequel\as empresas para sobrev1vár. La segmentac10n de tos mercados 

explica que en todas las reg.iones de México, persiste et tejido de industrias y 

talleres familiares que atienden mercados locales o regionales que no pueden 

acceder a1 mercado global. 

En contraste, éstas empresas presentan algunas ventajas: (284) 

(284) Flores Becerril, Marta Elena. 2R-..Sll1-. p. '4. 
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- Son generadoras de empleos. puesto que dan oportunidad de 

tener empleados eventuales. 

- Presentan tendencias a la especialización porque sus procesos 

de transformación estan muy establecidos. 

- Cuentan con bases para actuar como proveedores eficientes de 

las grandes empresas. en razón de que normalmente se dedican a Ja 

elaboración de un sólo producto. 

- Presentan gran flexibilidad para responder a los cambios de 

mercado debido a su poca inversión y tecnologJa. 

- Los empresarios conocen todo el proceso de operación por las 

escasas etapas que conforman su producción. 

- Su tamarao permite aprovechar de manera racional los recursos 

naturales de fa región por tratarse de mercados reducidos. 

Todo lo anterior, supondria la supervivencia y crecimiento de las 

micro, pequenas y medianas empresas: sin embargo, sucede lo contrario, ya que 

cada dla cierran un número considerable de empresas en el pals. 

Se debe reconocer que éstas empresas no cuentan con la 

infraestructura y los recursos adecuados para ingresar al mercado internacional 

de manera directa e incluso se encuentran en riesgo de ser desplazadas del 

mercado a causa de las importaciones. 

SI bien ese sector es el más vulnerable frente a la apertura 

comercial, su flexibilidad operativa y su capacidad para integrarse a las cadenas 

productivas es determinante para la actividad económica del pals; una pfanta 

debidamente articulada es el camino para incorporarse al mercado mundial 

como actores y no como espectadores. 
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La apertura econom1ca y la menor intervenclOn deJ gobierno dentro 

de la economla nacional pone al sector privado a invertir, a busc.ar nuevos nichos 

de mercado, a cambiar de giros productivos y a ta comerc1a11zac16n de productos 

extranjeros. 

Es de vital 1mportanc1a mencionar que las franquicias sign1f1can 

para fas micro, pequenas y medianas empresas, detonantes del crecimiento y 

desarrollo de éstas. 

De antemano, sabemos que la franquicia es un concepto probado, 

en donde existe un negocio completamente desarrollado, en donde un 

empresario o empresa que adquiere una franquicia, se le trasmite ademés de 

una marca, un sistema operativo y admmistrat1vo del negocto franquiciado. 

Ya no es necesario hacer experimentos en negocios, con fórmulas 

en donde no se tiene la certeza de su aceptación entre el pUbllco consumidor. 

Las franquicias seran un atractivo para el sector privado nacional, 

pues se podran establecer empresas prósperas y reconocidas en el mercado. 

No obstante, debe reconocerse que con Ja crisis económica de 

1994 el ritmo de crec1m1ento de las franquicias se frenó y ahora es mas lento 

pero soStenido, lo que lleva a éstas a ser una alternativa viable de negocios ante 

la crisis. 

En 1994 se presentó una ligera desacelerac1on pues se crecio a 

70% y en 1995 bajo mas por la crisis. sin que fuera negativo. (285) 

(285) Gallástegul, .Juan Manuel, "No son tiempos de arriesgar. son franquicias opción de 
negocio ... ,~. Ano 2, Núm. 660, Lunes 2:5 de septiembre de 199:i, México. p. e. 
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Muchos cierres de establec1m1entos; se cancelaron proyectos; 

cayeron las ventas. debido al bajo poder adqu1s1t1vo de la población; hubo 

conflictos entre los franqu1c1antes y los franqulc1atar1os. Estos fueron los 

principales problemas a los que se enfrentaron las franquicias, pero aún con todo 

esto, las franqu1c1as son mas propensas a sobrev1v1r, en comparac1ór. con un 

negocio 1ndepend1ente. 

La Asoc1ac1on Mexicana de Franquicias (AMF) Informa que en 

1995 se redujo en 15uJb la apertura de negocios. Debido al alza de las tasas de 

1nterés muchos proyectos se pospusieron para mejores momentos. Aun asl, el 

número de puntos al in1c1ar 1996 fue 13% mayor al del at"lo antenor, 

representando poco mas de 20 .. Jb del empleo total en los establecimientos 

comerciales medianos. Ademas su act1v1dad s1gn1f1có una aportación de 6% al 

PIB de este sector y de 1 u...ó al PIB nacional. Segun la fuente, 47.3% de las 

franquicias son importadas y 52.7% de orrgen nacional. (2845) 

Este sistema de comerc1atizac1ón de bienes y servicios que 1mpl1ca 

la franqu1c1a ha mostrado mas virtudes que defectos para enfrentar con empuje 

la calda generalizada del consumo y la contracc10n cred1t1c1a. 

Cifras de la AMF. a marzo de 1996, indican que el numero de 

franqu1c1as afiliadas operando en el pals suma ya 180, con 14,500 puntos de 

venta. una facturación de $3,000 millones de dólares y 135,000 empleos. (287) 

Se estima que de 1995 al ar.o 2005 ex1st1ran 40 mil negocios 

franquiciados. mientras hoy existen 10 mil. Esto generara empleos, pasando de 

100 mll personas a 400 mil, ya que una franquicia ocupa 10 empleados en 

promedio. (288) 

(286) "L.as franquicias arraigan en México .. , Revista Expansión, Grupo Editorial 
Expansión, Mayo B. 1996, Vol. XXVIII, No. 690, Mex1co. pp. 26-27. 

(287J ~· p. 27. 
(288) Vinay, Ramón, -No son tiempos de arriesgar. Acudir a conceptos probados". 
~ Año 2. Núm. 660. L.unes 25 de septiembre de 1995. México. p. 9. 
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El sistema de franquicias no s61o ha superado la crisis, sino que 

espera seguir creciendo, tal vez, no de forma tan rápida, como hace una década 

lo hizo. 

El nuevo entorno económico y ccm-ercial de México abre grandes 

oportunidades a sus empresas, pero también graves riesgos. Las oportunidades 

se encuentran en las lineas de la modernización. la expansión de las empresas, 

la penetración a los mercados y el éxito al competir con eompat\las extranjeras. 

Los riesgos van desde el descenso del margen de utilidades o la pérdida de la 

posición en el mercado interno, hasta la posible desaparición de Ja empresa. 

El reto es internacionalizar la planta productiva nacional, para lo 

cual habré que ajustar y adoptar los procesos de compra, producción y 

comercialización a las exigencias del mercado mundial. El predominio de las 

micro, pequenas y medianas empresas constituye la principal fortaleza de 

México. Su flexibilidad operativa y su capacidad para especializarse en diversas 

etapas de la producción son los factores estratégicos para su. incorporación 

eficiente al mercado internacional. 

Sin embargo, es dificil que muchas empresas logren convertirse en 

competidoras directas en el terreno internacional. tomando en consideración que 

muchas de ellas ni siquiera pueden sobrevivir en el mercado nacional. debido a 

productOs importados. 

El camino para internacionalizar la planta productiva de México es 

promover el desarrollo y el fortalecimiento de las micro. pequet\as y medianas 

empresas para vincularlas productivamente a las grandes empresas 

exportadoras y convertirlas en exportadoras indirectas, es decir, como 

proveedores eficientes y confiables, para lograr el crecimiento y consolidación 

económicos. 
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Asl, las empresas de menor tamarao desarrollaran la fortaleza 

industrial necesaria para preservar su mercado local y, por ende, estaran 

capacitadas para incursionar en el mercado mundial, debtdo a una mayor 

espec1al1zac1on empresarial en el abasto de insumos, producción y 

comerc1allzac1on de bienes y serv1c1os de exportac10n. 

5.3. QUE ES EL FINANCIAMIENTO. 

El financ1am1ento, en la practica del comercio en general, .. 1mpl1ca 

la acción de aportar recursos del orden econom1co para la consecución de 

finalidades empresariales". (289) 

.. El f1nanc1am1ento constituye la fuente de recursos de corto, 

mediano y largo plazo, orientada a los d1strntos sectores de la economla, con el 

propos1to de apoyar la inversión de capital y el capital de trabajo ... (290) 

Por lo tanto, el crédito es el factor que contribuye al desarrollo y 

crec1m1ento de las empresas . 

.. Las fuentes de f1nanc1am1ento astan integradas en el sistema 

Financiero Mexicano. teniendo como Organo rector a la Secretaria de Hacienda y 

Crédito · PUbhco, agrupados principalmente en el mercado de valores, 

1nst1tuc1ones banca nas y grupos financieros no bancarios ... (291) 

(289) Argerl A., SaUI, Diccionario de Derecho Comercial y de 1a Empresa, Ed. Astrea, 
e:uencs Aires, 1982. p. 211!1. 

(290) ""Proo1emát1ca y Estrategia del Financiamiento de 1a empresa". Revista Nonotzan. 
Centro de Investigaciones de la Universidad del Tepeyac. Año. 1. Núm. 1. México. 
1995. p.6. 

(251) !2.!!!!!..:. 

164 



El mercado de valores, tiene la funclOn de em1t1r y d1stnbuir valores 

dentro del Sistema Financiero Mexicano, distinguiéndose dos de ellos: el de 

capitales y dinero. El primero, participa con tltulos de renta variable, acciones, 

obligaciones, petrobonos, bonos de 1ntermed1ac10n bancaria y otros, en los 

cuales part1c1pan empresas con solidez f1nanc1era y econom1ca. (292) 

El mercado de dinero o secundario, incluye en su operac1on los 

siguientes instrumentos de captac1on: cetes, papel comercial, papel comercial 

extrabursat11. aceptaciones bancarias, pagaré empresarial bursatll, pagaré, oro y 

plata amonedados, con la de$ventaja de que es un mercado especializado para 

empresas con caracterlsticas economicas especificas, quedando excluidas la 

micro, pequena y mediana empresa. (2~3) 

La Banca es el grupo financiero de cobertura nacional que 

proporciona créditos a empresas. para su 1nversion u operaciOn. Asimismo, se 

encuentra integrada de treinta y dos 1nstituc1ones de crédito, de las cuales 

veinticinco son de banca mUlt1ple y fiduciarJo y los Ult1mos siete son bancos de 

desarrollo, dependientes del gobierno federal para apoyar a ciertos sectores de la 

economla nacional. (294) 

La banca, consciente de la problematica que vive ta invers1on 

privada, ha d1set\ado programas de renegocJaciOn creditíc1a para que Jas 

empresas puedan continuar con sus actividades prOductivas, evitar el cierre de 

fuentes de trabajo y fortalecer dichos sectores, ante la competitividad det Tratado 

de Libre Comercio de América det Norte. 

(~9:..·1~ 

(293) fdem. 
(294)~. 

Se desprende que el financiamiento global procede de dos fuentes: 
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las públicas: Banca de Desarrollo. fideicomisos y gasto plJblico; y las privadas: 

Banca Comercial Nacional y Extranjera, aseguradoras privadas, empresas 

agroindustriales nacionales y transnacionales y corporaciones empresariales_ 

Decidida la privatización de los bancos comerciales se requerla 

definir la banca de desarrollo. Esta ha sido un instrumento de polltica económica 

para apoyar la actividad productiva. 

La reforma del Estado ha impuesto a la banca de desarrollo la 

necesidad de redefinir su papel de acuerdo a las nuevas condiciones d~ 

desregulación y mayor competitividad, de forma que cumpla con su función de 

fomento y mantenga una posición financiera rentable. 

No obstante lo anterior, subsisten algunos problemas importantes, 

·como lo es la falta de definición de una estructura integral de la banca de 

desarrollo que determine claramente su campo de atención a sectores de mayor 

potencial, eliminando la sobreatenci6n a otros sectores no tan prioritarios. 

La participación del sector plJblico en el mercado financiero 

mediante la baiica de desarrollo se justifica plenamente, en especial ante la 

presencia de fallas de mercado. Si bien, dicha banca no es el instrumento 

adecuado para solucionar problemas para los que existen mecanismos más~ 

ventajosos, su gestiOn permite elevar el bienestar económico y social y 

constituye un instrumento útil pare promover la consolidación de una planta 

productiva eficiente y competitiva en el ambito internacional 

Es pertinente comentar los antecedentes histOricos de la bmnca de 

desarrollo en México: para conocer cual fue su origen y como ha evolucionado. 
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.. La banca de desarrollo surglo en México en el decenio de los 

treinta con el propOslto de canalizar el ahorro nacional a sectores que 

desarrollaran actividades de beneficio social y no contaran con las posibilidades 

adecuadas de financiamiento". (295) 

La banca de desarrollo registro en la postguerra avances notables, 

debido al crecimiento economico del pals y al aumento de los requerimientos 

financieros, gracias a tas aportaciones de capital del gobierno federal. Durante 

los setenta ta banca de desarrollo adqulriO nuevas responsabilidades. como ta de 

captar recursos externos en su modalidad de agente financiero det gobierno 

federal. La crisis econOmlca de tos ochenta se tradujo en una aguda 

descapitalizaclOn del sistema. A fin de continuar con sus funciones y reorganizar 

et ahorro Interno y asignarlo a actividades estratégicas para el gobierno, dicha 

banca emprendlo programas de reestructuraclon para racionalizar sus recursos. 

(299) 

En anos recientes, la banca de desarrollo fortalecto su papel 

complementarlo a ta banca comercial mediante acciones para mejorar su 

poslclOn de riesgo crediticio y su autosuficiencia financiera. Asimismo, se 

acentua el pap8t det fomento por medio de sus servicios complementarios al 

créd'1o: asesorla. asistencia técnica y capacitaclOn. (297) 

La banca de desarrollo cuenta con dos lineas de acciOn: a) En su 

lncurslon directa en et mercado de crédito. ofrecer sus recursos a sectores no 

atendidos por ta banca privada y en condiciones que reflejen sus costos de 

fondeo y de operacion. mas una ganancia adecuada que asegure su 

lHS) Fadl Kuri. Sergio y euchot Santander. Samuel. ""La eanca de Desarrollo en el Marco 
de la Reforma economlca", Revlsra Comercio exterior BANCOMEXT. Vol. 45. Núm.1, 
México, Enero de 1995, p. 43. 

(296) !.!2!2. pp. 43 ..... 
(297)J.!;!!!t. p.44. 
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autosut1c1enc1a tuianc1era; y b) Apoyar el desarrollo de 1ntermed1anos no 

bancarios. (298) 

E.1 crédito es la un1ca fuente de 11nanclam1ento de las empresas 

medianas y pequenas; solo un con1unto reducido de empresas grandes tienen 

acceso al mercado de capitales. 

La banca de desarrollo, al proporcionar recursos a empresas micro 

y pequenas con obstáculos para tener acceso al crédito de la banca privada, a 

tasas de interés mas ba1as a las que ofrece ésta, coadyuva a que aquellas 

puedan realizar proyectos que generen su rentabilidad social y econom1ca. 

Hay nichos considerados por la banca comerc1a1. como no 

atractivos o riesgosos, por no tratarse de act1v1dades de atenc1on trad1c1onal en et 

pasado. E.n éste caso, la 1ntervenc1on de la banca de desarrollo serv1ra para 

incursionar en nuevos campos y demostrar a la banca privada que, a pesar del 

nesgo, éstos proyectos son social y financieramente rentables, to que const1tu1ra 

una auténtica labor de fomento. 

La banca de desarrollo tiene la ventaja compet1t1va sobre los 

intermediarios financieros privadas, debido a su experiencia en nichos no 

atend1d~s por otros agentes, ademas de ofrecer serv1c1os complementarios al 

crédito, tales como: asesorJa, as1stenc1a y capac1tac1on técnica, financiera y 

adm1n1strat1va. 

Es pertinente hacer un paréntesis a fm de mencionar dos 

importantes bancos de desarrollo: Nacional Financiera (NAFlf.J) y Banco 

Nacional de Comercio Exterior (BANCOMEX.T). 

(2~U!) ~p. 47. 
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Nacional Fmanc1era se creo en 1934, con el propOs1to primordial da 

rest1tu1r al sistema bancario el grado de hqu1dez necesaria para su desempeno 

adecuado. 1299) 

Su tuncion bas1ca es apoyar la modern1zac1on productiva y 

f1nanc1era del pals. Se orientan las poltttcas para el desarrollo de ciertas zonas 

geograf1cas, sectores o ramas productivas, asl como para el apoyo a tas mtcro, 

pequenas y medianas empresas. Asimismo, Impulsa el desarrollo de la inic1at1va 

empresarial para que sea mas creativa e innovadora: otorga capac1tac1on y 

as1stenc1a técnica, y adquiere equipo de protecc10n ambiental y tecnologla de 

punta. (300) 

Dicha inst1tuc10n ha emprendido acciones para promover el acceso 

de las empresas a recursos de otros intermediarios y mercados financieros 

internos e 1nternac1onales. Promueve el desarrollo de nuevos modelos e 

instrumentos bursait1les para que dicho mercado se amplie y se constituya en 

una fuente de f1nanciam1ento de las empresas pequet'las y medianas. También 

cuenta con programas de ad1estram1ento y preparaciOn para que en el mediano y 

largo plazo las empresas se financien de manera directa. (301) 

.. Por otra parte, el Bancomext se fundo en 1937, a partir de un 

proyect~ del Banco de México para fortalecer la balanza de pagos y las reservas 

monetarias. Se buscaba incrementar las exportaciones para compensar las 

crecientes Importaciones de materias primas y equipo 1ndustnal. 

-oe ígual manera. participa en el proceso de modern1zac1on del 

pals y en el fomento de las exportaciones. con lo que brinda un apoyo integral al 

(299)!.Q.!5Lp.~. 
(300) lbtdem p. 52. 
(301) ldem. 
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comercio exterior del pals. Ha desarrollado instrumentos cred1t1c1os que 

satisfagan las necesidades de recursos f1nanc1eros de la comunidad exportadora. 

a la vez de ampliar los mecanismos de seguros y garantlas para tac1l1tar a las 

empresas el acceso al crédito y a los mercados 1nternac1onales ... (302) 

Desde la desapar1c10n del Instituto Mexicano de Comercio Exterior 

(IMCE). ta act1v1dad promoc1onal respectiva y la de 1nvers1on son responsabllJdad 

de Bancomext. 

El Banco debe Incrementar sus esfuerzos para promover la 

compet1t1v1dad de las empresas pequenas y medianas. lo cual generara un 

desarrollo regional mas equ1l1brado, apoyando las exportaciones de productos 

con claras ventajas compet1t1vas, mediante mecanismos y programas integrales 

que incluyan setv1cios de asesorla, capac1tac10n, información, asl como 

fmanc1am1ento, sobre todo a través de 1ntermed1ar1os financieros bancarios. con 

el fin de desarrollar y consolidar la oferta rentable del pals. 

5.4. EL FINANCIAMIENTO COMO APOYO PARA LA CREACION DE 
FRANQUICIAS. 

El financiamiento es un factor vital para el desarrollo del sistema de 

tranqu1c!as en nuestro pals, ya que con este las empresas franqutc1antes pueden 

alcanzar un mayor mercado de tranqu1c1atar1os potenciales. Siendo el 

f1nanc1am1ento una forma efectiva de no perder franqu1c1atarios cat1f1cados que 

no tienen los recursos econom1cos necesarios. 

En el sistema de franquicias existen dos tipos de financiamiento: el 

directo y el indirecto. El primero, es aquél que el franqu1c1ante otorga a sus 

(302) ~p. &O. 
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tranqu1c1atarios con recursos propios. Esto sucede cuando los tranqutc1atanos 

cal1t1cados no tienen el capital requerido para la 1nvers1on 1n1c1al; cuando asl Jo 

exige una muy agresiva estrategia de crec1m1ento, o cuando se le brinda este 

apoyo al franqulc1atano como un va1or agregado de Ja franqu1c1a, por e1emplo, 

fac11Jtándoles inventarios a cons1gnaciOn {ropa. calzado, refacciones, etc.). (303) 

El f1nanciam1ento Indirecto es aquél que et franqu1c1atario logra. a 

través de las Instituciones de crédito. El franqu1ciante y el franqu1c1atar10 deber.a 

presentar a dtchas inst1tuc1ones posibles esquemas de f1nanc1am1ento. (304) 

A este trpo de financiamiento nos referiremos en lo conducente. 

Los financiamientos d1spon1bles para franquicias se manejan con 

los mismos criterios con que se rige cualquier tipo de financiamiento; no existe 

s1qu1era la 1ntenc10n de las instituciones financieras en considerar a las 

franqu1c1as como un nicho especifico de mercado y, no hay, por tanto, 

informac10n que pudiera Ilustrar el comportamiento real del mercado de 

franquicias. 

Estimaciones preliminares de fa Asoc1ac1on Mexicana de 

Franqu1c1as (AMF) 1ndrcan que soto et 10% de las mismas han recurrido a 

fuentes de f1nanc1am1ento. El resto se maneja con recursos propios. el cual suele 

ser una. multitud de franquicías pequenas y medianas. cuyas mversrones se 

sítúan entre los $50,000 y los $500.000 dolares, y que constituyen el grueso de 

las firmas registradas en la AMF y de otras que operan Independientemente. 

1305) 

(303) V1nay, Ramón y Perdomo, Alejandro, .. Financiamiento en Franquicias". Revista 
Entrepreneur, M9•1co, D.F., Ea. Impresiones Aéreas, S.A. de c.v .• Abnl 1996~ 
N0.4,p.4111. 

(Sú4Juz.m. 
(30S) .. De donde sala al dinero". Revista Expansión. Grupo Edltortal Expansión, Vol. 

XXIV. Núm. ~90. Mayo 13 de 1992, Meiuco. p. S2. 
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De modo que, cuando se habla de t1nanc1am1ento a franqu1c1as. no 

se habla de algo fuera de lo común. Cualquier franqu1c1atano que recurre a un 

banco a pedir crédito deben~ llenar los formularios, cubrir las garantlas que se 

piden y, contar con un historial cred1t1c10 que avale su solvencia. 

Empero, aunque la macces1bll1dad del crédito sigue siendo uno de 

los problemas mas senos a los que se enfrenta el sistema mexicano de 

franqu1c1as, debido a la falta de garantlas de los sollc1tantes, algunas agencias 

financieras, como Bancomer, Banamex, Probursa, Afianzadora Insurgentes, 

Arrendadora Monterrey, entre otras, comienzan a percibir la 1mportanc1a del 

mercado e incluso estan creando fondos y aireas de apoyo para integrar a sus 

carteras, bajo el concepto de pequena y medrana empresa, a muchos 

franquic1atanos. (306) 

NAFIN parece estar detras de una buena parte de estos esfuerzos. 

Algunos de los proyectos mas importantes en los que pan1c1pa estan 

relacionados con el ingreso de la franquicia de lavanderlas mas grande de 

Estados Unidos: -ene Hour Mart1z1ng ... asl como con la creac1on de un nuevo 

concepto de gasolinertas bajo el esquema de franquicias. También tiene interés 

en propiciar la formación de franquicias en las áreas de restaurantes, imprentas, 

hospitales, escuelas, Javanderlas y banas. (307) 

Ciertamente los fmanciam1entos de NAFIN son los convencionales 

y no existe ninguna prerrogativa para el caso de que sean franqu1c1as. Lo mismo 

ocurre con todas las agencias que ofrecen créditos, Incluidas las arrendadoras. 

Franquic1atanos, franqu1c1antes, promotores del ramo e 

intermediarios financieros co1nc1den que s1 bien la mayor cobertura de crédito la 

(306) !!:ill!.& p. S3. 
(307)~ 
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tiene la banca comercial, las arrendadoras se estan conv1rt1endo en la alternativa 

mas viable para echar a andar una franquicia porque, a d1ferencra de los bancos, 

no exigen garanttas sobre sus ventas. 

"Arturo Oomlnguez, director t1nanc1ero de Alphagraph1cs Mexicana, 

explica que las operacrones de arrendamiento son operaciones estnndanzadas, 

a mediano plazo 'normalmente de entre ~6 y 60 meses·. con pagos nivelados 

(esto es, que mientras no haya cambios en las tasas de interés, Jas 

mensualidades permanecen iguales) y sin prorrogas ni periodos de gracia"'. 

(308) 

Por esto mismo, y porque hay que comenzar a pagar desde el 

primer mes de operación, el arrendamiento constituye una carga onerosa para 

Jos franqu1c1atanos que desearlan gozar de un respiro temporal, siquiera durante 

los primeros meses de operac1on, cuando Jos déf1c1ts del negocio suelen ser 

abrumadores. 

Sera menester mencionar el papel que juega el Banco Nacional de 

Comercio Interior (BNCJ), que segun Gustavo Arce Tena, Director General 

Adjunto de Banéa, del Banco en comento, es la única 1nst1tuc1ón que durante los 

Ult1mos seis anos ha promovido el otorgamiento de créditos a franquicias. No 

obstante su cobertura es l1m1tada. (308) 

El BNCI creo un programa integral de franquic1antes orientado a la 

recuperac1on y comerc1alización de franquicias derivado del Incumplimiento de 

pago de los créditos. 

(30lf) !Q.!..!L p. 54. 
(SO&) Ofguin, Claudia, .. ¿Quién financia las franquicias? .. , Revista E)(panslón, Orupo 

Editorial Ei.:panslón. Vol. XXVIII, No. 690, Mayo 8 1997, México, p. 4'1. 
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Aunque con este programa se puede Integrar y proponer esquemas 

de reestructurac1on. el mvers1omsta debe otorgar garantlas hipotecarias y 

prendarias sobre el equipo de operación y los derechos derivados de la 

franquicia. (310) 

Los esquemas de f1nanc1am1ento propuestos por el organismo 

gubernamental puede llegar hasta $4 millones de pesos anuales para capital de 

trabajo. 1nvers1on en activos fijos, equipo y remodelac1ón en plazos desde dos 

hasta cinco af"'los. (311) 

De todos modos, no quedan muchas opciones a quienes, partiendo 

de sus recursos llm1tados, sin antecedentes cred1t1c1os que los avalen frente a 

alguna 1nst1tuc10n, n1 garantlas propias que ofrecer a cambio de un préstamo, 

quieran montar una franqu1c1a. 

Otra estrategia de fmanc1am1ento que esUJin aplicando algunas 

franqu1c1as, sobre todo maestras, es la de la sociedades de 1nvers1ón de capital 

(srncas), en donde las mst1tuc1ones fmancreras comparten el nesgo con los 

empresarios 1nvers1on1stas . 

.. Como los recursos se canalizan v1a capital, no existe n1ngun costo 

fmanc1er? para nadie como si ocurre, en cambio. con los créditos drrectos y tos 

arrendamientos financieros. Aqul la ganancia se obtiene en función de la 

rentabllldad del negocio, vla dlvrdendos, y por el d1ferencra1 entre los precios de 

compra y venta de las acciones de part1crpac10n a la hora de invertir. Ademas, 

como el Objetivo es la revolvenc1a del capital y no Ja poses10n del negocio, las 

empresas promovidas por una Sociedad de Inversión de Capital (SINCA) tienen 

que des1nvert1rse en un plazo no mayor a canco at"aos, tiempo durante el cual se 

(310)~ 

( l 1 1 ' 19J!!!t. 
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pretende que el negocio haya alcanzado 1nstituc1onahdad. sinergia y 

dinamismo". (312) 

Sin embargo, quiza por eso, no es facil encontrar en el mercado de 

franquicias a muchos bancos y casas de bolsa participando con capital de 

riesgo. Estos estan acostumbrados a apostarle a las garantlas y no al nesgo. 

Dos anos después de la apllcaclOn de las polltJcas de 

establlizacion y de ajuste extremo anteriormente mencionadas, lo que se busco, 

fue hacer frente a la devaluaciOn de diciembre de 1994 y a los desordenes 

financieros y productivos, busc.aindose un crecimiento economice sostenrdo, sin 

embargo. no se ha logrado cubrir las metas establecidas. 

_Es necesario, reconocer que el programa de marzo de 1~ evito 

que el pals sucumbiera ante una crisis de consecuencias mas severas. 

Se habla de que la economla se recupera, la 1nftación disminuye. 

los mercados financieros estan saneando, sin embargo, fa fase critica aon 

continua. 

La react1vaclon de la economla ha sido lenta. Continüan quebrando 

empresas; la Inversión es escasa; la recuperacion del empleo, se esta dando en 

condicio.nes precart•s. es decir. ausencia de prestaciones. salarios bajos y 

amplias jornadas de trabajo. 

La apertura comercial coloca a los empresarios en la 

responsabilidad de resolver necesidades sociales a través del mercado. 

(312) .. De dónde sale el dinero ... Op. Cit. p. 54. 
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Tendran la función económica de promover el empleo; incrementar 

la inversión; Innovar tecnologlas: exportar, entre otras. 

Asimismo es pertinente comentar que las empresas de menor 

tamano pueden sobrevivir en el mercado aun sin protección. debido a su 

capacidad de competencia. Estas empresas disponen de ventajas. que les da su 

condición de pequerias. como ya se habla mencionado. 

Como sabemos la globalización mundial ha generado en México Ja 

apertura comercial. la desregulación económica, la privatización y la liberación 

comercial. 

La apertura en México se ha dado a través de la inserción. 

cooperación o participación en convenios o tratados internacionales. con 

diferentes paises, como ejemplo tenemos al OMC y al Tratado de Libre Comercio 

de América del Norte. 

Es nienester, comentar que la apertura económica incita al sector 

privado a invertir y a crear nuevas fuentes de trabajo. 

Siendo éste el panorama, las franquicias ofrecen una metodologla 

para la eroducción y técnicas probadas en el mercado. 

Sin embargo. el problema parece no ser tanto la Integración al 

sistema de franquicias. sino la incapacidad de absorver los gastos que requiere 

éste tipo de negocios. 

Tomando en consideración la limitada capacidad económica y 

financiera de las pequet'ias empresas, se adhiere la falta de apoyo de la banca 

comercial para financiar a éstas empresas en sus negocios, entre otras cosas, 
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por no tener historia crediticia o por no querer entrar en financiar negocios en 

nichos desconocidos. 

La banca de de5.arrollo es el único medio de financiamiento para 

las empresas de menor tamano, ya que cobra tasas de interés más bajas que las 

de la banca comercial y apoya la creación de nuevos nichos de n1ercado. 

La banca de desarrollo se encarga de rede5'ontar préstamos 

otorgados por la banca comercial a las micro, pequenas y n1edianas empresas, 

entre otros clientes. 

Esta banca ha sido un instrumento de polltica econ6n1ica para 

apoyar la actividad productiva. Sin embargo. aün cuando ésta banca presenta 

fallas en su infraestructura. su actuación permite elevar el bienestar económico y 

social y consolida la planta productiva, tratándola de hacerla eficiente y 

competitiva. 

Considero que las franquicias ofrecen una oportunidad mayor de 

tener éxito en comparación con un negocio independiente; siendo la tasa de 

supervivencia en el merc.ado mayor, ya que como anteriormente se explicó se 

aprovechan las economlas de escala, la asistencia técnica y operativa del 

negocio .Y los programas de publicidad compartidos, logrando con ello una 

productividad y eficiencia en el negocio franquiciado. 

Considerando que actualmente no se pueden arriesgar las 

inversiones, siendo lo más benéfico recurrir a conceptos probados y exitosos, 

evitándose asl errores de consecuencias fatales. 

Siendo las franquicias una alternativa viable, porque tienen un 

menor riesgo debido al respaldo en la operación y en la infraestructura que ya se 
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tiene a1 iniciar e1 negocio, pues no se empieza de cero como en otros, es decir, el 

negocio nace completo. 

Es indispensable reconocer que el problema del atraso y de la 

ineficiencia productiva de las micro, pequenas y medianas empresas no sólo se 

solucionara con recursos crediticios suficientes y baratos. Se deben de 

instrun1entar mecanisn1os que incluyan la prestación masiva de servicios de 

capacitación e información y el fá.cil acceso a la tecnologla y a la asistencia 

técnica. 

El eje n"lotor de la nueva poHtica comercial deberá de ser un 

mecanisnio real de concertación entre los sectores público y privado para 

conjugar capacidades técnicas e institucionales. 

Son muchas las implicaciones del modelo económico establecido 

en México en los últimos doce anos, y el micro y pequeno industrial no contó con 

apoyos adecuados a tiempo, a pesar de que en diversas partes del mundo 

existen experiencias que demuestran que en los procesos de globalización se 

requiere de prácticas de fomento y promoción de los sectores productivos más 

vulnerables. 
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CONCLUSIONES. 

1.- El proceso de globalizaci6n de la economla internacional ha 

propiciado que se realicen nuevas y variadas operaciones de inversión y 

comerciallzaci6n a nivel mundial. entre Jas cuales sobresalen las franquicias. 

2.- Actualmente. la franquicia es todo un sistema de 

comercialización de bienes y servicios. que no sol•mente representa una 

oportunidad de negocios. sino una auténtica estrategia de dominacion de 

mercados. ubicándose como el área de negoc1os de mayor dinamismo a nivel 

mundial. 

3.- Asimismo, las franquicias se han distinguido como una de las 

expresiones ~s notables del proceso de globallzación de la producción y de la 

prestación de servicios. Puesto que, por un lado, son resultado de la creciente 

estandarización del consumo y, por otro, de Ja producción y prestación de 

servicios. 

4.- Las franquicias se expanden en las principales ciudades del 

pals, y tienen el apoyo de las autoridades de comercio mexicanas, provocando 

una modernización en algunos sectores que operaban tradicionalmente 

(restaur~ntes, heladerfas. cafés. etc.). Ademas crean empleos, ofrecen bienes y 

servicios de calidad. dándole a los consumidores mejores alternativas de 

productos y servicios con un alto valor por el precio que pagan. 

Incapaces de sustraerse • las tendencias de la economla global. 

las franquici•s se orientan cada vez mas • la conformación de bloques 

regionales. 
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5.- El otorgar una franquicia. no es sinónimo de otorgar los mismos 

productos y servicios en cualquier pais, sino de hacerlos accesibles al mercado, 

manteniendo sus caracterlsticas básicas, pero con la posibilidad de incluir los 

cambios necesarios para responder a los gustos y necesidades locales. 

6.- Franquicia seré el único método de una relaciOn armoniosa 

entre franquiciantes y franquiciat.arios. 

Un método para evitar el fracaso es conocer el perfil. tanto del 

franquiciante como del franquiciatarlo. 

Los franquiciatarios. en el mercado competitivo de hoy en dla se 

han vuelto mt&s selectivos, desean entrar en negocios probados .Y atractivos 

econOmlcamente. 

Los franquiciantes buscan a los franquiciatarios que sepan lo que 

quieren y en el que tengan plena confianza de que operart& la unidad 

franquiciada con responsabilidad. 

7.~ El rapido crecimiento de esta modalidad de negocios se debe a 

la acelerada apertura económica que México experimento hacia el final de la 

década pasada, a los cambios en materia legal sobre las regulaciones. para la 

inversión extranjera y a la reciente globalizaci6n de las actividades econOmicas. 

8.- Aunque en corta vida en México, las franquicias han tenido 

éxito. No obstante el marco legal que regula esta actividad en el pals. aún es 

vago y general. En efecto, si bien la Ley de Fomento y Protección de la 

Propiedad Industrial define en forma detallada el término franquicia. no existen 

procedimientos ni realamentaciOn r.1ais precisa que proteja tanto al franquiciante 

como ar franquiciatario. 
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En el vecino pals del norte existe una amplia gama de instrumentos 

jurfdicos que han permitido el desarroHo de las franquicias. 

Esto puede constituir un marco de referencia útil para establecer en 

nuestro pals un marco legal mas preciso que permita desarrollar esta práctica 

comercial. con mayor firmeza. 

9.- El principal obsU.culo para el arranque de una franquicia es la 

falta de financiamiento. 

Si bien varias instituciones financieras han instrumentado diversas 

modalidades de crédito a las eR\Pre5.ils que desean adquirir una franquicia, en 

realidad no se dispone de financiamiento .. adhoc .. para este tipo de negocios y, 

salvo excepciones, se les si¡¡iue tratando indistintamente. 

En México, los bancos y demas instituciones financieras no han 

adquirido una conciencia de lo que significa la franquicia como instrumento de 

inversión. 

Al parecer no han tenido el interés ni la preparación especializada 

para analizar y aprovechar •I enorme potencial que pueden significar las 

franquic!as a sus intereses. 

Terminan aplicando i.s pollticas crediticias bésicas, solicitando los 

avales ')/ garantlas convencionales ll' aplicando tasais de Interés poco atractivas, 

tanto para el franqulciante (desarrolla una cadena de franquicias), como para 

franquiclatarios (adquirir una franquicia). 

El apoyo de estas Instituciones beneficiaré a todas las partes 

integrantes en la creación dé una franquicia: en primer lugar. los bancos. al tener 
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un mercado cautivo en constante crecimiento a través de servicios cuya 

promoción. operación y administración serian de muy bajo costo, tomando en 

cuenta el gran interés de las empresas franquiciantes en apoyar a sus 

franquiciatarios; los franquiciantes tendrlan una cartera de franquiciatarios, a 
razón de tener en el financiamiento un valor agregado para atraer a sus 

inversionistas y, por supuesto, los posibles franquiciatarlos, quienes contarlan 

con mayores facilidades para realizar sus inversiones iniciales. 

10.- Dificultades financieras; conflicto entre franquiciantes y 

franquiciatarios: calda de las ventas: incremento en el precio de los insumos; y la 

crisis de 1994, fueron los problemas m•s importantes que sufrieron los n~ocios 
que operan bajo este formato: con todo esto, las franquicias ofrecen una tasa de 

mortandad menor, aunada a los apoyos proporcionados por el franquiciante, en 

relación con cualquier negocio o establecimiento independiente del sistema de 

franquicias. 

11.- Ante la globalizaci6n económica imperante, la franquicia es 

una opción viable de inversión para la micro. pequefta y mediana empresa, ya 

que al igual que esta, la franquicia se adopta de manera casi instintiva a la 

situación económica de un pals, Asimismo. las micro, pequeftas y medianas 

empresas al poseer flexibilidad operativa y una capacidad para integrarse a las 

cadenas. productivas, la franquicia se le presenta como un medio para 

fortalecerse y crecer, en beneficio de la economla nacional, por conducto de 

empresas reconocidas que poseen toda una infraestructura integral de operación 

de un negocio. 

El impacto económico que representa el Sistema de Franquicias es 

importante, ya que reduce considerablemente la vulnerabilidad de las micro. 

pequenas y medianas empresas. pues fomenta la asociatividad. a la vez que 

ratifica el desarrollo comercial. 
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La razón de la expansión exitosa de las franquicias se basa en 

poner al alcancEr de inversionistas pequenos y medianos, la posibilidad dé un 

negocio probado y exitoso, con una baja probabilidad de fracaso. 

Las franquicias ofrecen Ja posibilidad de ganar dinero con una 

inversión, pues el uso de una marca comercial de prestigio para la venta de 

productos de buena calidad, permite importantes volUn1enes de venta. Este 

concepto genera empleos. da ganancias a Jos empresarios que participan en él; 

asimismo, benefician al consumidor al ampliar la gama y calidad de los 

productos. Adenitis, cuando una franquicia entra a un sector, propicia el aun1ento 

de la competitividad en el mismo, pues aporta nueva tecnologla. 

Finaln1ente, se deben afrontar Jos desaflos, oportunidades y riesgos 

de un sistema internacional con intensos cambios, enfocados a la 

regionalización y especialización en los aspectos tecnológicos, manufactureros y 

comerciales. 
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