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INTRODUCCION.

Ante los retos que plantea la apertura comercial y la globalizacion
de la economia, corresponde al sector empresarial y al sector de ias micro,
pequefa y medianas empresas en particular, emprender un proceso de
capacitacién y fortalecimiento empresarial en: produccion, tecnologia,
comercializacion de bienes y servicios, asi como gestion financiera, en el marco
de una estrategia empresarial.

Como consecuencia de la apertura comercial, el pais comenzoé
gradualmente a inundarse de productos importados, al mismo tiempo que las
exportaciones repuntaban. Este hecho implicé una escasa competitividad de
muchas empresas mexicanas para hacer frente a empresas extranjeras que poco

a poco fueron instalandose en almacenes, pequefas 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 actualizacion, e induccion de tecnologia de punta en la planta
productiva del pais.

Siendo este el panorama, el empresari.o mexicano comenzd a
enfrentar a su competencia no soélo en el exterior, sino dentro de su propio pals,
ante este panorama, las empresas micro, pequefia 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; las franquicias en todo tipo de servicios: comida rapida,

hoteles, automotores, bienes ralces, entre otros, y los servicios profesionales
novedosos.




Con la apertura comercial se rompen décadas de proteccionismo
en Mexico, que nos habian aislado del exterior con sistemas industriales y
comerciales enfocados solo hacia el mercado interno, alejandonos

paulatinamente de la realidad mundial.

Nos toca enfrentar los desafios, oportunidades y riesgos de un
sistema internacional con grandes cambios enfocados en la especializacion,

principalmente en lo tecnologico y comercial.

Uno de los pro = teristi de la globalizacion en el area
comercial ha sido el desarrollo de las franquicias, como un metodo o sistema de
comercializacion de bienes y servicios, que proporciona la expansion de
empresas a través de empresarios avidos de participar en sistemas probados de
éxito en los negocios, que le de una estabilidad a su inversién.

Ante las oportunidades que ofrece una economia abierta y con el
conocimiento de los retos que conlleva la competencia internacional, las
franquicias se observan como un opcidén viable de inversidén para las micro,

pequefa 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 comercializacién de bienes y servicios tan
utilizada en el mundo, asl como una alternativa viable de inversién para la micro,
pequena y mediana empresa. Para tal fin, esta investigacion esta agrupada en
cinco capitulos 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,
Canada, América Latina, Comunidad Econémica Europea y Japén, a fin de
conocer las causas que dieron origen a esta figura comercia!l y su éxito en las

economias del mundo.

i
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. En el Capitulo 2 se plantea una introduccién al sistema de
franquicias, estableciendo su concepto, elementos, tipos y categorias, al igual
que sus giros, que nos brinde un panorama a grosse modo de este sistema de
comercializacion de bienes y servicios, tan utilizado actuaimente.

En el Capitulo 3 se analiza el marco juridico dentro del cual se
desenvuelve el sistema de franquicias, conociendo el desarrolio que ha

observado, adecuandose finalmente a la situacidon econémica imperante,

beneficiando a los franquiciantes y franquici ios, partes indisp bl de

esta figura.

En el Capitulo 4 se aborda la asistencia técnica en las franquicias,
es decir,. la relacion existente entre franquiciante y franquiciatario; las ventajas y
desventajas que cada uno de ellos obtiene y finaimente rematando con la
asesoria y consultoria necesaria y benefica para ellos en la negociacién del

contrato de franquicia.

En el Capltulo 5 se examina a la franquicia como opcién viable de
inversién en la economia nacional, sefalando el panorama econémico; la
situacion prevaleciente de la micro, pequefia y mediana empresa frente a la
franquicia: el financiamiento y Jla importancia de este como apoyo para la
creacion de aquellas. Todo ello para demostrar que |a planta productiva del pais,
es deci}. las micro, pequefias y medianas empresas, pueden adoptar este
probado sistema comercial, como opcién viable de inversion de sus capitales,
que les permita adquirir un alto nivel competitivo. que redunde en mayores
ganancias, en un panorama econémico cada vez mas abierto y competitivo.

Finalmente, Ia franquicia puede significar un espacio en el mercado

que permita su diversificacién y crecimiento soélido.




CAPITULO 1

ANTECEDENTES HISTORICOS DE LA FRANQUICIA.

Sin duda alguna, la franquicia se ha convertido en uno de los
métodos mas confiables para hacer negocios que involucran la comercializacion
de bienes y servicios.

Es evidente el impacto que las franquicias han tenido en Ia
economia de muchos paises, y en miles de empresarios, que contemplan otorgar
franquicias de sus negocios, parar ver sus r idades do expansion.

En primer lugar, se debe entender a Ia franquicia como un método
o sistema para distribuir bienes y servicios, siendo este el propésito por el que
fue creada. Posteriormente este propoésito pasé a segundo plano y ef objetivo
primordial de ta franquicia se traduce actuaimente en ia comercializacion de
bienes y servicios a través de procedimientos técnicos, administrativos y
financieros. v

El fenémeno de la franquicia se ha extendido en casi en todo el

mundo; .sin embargo, pocos conocen ios origenes de esta singular figura
comercial,

El objetivo de este capltuio, sera 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 economia de un
pails.




ESTADOS UNIDOS DE AMERICA.

La existencia de las franquicias de producto y marca se remontan a
mediados del sigio pasado cuando LM.SINGER CO., se enfrenté al problema de
distribuir sus maquinas de coser a nivel nacional. En este momento, sale a
escena uno de sus tantos representantes de ventas en Dayton, Ohio, que
trabajaba bajo ision, logrando vender su cuota de maquinas, ademas de
da en ia mi 1)

allegarse de buena clientela ir

Este representante de ventas solicité una cantidad determinada de
maquinas de coser, pero la compafiia no tenia capital suficiente para fabricarlas;
@s por eso que comenzéd a cobrarles a sus vendedores en vez de pagarles,

resolviendo asi el problema de asalariados y creando a los primeros

concesionarios en Estados Unidos. (2)

Tales concesionarios acordaron con (a compafiia pagaries una
cuota por vender sus méquinas en determinados territorios. Estos
concesionarios compraban las magquinas a un precio menor del que las vendian,
logrando superar e! problema de ventas y distribucion ocasionado por Ia faita de
fiujo de efectivo que tenia ta compafiia.

En 1898, General Motors se encontraba ante un problema
semejante a! de Singer, esto es, no contaba con suficientes recursos para abrir

puntos de comerciali. 6N propios; entonces se vio en la disyuntiva de otorgar
concesiones. Es importante mencionar que General Motors utilizé los recursos
obtenidos de los concesionarios en la investigacion y produccién de vehiculos, o
cual afianzé su status de lider en la industria automotriz.

{1) Gonzdlez Calvilio, Enrigue y Gonz#élez Calvillo, Rodrigo. Franquicias: la Revolucién de
los 50, Ed. Mcgraw-Hiil, México, 1954, p. 32,
{2} Idem.
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“Afos mas tarde, las compafiias petroleras y do autopartes también
optaron por un sistema primitivo de franquicias con lo que lograron incrementar
1a distribucion de sus productos, sin capital ni riesgo propios, explotando asi el
interés generalizado del pueblo norteamericano por emprender un negocio
propio en la industria tan popular en ese momento como la automotriz™. (3)

Es pentinente sefialar ia reiacion de las gasolineras en las
compafiias petroleras. Las gasolineras independient que op b con
autorizacion de las compafilas petroleras, se enfrascaron en una fuerte
competencia de precios. En dicha competencia la Stand Oil Co., se vio6 obligada
a rentar sus estaciones a sSus propios

administradores. Los nuevos
concesionarios impusieron sus precios logrande con ello sus propias ganancias.

) Otra importante precursora de las franquicias fue la compafia
embotelladora Coca-Cola, que en 1888 se mansjaba como fuents de sodas. Es a
partir de 1899 cuando dos inversionistas en Chattancoga convencieron al
presidents de Coca-Cola que permitiera vender sus productos en botellas en

casi todo el pais. Es ast como se establecio |la primera emboteliadora de! mundo,
absorbiendo elios el costo de ir ion del negocio y el manejo del mismo, a
cambio de recibir de Coca-Cola el concentrado para elaborar e! producto,
ademas de! apoyo publicitario. (4)

Debido a la aceptacion del producto, estos inversionistas
decidieron franquiciar o mejor dicho, subfranquiciar, los derechos del producto
para distintas zonas geograficas. Ellos compraban el concentrado a a
emboteliadora y posteriorments o revendian a los franquiciatarios. Para el afio
de 1919, operaban cerca de 1,000 establecimi

os refresqueros. (6)

(3) ibid, pp. 33-34.
(4) Ibid, p. 34.
(S) Idem.



Seria menester mencionar a Howard Johnson, que en 1925 tenia

alad

un negocio de refr yt

. afios mas tarde ya era propietario de un par
de restaurantes. Tenia ambiciosos planes de expansion, los cuales fueron
frenados por la gran depresion de 1929. Como solucién, se asocié con el duefio
de un restaurante en el Noroeste de Estados Unidos, convenciéndolo de usar su
nombre y de comprarie sus servicios. En 1940, ya tenian lecidos aireded
de 100 restaurantes ubicados en la Costa Este de Estados Unidos. Para 1957, la
cadena de restaurantes Howard Johnson otorga franquicias a hoteles de ia Costa
Atlantica con gran éxito. (8)

“Estas franquicias de productos y marcas (que otorgaban el
derecho exclusivo de vender un producto dado en un territorio determinado o en
un lugar especificado) tuvieron éxito en incentivar el crecimiento do] fenéOmeno
de las franquicias, pero su influencia comenzé a debilitarse luego de la Segunda
Guerra Mundial, a medida que otro sistema de franchising ganaba popularidad™.
(t4]

El nuevo sistema a que nos referimos, es la franguicia como
formato de negocio. Ya no séio se constituia de una licencia para distribuir o
vender un producto, ahora abarca todo un concepto comercial, entendiendo esto
como todo un paquete de conocimientos técnicos y financieros.

Como ya se menciond, Ia gran efervescencia de las franquicias con
formato de negocio se produjo después de la Segunda Guerra Mundial. Esto se
debié a factores sociales, econémicos, politicos, tecnolégicos y legales.

Creci¢ la poblacion norteamericana; se incrementd el poder
adquisitivo de los consumidores norteamericanos; se geneoraron avances

{€) ibid, p. 35.
{7) Borolan, Donald D. Las ventajas del franchising, MACCHI, México, 1993, p. 25,
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tecnolbgicos que permitieron la creacion y produccion de nuevos productos y
servicios.

En ese momento se presentaron las franquicias como el medio

idoneo para distribuir cientos de nuevos productos para satisfacer la demanda
de los consumidores.

Estos negocios fueron apoyados por diversos factores, a saber: “i)
El gobierno federal norteamericano, por medio de la Small Business
Administration, que brindaba asesoria, asi{ como estimulos financieros, i) Una
adecuada estructura fiscal, y iii) La disposicién de la comunidad financiera para
prestar grandes sumas a franquiciantes y franquiciatarios™. (8)

Fue a mediados de la décad

de los cincuenta, en que Ray Kroc y
McDonatd’s fueron los fundadores de la franquicia como formato de negocio.

Ray Kroc, vendedor de profesion, tuvo contacto con empresas
independientes, cadenas y hasta franquicias de servicios de comidas, ofreciendo
una batidora denominada Multimixer, de |la cual habia adquirido los derechos.

Su interés de participar en el negocio de las comidas rapidas, se
dio a! observar el éxito que tenian los hermanos McDonald con un puesto de
hamburguesas en San Bernardino, California. Posteriormente, se puso en
contacto con los hermanos McDonald, Maurice y Richard, y redactaron un
Acuerdo, por medio del cual Kroc venderia sus productos a operadores
independientes y ellos, por ende, participarian de las utilidades. (9)

(8) Gonzélez Calvillo, Enrique y Gonzilez C-lvlllo. Rodrigo. Qp. Cit, p. 36,
(9) Raab, S. Steven y Matusky, Gragory. Franquicia. Como muttiplicar gy negocig, Limusa,
México, 1993, p. 30.
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Se construyd y puso en marcha la unidad piloto en Des Planes,
P a

Hinois, redefiniendo e incrementando la eficiencia de! negocio. Kroc
trabajar con un esquema op K | que, desde su fundacion en 1948, se
manejaba en forma eficiente. (10)

Kroc sabia que e! éxito de una franquicia dependia de la buena
lacion que istiera entre franquiciante y franquiciatario. Por este motivo,
proporciond apoyo, capacitacion y “know-how” a los franquiciatarios, para que ia

operacion de la franquicia fuera satisfactoria.

Kroc, més que cor frang
de las franquicias con formato de negocio, ya que desarrolié sistemas operativos
que le permitieron al franquiciatario operar de forma uniforme y estandarizada el

ici se convirtié en el creador

negocio franquiciado.

Kroc significé para jios hermanos McDonald muchos millones de
délares, ya que para 1959 existian 100 restaurantes franquiciados y para finales

de los ochenta mas de 10 mil. Se trata de una frang con op jones en
mas de 52 paises, con un presupuesto de publicidad y con mas puntos de venta

que cualquier otra empresa en ¢! mundo. (11)

Mientras Kroc estaba construyendc McDonald's, surge a escena
Tony Martino en el ramo de servicios auton . Un anico que reconstrula
cajas automaticas. Debido a su habilidad, para 1959 ya era duefic de su propio
taller de nombre AMMCO (Antony A. Martino Company). Un afic despueés,
poseia tres talleres, en los que reparaba cajas at 7

En 1963, conoce al empresario Robert Morgan, con el cual pone en

{10) Gonziétez Calvillo, Enrique y Gonzidlaz Calvilio Rodrigo. Qp. Cit.. p. 39.
(11) Ibid, pp. 40-41.
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marcha la comercializacién de sus franqucias. Martino, por su lado, se
encargaria de trabajar en los tall . cap do a los empleados de los nuevos
franquicitarios, en |a reparacién de cajas automaéticas y Morgan, en |a
elaboracion de los contratos de franquicias, en los manuales de operacién, en la

publicidad y hasta en Ia venta de mas franquicias. (12)

L& sociedad de ambas fue muy fructifera. Durante 1963, su primer
afo, AAMCO vendiéo 100 franquicias y en 1864, 200. Para 1967, la compafia
contaba con SO0 unidades franquiciadas y ventas por 14 millones de doélares.
Actualmente, es lider en cuestion de reparacién de cajas automaticas en 1,000
talleres diseminados en todo el pais. (13)

Sin embargo. a pesar del éxito rotundo de su compafila, Martino se
desligé de AAMCO en 1967, quedando a! frente Robert Morgan.

Por su parte, Martino fundé en 1972, una franquicia de talleres de
pintura de automoviles denominada "MAACO". En 1982, puso en operaciéon
"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 la nacién. Con mas de 100 unidades en 1986,
SPARKS se encuentra afianzada en el mercado de las afinaciones de motores.
(1e)

Los ultimos afios en Estados Unidos se han caracterizado por un
cracimiento de franquiciss. Actualimente se calculan en mas de $00,000
unidades, que abarcan mas de 40 industrias distintas, con una clara tendencia

hacia el sector servicios. (15)

{12} Raab S. Steven y Matusky, Gregory. Op_ Cit., p. 33.

{13) Idem

(14) Idam.

(13) Gonzélez Catvillo, Enrique y Gonzélez Calvillo, Rodrigo. Op. Cit., p. 42.
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Este incremento se refleja en ol incremento de la franquicia con
formato de negocio, cuyas ventas durante los Ultimos 10 afos han tenido
aumentos de 10% (tasa compuesta anual). Sus ventas totales cubren un poco
mas de la tercera parte de todas las ventas al menudeo en el mercado americano
que equivale al 15% del Producto Nacional Bruto de Estados Unid
actualmente, a mas de 3.7 millones de personas. (18)

Y plea,

El sector de mayor crecimiento, os el restaurantero, seguido por el
de ventas al menudeo y por uitimo, el de la industria hotelera.

El Departamento de Comercio de Estados Unidos, por medio de Ia
“Small Business Administration”, otorga asesoria y apoyo financiero a los
franquiciatarios potenciales.

Asimismo, se fundo en 1960 por William Rosemburg, Is Asociacion
internacional de Franquicias (IFA), ubicada en Washington, D.C_ siendo su tarea
principal evitar la promulgacion de leyes en el Congreso de Estados Unidos, que
obstaculicen el buen desempefo de las franquicias en el pais.

La expansién o internacionalizacion de i1as franquicias se produjo

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

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

Actualmente, hay mas de 400 compafiias norteamericanas que otorgan

franquicias fuera del mercado estadounidense. (17)

La internacionalizacion de las franquicias se debe a

la
globali ion de los d

1a interrelacion de los paises y ia creacion de

zonas de libre comercio.

(16) idem.
(17) 1bid, p. 4€.
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La expansion de las franquicias ha rebasado las barreras

tradicionales en mercados tan disimbolos en costumbres, idiosincrasia, idioma,
asi como en razén de la situacion geografica.
A continuacién, analizaremos {a presencia de las franquicias en

distintos palses, para observar los alcances en sus economias, a saber: Canada,
Brasil, Argentina, Chile, Comunidad Econémica Europea, Japén y México.

CANADA.
Las franquicias juegan un papel muy importante en la economia
canadiense y continua creciendo en importancia. Son mas extensas en el

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

Hubo aproximadamente 1,700 franquiciantes en este pals en 1984,
con mas de 42,000 franquicias en operacién de productos y servicios. Suma que
ha aumentado sensiblemente en ia actualidad. (19)

De acuerdo con la Asociacién 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 Asociacion 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 la membresia a sélo aquellos que
Acti de la A n, y los miembros deben

cumplen con los estandares y pr

Informati Source”. Strategis: Distribution_ 8 Marketing

{18) “Fr ising in C.
Services, Industry Canada-Service Industries and Capital Proyects. Pubiication date

21/1196,p. 1.
(19) Giibert Taylor. Thomson David. Dabbikeh Peter. Franchising in_ Canada, CCH
Canadian Limited Bubloschers of Topical Lauu Reports, 4% ed., Canada, 1989, p. 2.

(20) Gonzdlez Calvillo, Enrique y Gonzalez Calvillo. Rodrigo. Op. Cit.,, p. 48.
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de cumplir con el Cédige de Etica. La Asociacién también ha desarrollado una
politica de sacar a la luz el tipo de informaciéon, que los miembros deberan
proveer para facilitar a los inversionistas a tomar una correcta decision.

La Asociacion Canadiense de Franquicias consta con alrededor de
trescientos miembros, teniendo su base en Toronto y tiene afiliades en
Vancouver y Montreal.

El objetivo de la Asociacién 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 educacion acerca de estas y fortalecer 1a unidad, cooperacion y
entendimiento con las comunidades canadiense e internacional de franquicias.

Cada otofio ta ACF da una conferencia sobre lo ultimo en cuanto a
franquicias se refiere. La conferencia en cuestiéon incluye temas legales y
financieros, propios de las franquicias. Asimismo, la Asociacion Canadiense de
Franquicias ofrece seminarios para educar al puUblico para investigar una
franquicia antes de invertir,

Canada representa un campo fértii para la implantacién de
franquicias de manufactura estadounidense. Esto se debe, tanto por su cercania
geograﬁba, as! como por la similitud en su idiosincrasia e idioma.

Se han establecido, 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.

Canada también ha desarrollade franquicias locales de buena

manufactura. Inclusive algunos franquiciantes canadienses como (/i y/ebes
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Treeas/ ya exportan sus conceptos, siendo la tendencia a la exportacion,
especialmente hacia Estados Unidos, Inglaterra, Francia. Bélgica, Japoén,

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

£n Canada, no hay una legisiacion federal dirigida espec:fizamente
a las franquicias, siendo la excepcion Alberta, la unica provincia en Canada que

cuenta con una legislacién especlfica en la materia. Sin embargo, existen otras
v de un negocio de

legislaciones que pueden afectar la estructura y op
franquicia. Los ejemplos incluyen la Ley de Impuesto, la Ley de Competencia, la
Ley de Inversién en Canada, la Ley de Drogas y Comida, Ley de Marcas
Comerciales y Ley de Empaquetamiento y Etiquetacion al Consumidor. (22)

Ei goblerno 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 los que se encuentran los
5 mas grandes, asli como la mayoria 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 bajas probabilidades de fracaso.

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

en los mercados latinoamericanos.

(21) ibidem, p. 48.

{22) “Franchising in Canada:..”, Op. Cit., p. 4.
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De entrada comentaremos los origenes de ia 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 brasilefios crearon sus propias franquicias. Esto se debié, en
primer lugar, a los estrictos controles de cambio, que hasta hace poco regian en
Brasil, complicando el pago de regalias y dividendos y, en segundo, los altos
indices inflacionarios que tenia Brasil en ias ultimas décadas, desalentando las

franquicias extranjeras.

Ante tal situaciéon, los franquiciantes brasilefios desarrollaron su

propia tecnologia, en lugar de adquirirta en el extranjero.

Las franquicias aparecieron en Brasil desde hace muchas décadas.

Pero no estaban bien perfeccionadas.

Para citar un ejemplo, la empresa franquiciante Syve ois CAs/ra que
cuenta hoy con casi 450 tiendas de perfumes y cosmeéticos, y que otorgaba
franquicias desde 1980, descubri¢ que practicaba {a franquicia en 1987, cuando
ya tenla mas de 200 unidades franquiciadas operando. (23)

Otro ejemplo es Jessyi franquiciante de escuelas de lengua
inglesa, que franquicia negocios de este tipo desde 1963 o 1964; por 1986 se
percaté que aquello que practicaba era franquicia. (24)

(23) Gonzdlez Calvillo, Enrique. La_experiencia_de las franquicias, McGraw-Hill, México,

1994, p. 59.
(24) lgem.
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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 Brasi) proveniente de Nueva York a
finales de 1978, decidido a tornarse en un abogado especializado en contratos
de franquicia, sin embargo, las franguicias eran desconocidas en América Latina,
y en Brasil las pocas empresas que utilizaban el sistemna de franquicias no
sablan qué territorio estaban pisando, como anteriormente se comento.,

Por su parte, Marcos Rizzo inicid su carrera profesional en Shell do
Brasil, donde convivié 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 tenian la fiel conviccion
de que las franquicias como método de comercializacion de bienes y servicios,
seria adoptado exitosamente por las empresas brasilefias.

Para 1986, Marcelo Cherto, que era director juridico de la
Asociacién Brasilefa de Anunciantes, fue contratado por McGraw-Hill do Brasil
para escribir un libro de los aspectos juridicos de la mercadotecnia. Sin
embargo, Cherto propuso mejor escribir un libro sobre franquicias. idea que
aceptéd McGraw-Hill. (25)

Asimismo, empe26 a redactar articulos sobre el tema en los
principales periddicos del pals.

Es cuando se pone en contacto un director de ta red de tiendas
Arapua -Cadena de Tiendas de Electrodomeésticos- con Cherto, para que le
(25) Ibid, @, 60.
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estructure un plan para la implantacién de una red de franquicias Arapua. Plan
que nunca prosperd, ya que esa empresa hasta hoy no ha vendido una sola

franquicia. (26)

Cherto presentt a ese director de Arapua, con el responsable de la
franquicia Ellus, fabricante de jeans y ropa para jéovenes, el cual utilizaba un
esquema rudimentario de franquicias para fa distribucién de sus productos. (27)

La reunion de los tres generaron posteriores encuentros
aumentando cada vez el numero de empresarios interesados en el tema,
convirtiéndose en un grupo mas o menos grande, siendo esto e! antecedente de
la Asociacion Brasilefa 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 consultoria.

Finalmente, e! 17 de febrero de 1987, suscribieron el contrato
social de la empresa que poco tiempo después ya prestaba servicios para
empresas y grupos de importancia y tradicion, como grupo Saint-Gobiam,
Motorola, Sharp, Arby’s, Dunkin Donuts y Philip Morris, ast como de ompresa;s
estatales como TELESP CELULAR y CESP (Compafila Energética de Sao
Paulo), soélo por citar algunos de sus clientes tanto brasilefios como

multinacionales. (28)

(26) idem,
(27) ibidem, pp. 60-61.
(28) Idem.
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Tan pronto como se constituyé oficialmente la empresa, Cherto y
Rizzo eflaboraron un documento de nombre “Planteamiento Estratégico”. Este
documento contenia toda una infraestructura para implantar un mercado de
franquicias en el pals sudamericano.

Entre las estrategias a seguir del doct to en cuestion, se

encuentran las siguientes: (29)

1) La publicacioén de libros sobre el tema.
2) La inclusion de una disciplina especifica sobre franquicias en las

principales universidades brasilefas.
3) La creacion de una columna permanente sobre el tema de

franquicias en uno de los periédi de yor circul Y.

La Asociacion Brasilefta de Franquicias se fundé en San Paulo, el
7 de julio de 1987. Siendo su principal objetivo dar a conocer las ventajas de las
franquicias a los tres principales actores: franquiciantes, franquiciatarios y
consumidores en general.

Para 1989, Cherto y Rizzo crearon e! Instituto Brasilefo de
Franquicias, entidad autonoma de su firma constructora. Dicho instituto se
dedicaria a difundir informacién técnica acerca de las franquicias.

E| Instituto Brasilefo de Franquicias, posteriormente denominado
Instituto Franchising, ha designado a las franquicias de primera, segunda y

tercera generacion.

Se consideran de primera y segunda generacion, aqueilas donde e!

(29) 1bid, p. 62.
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franquiciante concede al franqguiciatario e! derecho para usar su marca en
relacion con la venta de uno o mas de sus productos. (30)

Las franquicias de tercera generacion, comprenden ademas de la
marca y de un producto determinado, todo un manuat de coémo operar ia
franquicia. {31)

El Ministerio de Industria y Comercio empieza a interesarse y ha
otorgado a la industria, por conducto de! Centro Brasilefio de Apoyo a ia
Pequefia y Mediana Empresa, que junto con la Asociacion Brasilefa de
Franquicias (ABF) ha organizado seminarios. y ha lanzado libros y material
educativo sobre el tema, distribuyéndoio en universidades, asociaciones
comerciales, etc. (32) ’

Asimismo, e! Instituto Franchising ha realizado seminarios, cursos,
conferencias y ferias de franquicias, amén de producir material educativo sobre
el tema.

El ultimo lanzamiento del Instituto es la afiliacion con la Lousiana
State Universi!y‘y de ta Franchising University, a un programa de formacién para
ejecutivos de franquicias, que se inicié en mayo de 1931.

Segun el Instituto Franchising. para 1992, Brasil ocupaba el tercer
lugar mundial, por el nimero de establecimientos franquiciados, s6lo por debajo
de Estados Unidos y Japén. (33)

(30) ibidem, p. 67.

(31)1a

{32) Gonzdilez Calvillo, Enrique y Gonzélez Calvillo, Rodrigo, 9p. Cit, p. 56.
(33) Ibid, Op. Cit., p. 68.
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“Hoy las franquicias representan una fuerza considerable dentro de
la economia brasilefa, con ventas de aproximadamente de 38 billones de
délares anuales que generan mas de 500,000 empleos directos™. (34)

Todo lo anterior, nos muestra que aunque en el mercado brasilefo
de franquicias hay mucho que aprender, se esta llegando a una relativa

madurez.

Hay muchas oportunidades para los franquiciantes locales y
extranjeros para explotar el mercado brasilefio eficazmente.

ARGENTINA.

Para entender mejor la insercion de la franquicia en el mercado
argentino, primeramente debemos comentar que la Repablica Argentina es un
pais federal, con un poder central muy fuerte, en el cuat las provincias no pueden
legistar en relacién a instituciones comerciales, como la franquicia. Siendo esto
competencia del Congreso Federal, teniendo las provincias soélo la facultad de
regular los litigios que se susciten en sus jurisdicciones.

Siendo este el pancrama, 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 aplicacion el principio de
autonomia de libertad, consagrado en el articulo 1197 det Cédigo Civil, que
atribuye a las convenciones hechas por los particulares el valor de la ley misma,
en tanto que tales convenciones no vulneren el orden pubtico, !a moral o las
buenas costumbres. (38)

(34) ibid, p. 56.
(35) ibid, pp. 34-35.



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 llamariamos “libertad contractual®.

Aunque el franchising no esté legisiado en Argentina, no significa

gl ion que lo af

que no

de alguna manera. La legislacion que le
puede afectar, a saber: leyes sobre tecnologia, marcas o patentes; arriendos
comerciales; giro de divisas; moneda extranjera, formas secretarias; propiedad
para extranjeros, propiedad intel 1al, legisl

i6n fiscal y legi ion laboral.

Argentina, después de encontrarse en un bache de desajuste
econémico, ocasionado por una hiperinflacion y desajustes de todo tipo en las

cuentas fiscales, pasé a un panocrama mas equilibrado que puede traducirse en
un sano crecimiento econdmico.

Diferentes elementos avalan to anterior, a saber: una efectiva
recaudacion fiscal; una severa politica monetaria; una libertad cambiaria; la

abolicién de los controles de precios; la desregulacion de amplios sectores de \a
vida econtmica; la privati 16

y de emp deficitarias del Estado; el arregio

de 1a deuda externa argentina con los acreedores y la reforma del Estado. (36)

Todo to anterior permitié¢ reducir la tasa de inflacién, que unida a la
estabilidad en la cotizacion del délar y a la baja tasa de interés, constituye un

mercado idénec para que las franquicias tanto nacionales como extranjeras, se
desarrollen satisfactoriamente.

En Argentina, ya existe una centena de compahias extranjeras que
practican el franchising, entre las gue se encuentran: Pizza Hut, Coca-Cola,

(36) Ibid, p. 35.

21




Pepsi, Hertz, Holiday Inn, Hyatt, Circle, Exxon, Addidas, McDonald’s, Burger
King. (37)

Asimismo, entre los franquiciantes locales figuran los siguientes:
Grimoldi, Lave Raph, Los Vascos, Helad M a, Bonafid Vantage,
Pamper, Nic, Errols, Dra. Bougier. {38)

CHILE.

Un golpe de estade en 1973, instalé la dictadura en Chile,
encabezada por el General Augusto Pinochet. Mucho de lo que ahora vemos en
el modelo econémico chileno, es consecuencia de la dictadura en el poder.
Finalmente, el pals regres¢ 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 economias mas abiertas y prometedoras
del Continente Americano. La reducida participacion del Estado en la economia
que se tiene hacia el libre comercio, permite atraer inversion extranjera, sobre
todo de tres grandes potencias: Estados Unidos, Japén 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 pusoc en contacto con una empresa
constructora brasilefio-norteamericana, llamada “PCM-Kushell Intemacional
Franchise Company”, que en enero de 1992 se contactd con él. (39)

En septiembre de 1992 se logra firmar un contrato de asociacion,

(37) Ibig, p. 36.
(38) idem.
(39) 1bid, p. 85.
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denominado “Consulting Agreement”, mediante el cual podia representar a la

consulitora en todo lo referente a las franquicias en Chile.

La tarea inmediata era organizar una feria internaciona! de
franquicias en Chile, para dar a conocer esta figura comercial entre el empresario

chileno y otros sectores.

E! objetivo era atraer la atencidn de los empresarios chilenos hacia
el sistema de comercializacion, que significa la franquicia, con el objetc de
relacionar las actividades comerciales e industriales chilenas con las
necesidades de! consumidor que se encuentra avido de calidad y excelencia en

{os productos y servicios a los que accede.

Los principales objetivos de PCM-Kushell en Chile eran las
siguientes: (40)
- Hacer de PCM-Kushell, la primera empresa de consultoria

especializada en la implantacién de franquicias en Chile.

- Transmitir informacién relacionada con !a practica de Ia
franquicia, a través de articulos de prensa, folletos y conferencias, asl como la
creacion de una revista en Ja materia que ayude a difundir el sistema de

franquicias entre los chilenos.
- Asesorar a inversionistas chilenos en la implantacién de

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

implantacion 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) ibid, p. 86.
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- Vincular a quien tiene capital e interés en desarrollar una
actividad con quien tiene un negocio ya cor ido y d expandirlo a través del

franchising, sea éste ultimo de origen extranjero o nacional.

- Efectuar el Primer Congreso Nacional de Franchising con el
objeto de conocer la situacién de las franquicias en el pais.

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

Para ia consecucion de los objetivos trazados, terminando e! 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 auspiciarios. Tales empresas, fueron: Compafiias de Cervezas de
Chile (CCU); DHL Worldwide Express; AZOCAR: LADECO; Hotel San
Francisco-Kempiski; Embajada de Estados Unidos (Chile). (41)

Durante el periodo de busqueda de recursos para el evento
internacional que pretendia llevar a cabo PCM-Kushell en Chile, se publicaron
en el Diarioc -publicacion financiera de alto nivel- doce articulos 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 Santiago de Chile. (42)

Asimismo, se constituye la Asociacién de Franchising en Chile
(AFICH), el 13 de junio de 1993, el cual sera de apoyo para los franquiciantes y
franquiciatarios chilenos, para lograr una modernizacién en el comercio y en los
negocios, que permitan a emprendedores chilenos ser duefios de su propio

negocio.

(41) Ibid, p. 87.
(42) idem.
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COMUNIDAD ECONOMICA EUROPEA.

. El 25 de marze de 1957, los Gobiernos de Alemania Federal,
Belgica, Francia, Holanda, ftalia y Luxemburgo, firmaron el Tratado de Roma, en
el cual se crea la entidad supranacional con personalidad propia, conocida como
el Mercado Comuﬁ, © mejor aun, la Comunidad Econémica Europea (CEE).

La Comunidad tiene por mision promover, mediante ei
establecimiento de un mercado comun y la progresiva aproximacion de las
pollticas econdmicas de los Estados miembros, un ‘aesarrollo armonioso de las
actividades econémicas en el conjunto de la comunidad, una expansién
equilibrada, una estabilidad creciente. una elevacién del nivel de vida y un
estrechamiento de los vinculos entre los Estados miembros. (43)

Para cumplir esta misién, ia accién de la Comunidad conlieva una

serie de actuaciones, a saber: (44)

a) La suspension, entre los Estados miembros, de los aerecrnos ade
aduana y de las restricciones cuantitativas a ia entrada y salida de mercancias,
asl como de otras medidas de efecto equivalente:;

b) El establecimiento de un arancel aduanero comun y de una
politica comercial comun respecto de terceros Estados;

. c) La suspension entre los Estad iembros, de los ob ilos a
Ia libre circulacion de personas, servicios y capitales;
d) El establecimiento de politicas 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 comun;

{43) Tratado de Roma. Art, 2.
(44) Ibid Art. 3.
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f) La coordinacién de las politicas econdmicas de los Estados

miembros, y superar los desequilibrios de sus balanzas de pagos.

g) Acercamiento de las legislaciones nacionales en la medida
necesaria para hacer posible el funcionamiento del mercado comun;

h) La creacién de un Fondo Social Europeo para mejorar las
posibilidades de pleo de jos trabajadores y elevar su nivel de vida;

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

ia expansion de la comunidad;
j) La asociacion de los palises de Ultramar, para incrementar los

intercambios y promover en comun el desatrollo econémico y social.

La regulacion de todas estas funciones asignadas a la Comunidad,
se confi® a cuatro instituciones, a saber: un Parlamento Europeo, un Consejo,

una Comisién 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 incorporacion de Grecia (1981),
Espafia y Portugal (ambos en 1986), se tienen ya doce miembros.

A partir de enero de 1995, la Unioén Europea ha concluido su cuarta

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

La CEE ha dado un gran paso adelante en favor de su futuro
desarrollo. Tenia un gran reto ambicioso, el objetivo de consolidar el mercado
interno para 1992, mediante la supresién de las trabas que aun impedian la libre

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

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

basicas, surgieron: el Comité Economico y Social, el Banco Europeo de

(45) ibig, Art. 4,
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inversiones y tres organos menores como: la Oficina de Publicidad, el Centro
Europeo para el Desarrollo de la Formacion Profesional y la Fundacion Europea
para la Mejora de las Condiciones de Vida y de Trabajo. A partir del Tratado de
Maastricht, se modifican, como ya se menciond, las instituciones y con ello se

adopta como denominacion la Unién Europea, sustituyendo a la Comunidad
Europea.

La Uniéon Europea (UE) es fa zona con el comercio internacional
mas grande y mas avanzado del mundo, quedando ya sélo el paso definitivo de

integracion el crear la Unién total que conlleve a ia creacion de los Estados
Unidos de Europa.

“Los contratos de franquicia han sido una de las cuestiones mas
debatidas en el ambito del derecho europeo de la competencia en estos ultimos
afios. Ello es debido al gran auge que este tipo de acuerdos ha tenido en poco
tiempo, que se ha traducido en una proliferacion de redes que bajo esta forma
comercializan todo tipo de productos y servicios". (46)

Es pertinente sefialar, que por la poca informacién con que se
contaba en relacion con esta figura de comaercializacion de productos y servicios,
por logica, no se contaba con una legisiacidon en materia de franquicias. Incluso

en el Tratado de Roma, no hay disposiciones especial conia pcion de los

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

Debido a la gran aceptacion que han tenido iss franquicias en el
mercado europeo, el Tribunal de Justicia de las Comunidades Europeas ha
dictado la Sentencia Pronuptia, y 1a Comision, varias Decisiones; asi como el

Reglamento No. 4087/88 de exencion por categoria de los acuerdos de
franquicia.

(46) Sagrera Rull, Jordi, Comercio @n la CEE y Estrategias i1 iales. Im al
Paratelas, Regulacién_en Materia de Patentes, Marcas, Know-How y Franquicias,
BOSCH, Barcelona, 1982, p. 71.
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Se cuenta con la Federacion Europea de Franquicias (EFF) que se
compone de las Asociaciones Nacionales de Bélgica, Francia, Alemania,
Dinamarca, Holanda, talia, Noruega, Suecia, Suiza y Reino Unide. Dicha
Federacién facilitara a todas las asociaciones, el

a la Comisién Europea,
reguladora de los asuntos comerciales d_e la Comunidad Europea. Asimismo,
tendra contacto con el Comité de Comercio y Distribuciéon de la Comunidad
Econdmica Europea, asl como con el Comité de Liaison, de la Distribucion

(organismo no oficial, pero de gran importancia en cuanto a !a distribucién de
productos en Europa).

Una manifestacion clara de! incremento en Europa de las
franquicias como meétodo de distribucion es el nacimiento y desarrollo de
franquicias en estas regiones, como por ejempio el caso de Bennetion que opera
en un esquema de cuasi tercera generacién, o sea de formato de r;egocio. con
mas de 200 negocios franquiciad en Estad

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. (47)

En el contexto de la Union 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 la fecha cuenta con no menos de 400 restaurantes. (48)

Como consecuencia de la aceptacion de las franquicias en el
mercado britdnico, se constituye en 1977 fa Asociacion BritAnica de Franquicias
(ABF), con 8 empresas, y actuaimente cuenta con mas de SO miembros, con un
notorio aumento en el Area de restaurantes y servicios varios.

(47) Gonzilez Catvitlo, Enrique y Gonzdlez Calvillo, Rodrigo, Op. Cit., p. 52.
(48) Ibig, p. 53.
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Los paises que integran esta Comunidad: Alemania, Austria,
Bélgica, Dinamarca, Espafa, Finlandia, Francia, Grecia, Holanda, irlanda, Italia,
Luxemburgo, Portugal, Reino Unido de ia Gran Bretafia e Irlanda del Norte y
Suecia, son considerados mercados potenciales para la implantacién de
franquicias, debido a la poca explotacién de las mismas en sus territorios, asi

como por tener un alto poder adquisitivo.

JAPON.

Las franquicias vieron !a luz en Occidente, por lo que su
importacion a paises tan lejanos como Japén, se hubiera pensado como no
exitosa, debido a las grandes diferencias culturales y de idioma. Sin embargo, su
gran poblacion, asi su pod adquisitivo per cépita, crearon las
condiciones para hacerio un mercado potencial, para el crecimiento y desarrollo

de las franqguicias.

“Las primeras cadenas de franquicias en Japén hacen su entrada
en 1963. Estas cadenas fueron la Western Cake Shop. y la cadena de
restaurantes “Fujiya” y “Duskin”, quien renta instrumentos de limpieza. Después,
on 1969, el servicio de comida fue liberado un 100% a la inversion extranjera y e}
nuamero de cadenas de franquicias aumentoé con el servicio de comida.

"En el Reino Unido, Wimpi iInternacional firmé una union
corp: iva con Toshoku Ltd., (1969), Mister Donut of América firmé un contrato
de franquicia con Duskin Co., Ltd. (1970), América’s Kentucky Fried Chicken
Corporation firmé una unién corporativa Mitsubishi Corp. (1970), The Restaurant
Seiba Ltd. y The American Firm Dunkin Donuts firmaron un contrato de




franquicia; America’s McDonald’s Corporation firmé un contrato de franquicia
con Fujita Shoten y First Baking Co. Ltd., y otros siguieron apareciendo”. (49)

Los imientos de ida corrida y de bebida del pasado
han crecido a través de las franquicias, y se han dado en llamar servicio
indt i do de id Este periodo sostuvo un rapido crecimiento
economico, fue tiempo de grandes consumos, ocasionando que la mayoria de
fos mercados incrementaran e! nu de sus blecimientos. Sin embargo,
con la crisis de! petrélec, el rapid imiento econémico se tomoé lento.

Durante los ochenta, se diversificaron las necesidades de los
consumidores; de este modo, se pusieron a disposicion de estos una mayor
varidedad de servicios, para satisf: L ente sus f idadk Algunos
ejemplos de servicios son: cadenas deo renta de autos, hoteles, tiendas de discos
Y de video, imprenta, servicios fotograficos, servicios de limpieza, gimnasios y
algunas agencias de tipo estatal.

Segun datos de la Asociacion Japonesa de Franquicias (AJF), en
1988 habla 626 cadenas de franquicias, 125,370 blecimientos franquiciad
Yy se agregeron 8.3314 trillones de yenes en ventas. (60)

Es de suma importancia mencionar e desarrolio en el negocio de
las franquicias de tres sectores, a saber: servicios de comidas, rentas al
menudeo y servicios.

Servicio de comida.

(49) “Your Market in Japan™: Revisty Franchise Busingss, Jetro, Japén, Marzo, 1887, No.
82, p. 1.
(30) 1bid, p- 2.
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De acuerde a las investigaciones hechas por la Asociaciéon
Japonesa de Franquicias, al final de marzo de _1988 habra 294 cadenas de
franquicias confirmadas de servicio de comida. (61)

El numero de cadenas que resnondieron al estudic de ta AJF
fueron 229 y estas fueron compuestas por 36.111 tiendas, 29,594 de estas
fueron franquicias. El monto anual de ventas fue de 2.4418 trillones de yenes
(aproximadamente 17.7 billones de délares) y 1.1949 trillones de yenes
(aproximadamente 8.7 billones de dodlares) en lo que se refiere a
establecimientos franquiciados. (52)

El servicio de comida incluye las cadenas de comida rapida como
hamburguesas. donas, helados, sushi, etc.

Ventas al menudeo.

De acuerdo a la investigacion, hubo 202 cadenas de franquicias
confirmadas en ventas al menudeo, pero al final de marzo de 1988. De estas,
141 cadenas r.spohdieron 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 délares) en total, y
1.7909 triliones de yenes (aproximadamente 13 billones de délares) para los
establecimientos franquiciados. (83)

La venta al detalle incluye comida pr da, ropa, mueb
productos automotrices, medicinas, cosméticos, libros, camaras, y en general
toda la mercancia que pueda ser vendida al detalle en las tiendas de
conveniencia o en los supermercados.

(51) Ibig, p. 3.
(52) idem
(83) ibia, p. 8.
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£l sector servicio.

De acuerdo a la investigaciéon, el niumero de cadenas confirmadas
en la industria del servicio fue de 130 para fines de marzo de 1988. De estas, 88
cadenas respondieron a la encuesta, representando un total de 57,047 tiendas,
55,472 de ellas fueron franquicias. Estas tiendas abarcaron 48.6% del numero
total de franquicias enlistadas anteriormente. EI monto anual de ventas fue de
5983.3 billones de yenes (aproximadamente 4.3 billones de dolares) en total, y
442.0 biliones de yenes (aproximadamente 3.2 billones de dolares) por los
iciad En términos anuales, e! monto total del sector

lecimientos frar

servicios acumulé 10% de Ia cadena total de franquicias, un porcentaje
reiativamente bajo comparado con el numero de establecimientos. (64)

E! sector servicios cubre un extenso rango de negocics, entre los

que se encuentran: los de limpi h les y motel agencia de renta de autos,

escuelas preparatorias, servicio de imprenta y de copia, revelado de fotografia y

'

de amplifi 1.

pr
La Asociscién Japonesa de Franquicias, fundada en 1972,
mantiene estrecha rejacion tanto con el Ministerio de Comercio Internacionai,

como con ia administracion de negocios peguefios del gobiemo japones.

MEXICO.

t.os origenes de las franquicias en México son muy recientes.
Pt a mediad: de la década p da, siendo el

Aparecieron en territorio
precursor McDonald's, franquicia cuyo giro es de comida rapida.

(54) (gdom.
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Dicha franquicia ingresé al pais, en un momento en que su
economia estaba pasando por grandes dificuitades; tomando en cuenta lo
sucedido en el afo de 1982: la nacionalizacién de ja banca, la imposicion de un
decreto de cambios Y la suspension de! pago de la deuda nacional al registrar el
banco central uno de los indices de reserva internacional mas bajos de su

historia.

“Precisamente, en esa época caracterizada por una incertidumbre
econémica aguda, McDonald's comenzé a sentar las bases para su ingreso a!
mercado mexicano. Primero, celebré contratos de franquicia con Saul Kahan y
Diego Zorrilla respecto de las dos primeras unidades que se abririan en las
Ciudades de México y Monterrey. La primera unidad fue abierta por Saul Kahan
en noviembre de 1985. Antes de la apertura de dichos restaurantes, McDonald's
hubo de obtener la aprobacion y registro de sus contratos ante el Registro
Nacional de Transferencia de Tecnologia, lo cual representé un tramite dificil y

complicado™. (88)

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 licéncia de uso © marca o nombre comercial, © como contratos de
asistencia técnica y/o transferencia de tecnologia.

Después de McDonald's, ingresaron al pais otras franquicias
estadounidenses. En 1987, iniciaria la gran explosién de las franqucias en

México.

Debido a la gran aceptacion que tenian las franquicias en nuestro
pals, en 1988, la Asociacion Internacional de Franquicias, con sede en

{55) Gonzilez Catvitlo, Enrique y Gonzalez Calvillo, Rodrigo, Op. Cit., p. 49.
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Washington D.C., nombré como representante en México al abogado Enrique
Gonzalez Calvillo. Teniendo como principales tareas, vigilar los cambios que
hubiese en la Ley de Tecnologia en materia de franqutclas asi como colaborar

dad di N

con las autori T icanas en la cr i6bn de disposi ves legal menos

restrictivas y mas favorables, para el buen desempefio 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
ta Camara Americana de Comercio (American Chamber. of Comerce of México)
en Guadalajara.

Era obvio que en México habia un interés por crear una Asociacion
de Franquicias, y esa fue precisamente la meta a seguir.

Para 1988, bhabian llegado franquicias, en su mayoria
estadounidenses y se habian dado casos aislados de franquicias mexicanas.
Entre estas ultimas figuraban Tridnica, Videocentro y Dormimundo, desarrollado
por Grupo Mexicano de l?fanquicias. S.A., compafiia creada bajo los auspicios
de Televisa, Helados Holanda en Grupo Quan, S.A., y Vips, entre otras. (87)

A finales de 1988, se plantea la iniciativa de crear la Asociacién
Mexicana de Franquicias, A.C., llevandose a cabo la primera reunién el 10 de
noviembre, en el University Club de la Ciudad de México.

Dicha Asociacién queddé constituida formaimente en el mes de
febrero de 1988. Siendo sus principales objetivos, la difusién y promocion de las

franquicias, asl como el mejoramiento de disp es o] para un

adecuado crecimiento de las franquicias en el pais.

(56} ibid, p. €0.
(57) 1bid, p. 61.



A partir de su creacién, la Asociacion llevé a cabo la Primera
Conferencia Internacional de Franquicias en Mexico, el 12 de julio de 1989, y la
primera feria de oportunidades de franqucias, cuatro meses mas tarde.

Una vez creada la Asociacion Mexicana de Franquicias en 1989,
ingresaron al pais Alphagraphics, Thrifty, Rent a Car, Days Inn, Hard Rock Cafe
y Super 8 Motels. Para 1991, ya hablan ingresado al pais franquicias de comida
rapida, entre las que figuraban Burger King, Wendy’'s, Domino’'s Pizza y
Subway. (58)

El relajamiento de los criterios para la aprobacién de los contratos,
marcé la pauta para que las compafilas franquiciantes extranjeras se fijaran en

Mexico, como un mercado potencial para la implantacion de las franquicias en el
pais. .

Durante 1883, siendo Presidente del pais Carlos Salinas de
Gortari, se produjo una desregulacién de la economia. Sin embargo, no pasé
nada relevante en materia de propiedad industrial, sino hasta el 9 de enero de
1990, cuando entra en vigor el Nuevo Regiamento de la Ley de Transferencia de
Tecnologia, en donde por primera vez se conceptualiza la figura de la franquicia.

Para dar a conocer |a desregulacion que se produjo en el area de
franquicias, se llevo a cabo bajo los auspicios de la Asociacion Internacional de
Franquicias y la Camara de Comercio México-Estados Unidos, cuatro
conferencias en los meses de abril, mayo y junio en Nueva York, Dallas, Chicago
y los Angeles.

El interés que generaron las conferencias anticipé lo que se
convertiria en la explosién de las franquicias en todo lo que restd det afo.

(58) Ibidem, p. 53.
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Comeo consecuencia de esta desregulacion, se firmaron contratos
individuales y maestros, entre empresarios mexicanos y Subway, Athlete’s Foot,
Holiday inn, Sign Express, Blockbuster, Burger King, Wendy's y Century 21,

sélo por citar algunos. (69)

Asimismo, se crearon franquicias mexicanas como La Mansion, La

Tablita. y Club de Precios, entre otras. (80)

El 27 de junio de 1991 es publicada en el Diario Oficial de la
ion de la Propiedad industrial, la cua!

Federacion, la Ley de Fomento y Pr
abrogé a la ya caduca Ley de Transferencia de Tecnolog(a, tan perjudicial para
el desarrolio de las franquicias. Esperando los franquiciantes y franquiciatarios

tes afios para que se publicara su respectivo Reglamento.

Es de vital importancia comentar la evolucion de las franquicias en

México.

Primeramente, las franquicias se importaron de Estados Unidos por
it y mas que faita de creatividad de los

ser concep probad y
empresarios nacionales para fabricar sus propios conceptos, realmente no

existia una cultura al respecto.
Afianzadas en el gusto de! consumidor mexicano, se opté por crear

franquicias de nacionalidad mexicana, teniendo como antecedente Ia
tati del

it d

infraestructura anglosajona, pero con las r y P
empresario y consumidor mexicanos.

(59) ibid, p. 6S.
(60) igem.

36



P

Finalmente, las franquicias nacionales al afianzarse de manera
exitosa en su propic mercado, han empezado a internacionalizarse Yy
principaimente Latinoamérica se le presenta como un mercado atractivo, ya que

se tienen en comun el idioma, costumbres e ideas.

Se observan algunos casos interesantes, como Helados Santa
Clara, con 53 franquicias en el exterior. Ufltravision, con 6; Compueducacion,
Parranda Sport y Reparto Directo, cada una con 3, e Interceramic y Furor, cada
una con 2. Asimismo, se encuentran exportando su concepto de negocio: Julio,
Diversiones Moy, Vips, Helados Holanda, Opticas Devilin, La Baguette, Freedom,
Dormimundo y Taco inn. (81)

Esta expansion de las franquicias mexicanas, debera llevarse a
cabo de manera ordenada e inteligente, enfocandose sélo a aquellas franquicias

que tengan una infraestructura fuerte para que se inserten y afiancen en las
economias extranjeras.

Finalmente, la exportacion de las franquicias es una estrategia no

solo para ampliar el mercade internacional, sino también para fortalecer al
mercado nacional.

Resumiendo: el mundo ha evolucionado rapidamente, aparecen

nuevas alternativas de hacer negocios que tienen un giro dinamico hacia |la
internacionalizacién.

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

comercializacidon de bienes y servicios confiable y de gran aceptaciéon en casi
todo el mundo.

(61) "LAS FRANQUICIAS ARRAIGAN EN MEXICO", Revista Expansién, México, mayo 8 de
1996, Vol. XXVIII, No. 690, p. 630.
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Esta figura ha evolucionado enormemente, pues de surgir a
mediados del siglo pasado en Estados Unidos, como solucién a los problemas
de distribucion de ciertos productos, pasoé al desarrollo masivo, que se inicia en
la posguerra, encontrando pequefios ahorradores, inversionistas, personas con
deseos de ser duefios de su propio negocio. Evidentemente habia la necesidad
de participar en la actividad econémica del pals, encontrando en fas franquicias
la oportunidad de hacerlo, iniciandose una revolucion, sobre todo, en el giro de la

n Nad hotel

comida rapida, servicios automotores, emn as, | pasando

después a infinidad de diversos giros comerciales.

Finaltmente, las franquicias colocadas y afianzadas en el mercado
anglosajén buscan su intarnacionalizacion, que se facilita gracias a que los

mer

se han globalizado, que exista una interretacion de los p y se han
creado zonas de libre comercio.

Asimismo, como consecuencia de la globalizacion de los
mercados, se han ido uniformando las necesidades y los habitos de los
consumidores a nivel mundial. facilitando e! acceso de las franquicias a
mercados tan disimbolos en cusstiones de idioma, costumbres, situacién
geografica. De esta forma, se han roto muchas barreras tradicionales, que se
consideraban impensables.

Las franquicias llegaron a México como una novedad, a mediadoé
de la década de los ochenta, debido a la apertura comercial que se estaba
dando, quizas no fue ol mejor momento para dicha apertura si se considera el

P HE 1] go. on avantes a costa de muchos esfuerzos de

empresarios, tanto nacionales como extranjeros.

De todas formas, la insercion de las franquicias en nuestro pais no
hubiese sido posible anteriormente, debido a la politica proteccionista para con el
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comercio y la inversion imperante en el pals, obstaculizando la entrada de las
franquicias, con un conjunto de reglamentaciones que colocaban en desventaja

a los inversionistas extranjeros en relacién con los nacionales.

México goza de una situacion geografica que brinda excelentes
oportunidades tanto para Jos inversionistas extranjeros, como para los
nacionales, puesto que representa un puente entre los paises del norte y del sur
de nuestras fronteras, constituyéndose asi en el medio idénec para que las
franquicias estadounidenses se adapten al mercado mexicano para,
posteriormente, llevarlas con mayor facilidad al resto de los paises de América

Latina.

Finalmente, el pais, en medio de una severa desaceleracion
pasc firme y sostenido por medio del

econémica, trata de mantener
empresariado nacional. Es aqui, en donde el Sistema de Franquicias opera en el

mercado mexicano, creciendo, a pesar de las dificuitades economicas

persistentes.
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CAPITULO 2.
INTRODUCCION AL SISTEMA DE FRANQUICIAS.

2.1. CONCEPTO DE FRANQUICIA.

El término de franquicia proviene de una traduccion fiteral del
vocablo inglés franchise. La palabra es de origen francés (franchisage).

En el Diccionario Juridico inglés-espafiol, franchise se traduce

como:

“Franquicia, privilegio, patente, concesion social, derecho de votar,
franquicia del voto, porcentaje minimo de responsabilidad del asegurado; y en
materia aduanera o fiscal, impuesto de privilegio o patente sobre concesiéon,

derecho de licencia™. (62)

En el Diccionario Enciclopédi Esp se define a la franquicia
como: ’
“Libertad y exencion total o parcial que se concede a una persona

para no’pagar derechos por las mercaderias que introduce o extrae o por el
aprovechamiento de un servicio publico™. (83)

Como se puede observar de las definiciones antes expuestas
ninguna tiene relacion con la concepcion que la franquicia tiene en nuestros

{62) Roob, Louis, Digcionario de Términos Legales Inglés-Espafiol/Espafioi- Inglés. Nueva

York, John Willey anc Sons, Inc. 1953,
{63) Diccionario Enciclopédico asa. Madrid, Espasa-Calpe. 1979, Tomo 12, p. 564.
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dias, sélo nos explican que se trata del privilegio para el aprovechamiento de
algun servicio publico o el libre paso de mercancias por ias aduanas.

En el Reglamento de la Comision de la Comunidad Econdmica
Europea del 30 de noviembre de 1988, relativo a 1a aplicacion del apartado 3 dei
articulo 85 del Tratado de Roma respecto a categorias 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, rétulos de establecimientos, modelos
de utilidad, disefios, derechos de autor, know-how o patentes, que deberan
explotarse para la reventa de productos o la prestacion de servicios a los
usuarios finales”. (64)

Este cor P nos deli mas el campo de accion de las
franquicias, enfocandonos directamente a las figuras que ampara el derecho de

la propiedad industrial o intelectual.

De acuerdo con la definicién del Diccionario Enciclopédico de
Economia, la franquicia es:

“Un sistema de colaboracion entre dos empresas diferentes pero
ligadas 'por un contrato, en virtud del cual una de ellas concede a Ia otra,
mediante e! pago de una cantidad y bajo las condiciones bien determinadas, el
derecho de explotacion de una marca o de una férmula comercial presentada por
un signo grafico o un emblema, asegurandole al mismo tiempo una ayuda y mas
servicios regulares destinados a facilitar esta explotacion™. (65)

{64) Sagrera Rufl, Jordi, Op. Cit,, p. 215,

(65) Diccionario Enciclopédico de Economia. Barcelona, Ed. Planeta, Vol. $, Tomo 5, 1980,
p. S10.
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Esta definicidn nos acerca en definitiva al método o sistema de
comercializacion de bienes y servicios, que es la franquicia.

A) CONCEPTO DOCTRINAL.

Diversos autores mexicanos han
definicion clara y concisa de la franquicia.

de proporcionar una

Enrique Gonzalez Calvillo y Rodrigo Gonzatez Calvillo proponen
como concepto, el siguiente:

“Es un sistema o método de negocios en donde una de las partes
denominada franquiciante, le otorga a la otra, denominado franquicistario, la
licencia para ol uso de su marca y/o nombre comercial, asi como sus
conocimientos y experiencias (know-how), para la ef

operacién de un negocio”. (88)

¥ consi te

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

“Es un modo de expansion de grandes empresas que participan de
sus conocimientos para hacer negocios con pequefios empresarios a quienes
integran; por este sistema, a la distribucion y, a veces, a la produccion de sus
bienes y servicios. La franquicia cumple con sus fines economicos de las dos
partes: el concedente crece sin invertir, sin riesgo laboral, fiscal y con control

sobre el concesionario; este, ingresa a un negocio “probado, con poco riesgo de

fracasar, compra tecnologia barata, ibe capacitacién y su costo es variable en
base aresultados”. (67)

(66) Gonzélez Caivillo, Enrique y Gonzalez Calvillo, Rodrigo, Op. Cit,, p. 23.
{67) Arce Gargolio, Javier, El Contrato de Franqujcia, México, Temis, 3% ed., 1995, p. IX.
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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 desarroild sus meétodos de produccion y administracion, asl
como una campafa de publicidad y de estabilizacion de la imagen corporativa y
el empresario independiente que acepta utilizar al maximo los conocimientos
técnicos y compartir esa publicidad. Este negocio implica que el adquirente
participe con una inversién inicial para sufragar o amortizar los costos de
desarrollo de ia empresa, y otra mensual para el pago de un porcentaje sobre
sus ventas, que compensa la transmisién de conocimientos técnicos y la
participacion e incremento en la publicidad del mencionado negocio™25. (68)

Finalmente, partiendo de los conceptos anteriormente citados,
propongo como una definicion de franquicia la siguiente:

Acuerdo mediante el cual una persona denominada “franquiciante”,
transmite el usc temporal de su marca o nombre comercial, amén de sus
conocimientos, a una persona denominada “franquiciatario”™, que producira y
vendera productos, o prestara servicios amparados por dicha marca o nombre
comercial, conforme a los procedimientos sefialados por el primero, a cambio de

una contraprestacion econémica a cargo del segundo.

B) LEGAL.

Respecto a la definicion legal de la franquicia, nos apegaremos
exclusivamente a lo que establece la Ley de Fomento y Proteccién de la
Propiedad Industrial, que en su articulo 142, parrafo primero, a la letra dice:

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

(68) Reyes Diaz-Leal, Eduardo, Franquiciando 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 los métodos operativos, comerciales
y administrativos establecidos por e! titular de la marca, tendientes a mantener la
calidad, prestigio e imagen de los productos o servicios a los que esta distingue”.

Como se observa, existe una uniformidad con los conceptos
anteriormente citados y la definicion legal.

Finalmente, las franquicias mt 1 su nati fi netamente

mercantil, creada en la economia mas poderosa del mundo, siendo de forma
tajante y definitiva, un sistema de comercializacion de bienes y servicios, en

forma uniforme y estandarizada.

2.2. ELEMENTOS DE LA FRANQUICIA.

De los conceptos antes mencionados, se destacan tres elementos

basicos para que se deé el fenédmeno de la franquicia, a saber: la identidad de |a
tacion. (69)

franquicia, sistemas op tivos y una contrap
I.- LA IDENTIDAD DE LAS FRANQUICIAS.

“Es el nombre de ia franquicia suficientemente conocido o atractivo
para justificar la adquisicion de una franquicia que se puede desarrollar en el
mercado”. (70)

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

{69) ibid, pp. 69-70.
(70) ibid, p. 73.




conocimiento y reputacion del negocio franquiciado entre los consumidores, que
fa relacionan con diversos productos y servicios colocados en el mercado.

Es en s}, la imagen que refleja la personalidad de la empresa.

La Ley de Fomento y Proteccion de la Propiedad industriai (LFPPI)
establece que sélo habra franquicia cuando exista licencia de uso de una marca
(art. 142).

Il. SISTEMAS OPERATIVOS.

Ademas de cumplir con la transferencia de tecnoiogla o
conocimientos técnicos puramente operativos, y funcionales, debera existir el

Manual de Operaciones, que es el instrumento que pacita at franquici io
para iniciar, operar, comercializar y administrar su negocio sin la participacion

permanente del franquiciante, ya que de otra forma éste invertira grandes sumas
y recursos humanos en asistencia directa, la cual puede volver improductiva la
cadena. (71)

Los manuales de operacidn representan el plan maestro, por medio
del cual, los franquiciatarios sincronizan sus operaciones, siendo herramientas
utiles para el eficaz funcionamiento y operacion del negocio frangquiciado.

Los manuales operativos expresan los conocimientos operativos y
funcionales del negocio, que contienen las politicas y directrices por las que
tendran que regirse los franquiciatarios, a fin de Jlograr una adecuada
uniformidad y estandarizacion de los productos y servicios prestados en el

mercado.
{71) Vinay. Ramén, “Como wertir su gocio en fr . Gonferencia de la XiV
Feria Internacional de Franguicias, S de Fr Jicias, A.C.,, Cd. de

México, Marzo de 1996, p. 14,
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El manual de operacion del negocio debe incluir:
"~ Apertura.

~- Actualizacion de los tibros.

“- Contabilidad y reportes.

“- Publicidad y promocion.

“- Compras e inventarios.

“- Mercadotecnia y ventas.

“- Procedimientos de operacién diversa.

“- Limpieza y mantenimiento.

“- Politicas de empleados y procedimientos.
“- Informacién técnica”. (72)

C) CONTRAPRESTACION.

Al otorgar el franquiciante la licencia de su sistema al
franquiciatario: marca o nombre comercial y “know-how", recibira de este, una
contraprestacion, la cual consistira en: el pago inicial a 1a firma de! contrato
(franchise fee), las regalias (royalties) como pagos periédicos y un porcentaje o
contribucion constante para et 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 ¥ iar

gociacion mercantil. (74)

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. 74.
(73) ibid, p. 72.

{74) Arce Gargollo, Javier, Op. Cit,, pp. 4344,
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Gastos generados por las primeras reuniones entre el
franquiciante y el prospecto a franquiciatario.
Asistencia y aplicacidon de conocimientos para la evaluacién del

punto de venta propuesto por el prospecto franquiciatario, incluyendo el hecho
de que el franquiciante tenga que viajar.

- Impresion de todas las copias necesarias de los manuales (Know-
how) que se deben entregar al prospecto franquiciatario.
“. imparticién de los cursos de capacitacion.

“. Asistencia técnica en obras de remodel

ibn, constn idn o
adaptacion locales.

“. Rentas anticipadas del local mientras se adapta.
“. Contacto con proveedores de obra, equipo necesario y materia
prima.
“- inventarios iniciales.
“. Contratacion y capacitacién de personal.

Compensacion al franquiciante por todos
comercial y publicitari fizad

ios ¢ para cor a
franquiciatarios.

los esfuerzos

los prospectos a

“- Costos de publicidad en preapertura y gastos por inauguracion.
“. Gastes | \ " d

oc
franquicia”. (75}

por la firma y registro del contrato de

B) LAS REGALIAS (ROYALTIES) COMO PAGOS PERIODICOS.

Se requiere sl pago de regalias para compensar, por un lado, la

continua asistencia técnica de la tecnologia que presta el franquiciante al

{75) “Respuestas a 'as dudas mas frecuentes antes de ir una fr i!

Conferencias de la XIV Feria internacional de Franquicias. Asociacién Mexicana de
Franquicias, A.C., Cd. de México, marzo 1996, p. 17.
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al franquiciatario, para !a adecuada operacion de !a franquicia; y por otro lado,

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

Las regalias se traducen en un porcentaje, la mayoria de las veces
fijo, preestablecido en el contrato, aplicados sobre las ventas brutas mensuales

de la franquicia. (77)

El monto de las regalias abarca contribuciéon de publicidad y
mercadotecnia; asl como cargos por servicios especiales como entrenamiento,
contabilidad, preparaciéon de facturas, servicio de computacién, financiamiento,
consultoria, asi cia 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 el total de
las ventas brutas generadas por el franquiciataric. 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) Arcetl Gargollo, Javier, Op. Cit,, p. 53.

(77) Huerdo Lange, Juan, “Invemgue antes de Invenlr Conferencias_de la XIV Cuarta
Feria Internacional de Franquicias, A de Fr sicias, A.C., Cd. de
México, marzo 1996, p. 4.

(78) Arce Gargollo, Javier, Op Cit., p. 13.

{79) Huerdo Lange, Juan, Op. Cit., p. 4.




el franquiciatario realizara en su propia zona. La segunda reune el esfuerzo de
todos los franquiciatarios para llevar a cabo un plan de publicidad, en los medios

adecuados. (80)

Las contribuciones que los franquiciatarios de uha red de

franquicias realicen para la promocidn y publicidad de ta marca, seran
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 uha con sus
propias caracteristicas, 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 distribucion exclusiva.

A) FRANQUICIA DE PRODUCTO Y MARCA (PRODUCT AND
TRADE MARK FRANCHISING).

“L.a franquicia de producto y marca registrada no es mas que un
arreglo en virtud del cual el franquiciante, ademas de otorgarle al franquiciatario
el uso y explotacién de un nombre comercial o marca, se constituye como
proveedor exclusivo de los productos o servicios que comercializara y/o
distribuira el franquiciatario”™. (B2)

{80) “Respuestas a las dudas mas frecuentes...”, Op. Cit., p. 18.

(81) De Prado, José Luis, “Buzén Empresarial”, Revista Entrepreneur, vVol. 4, No. 6,

México, junio 1996, p. 48,
(82) Gonzadlez Calviiio, Enrique y Gonzdlez Calvillo. Rodrigo, Op. Cit., p. 28.
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Este tipo de franguicia constituye la simple operacién, en la cual el
franquiciante concede ai franquiciatario el derecho a usar su marca en relacion
con la venta de productos, generaimeante provistos por el franquiciante,

Asimismo, como ya se& menciond, el institto Brasilefo de
Franchising, ha considerado este tipo de franquicia de primera y segunda
generacion, en razén de la limitada informacion y conocimiente que el
franquiciante transfiere al franquiciatario, sin llegar a conformarse como en et

caso de la franquicia con formato de negocio, en un sistema integral para ja
operacidon de una franquicia.

Sin embargo, existe la posibilidad de que una franquicia de

producto y marca, -primera y segunda generacién-, pueda pasar al estrato de
franquicia de formato de negocio, -tercera generacion-.

Las compafiias encontraron en

las franquicias de producto y
marca, 1a situacion a sus problemas de distribucion, sin arri

gar sus ita)
obteniendo grandes beneficios econémicos.

Y

Ejemplos de est. tipo de negocios son la distribucion de maquinas
de coser, estaciones de gasolina y embotelladoras de refresco, entre otros.

B8) FRANQUICIA DE FORMATO DE NEGOCIO (BUSINESS
FORMAT FRANCHISING).

"La franquicia constituye un formato de negocios dirigido a ta
comercializacion de bienes y servicios segun el cual una persona fisica o maral

(franquiciante) concede a otra (franquiciatario), por un tiempo determinado, el
derecho de usar una marca o nombre comercial,

conocimientos necesarios Qque

transfiriéndole
te permitan al

tos
técnicos

franquiciatario
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comercializar bienes y servicios con meétodos 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 politicas para ello; en 1a
franquicia de formato de negocio, amén de poseer una marca que ampare
productos o servicios, se tiene un sistema integral de r io, indi: b

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
expiota un producto de marca determinado, cuya distribucion se efectiua a través
de establecimientos con un mismo nombre comercial y que utilizan una
presentacién y unos sistemas de venta uniformes. Los productos vendidos

vllevarén la marca del franquiciante, que es el que los fabrica o selecciona, y to

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
produccion de productos originales como factor relevante de! negocio.

En relacion a la exciusiva y espacio geografico en que et

{83) “S00 franquicias en México”, Revista Entrepreneur, Mé Ed. impr
S.A.de C.V.. Vol. 4, No. 1, enero 1996, p. 98.
{84) Sagrera Rulf, Jordi, Op. Cit,, p. 75,

Aéreas,
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franquiciatario ejerce su privilegio sobre la franguicia cor dida, i 1 diversas
categorias de franquicias, a saber: (85)

A) Franquicia individual.

B( Franquicia de unidades multiples.
C) Franquicia regional.

D) Franquicia maestra.

E) Subfranquicia.

F) Franquicia de conversion.

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. (B86)

8) FRANQUCIA DE UNIDADES MULTIPLES.

Es una franguicia otorgada al franquiciatario, en un territorio, en el
establecera y operarad mas de una unidad. (87)

C) FRANQUICIA REGIONAL..

Es aquella que abarca una regién determinada, ya sea en una
colonia, una ciudad, o una entidad federativa. {(88)

(85) Gonzilez Salinas, Maria Teresa, “Diversos tipos de franquicia”, Publicacién bimestral
NOTIFRANQUICIAS, 6 de =
Junio/julio 1993, afio 2, No. 9, p. 11.

(86) Arce Gargollo, Javier, Op. Cit, p. 15.

(87) Boroian. Donald D. Op_Cit.. p. 119,

{889) Gonzdlez Salinas, Maria Terera, Op. Cit., p. 11.

Frar
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D) FRANQUICIA MAESTRA.

El franquiciatario tiene el derecho exclusivo de abrir un numero
limitado o ilimitado de unidades dentro de un territorio especifico. (89)

E) SUBFRANQUICIA.
El franquici iof anquiciante otorga el derecho (y

generalmente la obligacion) de vender franquicias dentro del territorio exclusivo
que se le ha concedido. ($0)

Asimismo, el franquiciatario regional podra ser subfranquiciante, ya
que podra subfranquiciar franquicias unitarias dentro de |a region que se le ha
concedido. De igual manera, existe también la posibilidad de que e! franquiciante
maestro otorgue franquicias regionales.

£! subfranquiciante no opera las unidades, excepto una solo
unidad como oficina matriz. Las unidades franquiciadas operaran usualmente
bajo su administracién y supervision.

El subfranquiciante participara habitualimente tanto de los
honorarios como de las regalias que abona el! franquiciatario, recibiendo

generalrhente una parte mas grande que la del franquiciante. (91)

F) FRANQUICIAS DE CONVERSION.

Las compafias franquiciantes estudian y analizan negocios .

(89) Arce Gargollo, Javier, Qp. Cit., p. 15.
(90) Ibid, p. 16.
{91) Boroian, Donald. Op. Cit,, p. 121.
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independientes que se encuentran en operacion, que pueden adoptar el sistema

de franquicias, siempre y cuando se adhieran a las normas establecidas por el
franquiciante.

2.4. GIROS DE LAS FRANQUICIAS.

Por su rapido desarrolio, cada dia mas inversionistas nacionales,
muestran interés en este tipo de negocios. Sin embargo, aun prevalece la idea
de que una franquicia es un negocio de comida rapida que debe traerse del

extranjero, cuando en realidad se caracteriza por estar presente en todas las
areas de actividad de una economia.

Se considera que los giros Que tienen mayores perspectivas en
Maexico, a pesar de las circunstancias econémicas, son: la comida y la ropa, esto
ocasionado por la demanda del consumidor.

A continuacién, mencionaré la diversidad de giros existentes.



AUTOMOTORES.
Alguiter.

Cambio de aceite.
Frenos

Limpieza
Parabrnisas
Reparacion
Miscelaneos

BELLEZA Y SALUD
Acondicionamiento fisico.
Control de peso.
Cosmeéticos

Salones de Belleza.
Miscelaneos

BIENES RAICES.

COMIDAS.

Cafe

Donas

Duices

Helados y yoghurt.

Panaderia, Galletas y pasteles,
Tiendas de conveniencia.
Miscelaneos.

COMIDA RAPIDA.
Hamburguesas.
Comida mexicana
Pizza

Pollo.
Sandwiches
Miscelaneos.

MASCOTAS

NEGOCIOS DE SERVICIOS
Limpieza en seco y lavanderia
Reparacion de calzado
Servicios postales y mensajeria.
Miscelaneos

NINOS.
Computadoras.
Cuidado.
Vestimenta
Misceldaneos.

RECREACION.
Centros familares
Deportes

Golt

Misceldneos
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COMPUTADORAS

CONSTRUCCION

DECORACION
Muebles.

Tratamiento para vidrio
Miscelaneos

EDUCACION.
Administracion.
Computacion.
Idiomas.
Miscelaneos.

FOTOGRAFIA.
HOTELES.
IMPRENTAS

MANTENIMIENTO.
Alfombras.
Azulejos.
Porcelana.

Contro! de plagas.
Limpieza.
Miscelaneos.

VENTAS AL MENUDEO.
Videogramas y
Videojuegos.
Miscelaneos.

VESTIMENTA Y ACCESORIOS
RESTAURANTES
SEGURIDAD.

SERVICIOS EMPRESARIALES.
Letreros.

Limpieza de oficinas.

Personal.

Publicidad.

Miscelaneos.

SERVICIOS DE VIAJES.

Fuente: Revista Entrepreneur de
enero de 1996.



Concluyendo: el fenémeno 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 traves de establecimientos diseminados en partes estratégicas,
que venden o prestan

amparados en marcas reconocid y de prestigio,
productos o servicios, bajo ciertas politicas, que incluso en la forma de atencién

al consumidor existe planeacion.

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

comeo funciona exactamente una franquicia.

Pues bien, detras 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 una tarea facil,
involucra atencién, cuidado, tiempo, dinero y esfuerzo, actuando con gran

inteligencia, para elegir la mejor opcion.

Lo que buscan las empresas franquiciantes son empresarios
independientes que sean intermediarios en la expansién del nombre y de (a
empresa que les ha costado trabajo construir. Por su parte, los posibles
franquiciatarios, buscan una empresa reconocida y exitosa que les genere
idad de benefici econdmicos y una adecuada formacién

grandes oportur
empresarial.

Finalmente, el sistema de franquicias es una forma eficaz para
lograr una organizacién en los canales de distribucién y produccién, con bajo
riesgo de inversion y mayores posibilidades de éxito en el negocio. Asimismo,
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funciona como una herramienta de mercadotecnia, utilizando una metodologia
segura de comercializacién, mediante la unién 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 fendmeno
mercadolégico, la franquicia genera una relacion juridica plasmada en un

contrato.

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

legislacion mexicana en la materia.

3.1. MARCO JURIDICO DE LAS FRANQUICIAS.

Se analizara el marco juridico de las franquicias de acuerdo a las

siguientes legislaciones:

A) LEYES NACIONALES.
a) LEYES PRINCIPALES.

- Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos.
- Ley sobre e! Control y Registro de la Transferencia de la
Tecnologia y el Uso y Explotacion de Patentes y Marcas.

- Reglamento de Ja Ley sobre el Control y Registro de ia
Transferencia de la Tecnologia y el Uso y Explotacién de Patentes y Marcas.

- Ley de Fomento y Proteccién de la Propiedad Industrial.

- Reglamento de la Ley de Fomento y Proteccién de la Propiedad

industrial.




{

b) LEYES COMPLEMENTARIAS.

- Cédigo Civil.

- Codigo de Comercio.

- Ley Federal de Proteccién alt Consumidor.
- Ley de Inversion Extranjera.

- Ley Federal de Competencia Econémica.

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 econdmica nacional
que garantiza el crecimiento econdémico, el empleo y una mas justa distribucion
del ingreso y la riqueza. (92)

Asimismo, el Estado sera el eje conductor de ta actividad
econdémica nacional, llevando al efecto ia regulacion y fomento de las actividades
que demande el interés general. (93)

Todo el panorama anterior, nos indica que l|la apertura de
franquicias, tanto extranjeras como locales, en el territoric nacional, deberan
ofrecer un crecimiento y desarrollo sostenido que avale su eficacia, para que el
Estado, rector de la economia, la considere como una forma de hacer negocios
fructiferos, que a la larga acarree al pals innumerables beneficios, y por
consiguiente, se contemple una regulacion legal mas estructurada y completa de
ias franquicias.

{92) Constitucidn Politica de los Unidos 1 . Art. 25, parrafo 1°.
{93) Ibid, Art. 25, parrafo 2°,
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También la Ley Suprema prohibe los monopolios y las practicas
monopdlicas. Por ende, se castigara toda concentracién en pocas manos de
articulos de consumo necesario, cuyo objeto sea el alza de los precios, ast como

todo acuerdo realizado por productores, comerciantes o empresarios de

servicios, que impida ia libre concurrencia o la competencia entre si, obligando al
consumidor a pagar precios inaccesibles. (94)

Se desprende que los titulares de las franquicias deberan 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

SUS T 10!

LEY SOBRE EL REGISTRO DE LA TRANFERENCIA DE TECNOLOGIA Y EL
USO Y EXPLOTACION DE PATENTES Y MARCAS,

En Meéxico, la regulacion en materia de trasp de tecnoldgico, se

da apenas a principios de la década de los setenta; esto es, con bastante retraso
respecto a la realidad del fenémeno tecnolégico, que se estaba dando en el
munde occidental, desde hace varias décadas.

R “En esa época la experiencia mundial habia mostrado que por lo
general las empresas de los paises mas industrializados utilizaban 1a tecnologla
con exclusividad, hasta que empezaba a volverse obsocleta. Entonces la
sustituian por una mas moderna, licenciando ia tecnologia vieja a empresas de
los paises menos industrializados, independientemente de si respondia a sus
necesidades técnicas o econémicas. En otros casos, las empresas

transnacionales establecian filiales en esos paises mediante la nversién

(94) Ibid. Art. 28, parrafos 1°y 2°,
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extranjera directa y produclan en ellos !a tecnologia que tendia a hacerse

obsoleta.” (95)

Mexico siendo un pais en desarrollo, tiene (a necesidad de
allegarse de flujos financieros para solventar sus necesidades de desarrolio y de
bienestar, siendo la Inversién Extranjera Directa, un recurso de indudable

importancia.

Implicando fa inversion Extranjera Directa, para los receptores,
entre ofras cosas: ingreso de divisas, a tecnologias, en muchas
ocasiones obsoletas, asi como la apertura de canales de distribucion para

exportar los productos que manufacturen.

Asimismo, es conveniente comentar que a las Empresas
Transnacionales se les considera como fuentes principales de flujos de Inversion
Extrajera Directa. Ademas, cuentan con poder suficiente para influir en las
decisiones tanto politicas como econémicas que toman los palses en los cuales

invierten.

Entrando en materia, nuestra primera legislacion en transferencia
de tecnologla, fue la Ley sobre el Registro de la Transferencia de Tecnologia y el
Uso y Explotacion de Patentes y Marcas, de 28 de diciembre de 1972. (96)

Siendo sus objetivos principales “controlar los flujos de
transferencia de tecnologla provenientes del exterior; evitar en los contratos las
clausulas restrictivas de ciertas modalidades de uso de la tecnologia que se

traspasaba, y fomentar el P de tecnolog propias™. (97)

(95) Toledo Barraza, Juan Antonio, “Justificaclones de Politica Industrial y Comercial para
abrogar la Ley de Transferencia de Tecnologia®, Revista de Comercio_Exterior,
volumen 41, No. 11, México, noviembre de 1991, p. 1037.

{96) Publicada en el Diario Oficial de la Federacién, el 30 de diciembre de 1972.

(97) Toledo Barraza, Juan Antonio, Op. cit., p. 1037.
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Se adoptd una politica de control al traspaso tecnolégico, con la
tecnolégicos provenientes del exterior,

tr. tecnoldgico se realizara en

finalidad de regular los flujos

estableciendo las bases para que el
condiciones mas favorables para el adquirente.

Asimismo, la ley antes mencionada, como control establece la
inscripcién de los contratos, realizados con motivo de la concesién del uso y
autori; i6n de expl ' de marcas, patentes de invencién de mejoras,
suministro de conocimientos técnicos y

modelos y dibujos industriales,
asistencia técnica, entre otros, en el Registro Nacional de Trasferencia de

Tecnologia. (98)
Considerando nulos aquellos contratos que no lo hagan y en
consecuencia, no podran hacerse valer ante las autoridades y su cumplimiento

no podra reclamarse ante los tribunatles nacionales. {99)

De igual manera, se rechazaran para su inscripcion, aquellos

contratos que incluyan disposiciones lesivas a la economia nacional, como son
las siguientes: (100)

1. Cuando su objeto sea la transferencia de tecnologia disponible en

el pals.
{l. Cuando el precio no guarde relaciéon con la tecnologia adquirida..
M. Cuando se incluyan clausulas por las cuales se permita al

proveedor intervenir directa o indirectamente, en la administracion del adquirente

de tecnologia.

(98) Ley Sobre el Registro de la Transferencia de la Tecnologia y el Uso y Explotacion de

Patentes y Marcas. Art. 2,
{99) Ibid, Art. 6.
(100} ibid, Art. 7.
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iV. Cuando se establezca la obligacion de ceder, a titulo oneroso o
gratuito, al proveedor de la tecnologia, las patentes, marcas, innovaciones o
mejoras que se obtengan por el adquirente.

V. Cuando se impongan limitaciones a la investigacion tecnolégica

del adquirente.

VI. Cuando se bl la obli idn de adquirir materias primas

de origen determinado.
Vil. Cuando se prohiba o limite la exportacion de los bienes o

servicios producidos por el adquirente.
Vill. Cuando se prohiba el uso de tecnologias complementarias.
iIX. Cuando se establezca la obligacion de vender de manera
exclusiva al pro dor de la tecnologia, los bienes producidos por el adquirente.
X. Cuando se obligue al adquirente a utilizar personal sefalado por

el proveedor de la tecnologia.
Xi. Cuando se limiten los volumenes de produccién o se impongan

precios de venta o reventa para la produccion nacional o para las exportaciones

del adquirente.
X{l. Cuando se obligue al adquirente a celebrar contratos de venta o

representacion exclusiva con el proveedor de la tecnologla.

Xil. Cuando se estabi y pl ivos de vigencia. Dichos
plazos no podran exceder de diez afios para el adquirente, o

Xiv. Cuando se someta a tribunales extranjeros al conocimiento o

Ia resolucion de los juicios de los contratos en cuestion.

En cuanto a! fomento del empleo de tecnologias propias, se
ion local en centros de

buscaba tratar de desarrollar una pacidad de inv ig
que permitieran gozar de una autodeterminacién

in i ioGN y universidad
tecnolégica, evitando con esto disminuir la dependencia o subordinacién
tecnoldgica hacia el exterior, que como se ha mencionado, nos llegaba la

tecnologia demasiado tarde, mientras se fabricaba otra mas modema.

63




“Esta legislacion se promuigé en el marco de una economia

mexicana cerrada al exterior en un grado muy notable, en lo tocante a comercio e
inversion™. (101)

Por ello, es de considerar que no se tenia una idea clara de que
tipo de tecnologia existia en el exterior, suficiente para crear un criterio de
seleccién, negociacion, asimilacion y adaptacion de dicha tecnclogia a las
necesidades del pals, por o cual las condiciones en las que se daba el traspaso
tecnologico, eran muy desfavorables.

E! 29 de enero de 1981 se promulgé una nueva Ley sobre el
Control y Registro de la Trasferencia de Tecnologia y el Uso y Explotacion de
Patentes y Marcas, (102) con el objetive de influir con mucho mas fuerza en la
seleccion y adquisicién de tecnologia del exterior.

“Con ese fin se establecieron reglas mas estrictas para el control
gubernamental de las actividades de las empresas en lo relativo a la trasferencia
de tecnologia y se otorgéd a la autoridad administrativa una amplia facultad
discrecional para imponer su criterio sobre fos particulares, en las decisiones de
contratacion de tecnoiogia™. (103)

Esto es, se amplian las clausulas de negativa de inscripcion 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 arido para la implantacién de franquicias en México. Todo esto se

{101) Toledo Barraza, Op. Cit., p. 1038,
(102) Publicada en el Diaric Oficial de la Federacién el 11 de enero de 19682, abrogando en

sSu segundo articulo transitorio a la Ley de Transferencia de Tecnologia de 1972.
(103) Toledo Barraza, Op. Cit.. p. 1038.

{104) Ley sobre el Control y Registro de la Transferencia de Tecnologia y el Uso y
Explotaciéon de Patentes y Marcas. Arts. 15y 16,
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traducia en una sobreproteccién para con los adquirentes nacionales,

ocasionando descontento general entre los proveedores extranjeros.

En cuanto a la facultad discrecional de la autoridad respecto a la
contratacion de tecnologia, podia dispensar o excepcionar ia inclusién de
clausutas restrictivas contenidas en los contratos de traspaso tecnolégico,

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 la Ley sobre el Control y Registro de la
Trasferencia de Tecnologla y Uso y Explotacion de Patentes y Marcas,
promulgado el 16 de noviembre de 1982, (106) “"se permiti® a la autoridad
establecer condiciones para conceder el registro de cualquier contrato, como la
adopcién forzosa por parte de las empresas adquirentes de programas técnico-
econémicos para incluir la asimilacion y el desarrolio de la tecnologia contratada,
las cuales deberian cumplirse durante la vigencia del registro™. (107)

Esto causé un malestar entre los adquirentes nacionales, pues
consideraban a dichos programas de asimilacién tecnologica como uno de
tantos requisitos burocraticos para lograr la inscripcién de sus contratos y no

como una estrategia que fortaleciera sus negocios y, en lo general, reactivara el
desarrollo tecnologico nacional.

En los ordenamientos legales de 1982, se amplid 1a concepcion de
tecnologla, abarcando a otras modalidades; como los programas de coémputo,

(105) lbid, Art. 17.

{106) Publicado en el Diario Oficial de 1a Federacién el 25 de noviembre de 1982,
{107) Toledo Barraza, Qp. Cit., p. 1038,
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cesiones de marcas y patentes, concesién o autorizacion de uso de nombres
comerciales, servicios de asesoria y consultoria y supervision de empresas y

concesion de derechos de autor. (108) Debiendo sefialar que tales figuras no
constituyen propiamente un traspaso tecnolégico.

Realmente no se eliminé el control sobre la celebracion de

contratos de tecnologla, es mas, se aumenté la supervision burocratica en las

decisiones de empresas mexicanas y extranjeras, aun 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 denominacién de contrato de licencia de uso de marca o nombre
comercial o contrato de asistencia técnica y/o transferencia de tecnologia, al no
existir una regulacion especifica sobre las franquicias.

A partir de 1986, la estrategia de desarrollo se orientdé en 1a
internacionalizacién de ia economia nacional, implicando con ello, modificar

substanciaimente las politicas industrial y comercial, abandonando de ésta
manera el modelo

pr ionista

i, tan perjudicial para la economia de
nuestro pals.

“Paralelamente, la aceleracion de la innovacion tecnolégica esta
ocasionando cambios muy importantes en la economia mundial. Se ha

incrememtado el ritmo de perfeccionamiento de los procesos y de mejoramiento e
innovacién de los productos, lo que plantea enormes exigencias de adaptacion
tecnologica a las empresas de cuaiquier pais”. (109)

(108) Ley de Transferencia de Tecnologia. Art. 2.
{109) Toledo Barraza, Op. Cit., p. 1039.
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En éste contexto, el B8 de enero de 1990, se promulgd un nNnuevo
Reglamento de la Ley sobre el Control y Registro de la Transferencia de
Tecnologia y el tUso y Explotacién de Patentes y Marcas. (110)

Si_bien el Reglamento de 1982 pretendid evitar la dependencia
tecnoldgica, el de 1990 establece en sus considerandos que la modernizacion
tecnoldgica 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 1980 considera que las unidades de
produccion del pais agilizan la seleccion, la adquisicién, la adaptacién y el
desarrollo de las tecnologias que utilizan, en los térn.ainos que estimen favorables
para su desempefio. Esto significa que se ies dara libertad y responsabilidad
plena para contratar de acuerdo a sus intereses, sin la supervision del Estado.

Aunque esto es contradictorio, pues 1a Ley en la materia establece
que el Estado controlara el proceso de la transferencia de tecnologia, mientras el
Reglamento de 1990 persigue liberalizar dicho proceso, siendo las empresas las
que lo lleven a cabo, sin intervencion estatal.

Entre los mas relevantes cambios que introduce el Reglamento
respecto del anterior, puede mencionarse la eliminacidn de inscribir
determil:\ados contratos en el Registro, como son: los servicios de administracion
de empresas, siendo sélo inscribibles aquelios acuerdos en los que el adquirente
delegue al proveedor facultades que afecten ia toma de decisiones sobre el
manejo de la empresa. (111)

(110) Publicado en el Diario Oficial de 1a Federacién, el 9 de enero de 1290, abrogando en
Su segundo articulo tr 1o el de 1 .
(111) Reglamento de la Ley de Transferencia de Tecnologia. Art. 16.
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También se excluye la obligacién de inscribir al registro los
contratos de asesoria, consultoria y supervisién, si prevé una vigencia menor a
seis meses, dentro de un afo, requiriendo en su caso, que solo se presente ante
e! Registro para su conocimiento. (112)

Respecto a los acuerdos relativos a programas de cémputo, solo
requeriran inscribirse aquellos en que el proveedor otorgue en forma directa al
adquirente la facultad de producir, distribuir o comercializar programas de
computacion. (113)

Asimismo, el nuevo Reglamento aumenta jas excepciones,
facilitando la inscripcion de los contratos tecnologicos, ademas de aceptar
ciertas clausulas restrictivas en los mismos. Es oportuno comentar que dicha
liberalizacion provocaria que la transferencia tecnolégica fuera menos eficaz y
mucho mas cara.

En relacion a las franquicias, existen tres puntos dignos de
mencién y analisis:

1) Definicién del Contrato de Franquicia.
2) Disposiciones relativas al Contrato Modelo.
3) Excepcion general de las restricciones.

1) DEFINICION DEL CONTRATO DE FRANQUICIA.

Por primera vez se conceptualiza e! acuerdo de franquicia, que no
estaba expresamente incluido en el Reglamento anterior, aunque de todas

maneras se inscribta como una combinacién de objetos correspondientes a

(112) Ibid, Art. 19.
(113} ibid, Art. 21.
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contratos comprendidos en el Articulo 2° de la Ley de Transferencia de
Tecnologia.

La definicion del acuerdo de franquicia se establece en el
Reglamento, en su articulo 23, en los términos siguientes:

“Se entendera como un acuerdo de franquicia, aquél en que el
proveedor, ademas de conceder el uso o autori ion de | ion de marcas

© nombres comerciales al adquirente, transmita conocimientos técnicos o
proporcione asistencia técnica, en los términos de los incisos a). ), g) y h) del
articulo 2® de la Ley, con el propoésite de producir o vender bienes o prestar
servicios de manera uniforme y con los mismos métodos operativos, comerciales
y administrativos del! proveedor, independientemente de algun otro de los
supuestos que marca el precepto ya citado™.

La inclusidon de éste contrate en (a legislacion mexicana demuestra
que las autoridades se han p do por el papel que pueda desempefiar
dentro de la economia del pais. Si tomamos en cuenta que |as mismas

autoridades mexicanas se mostraban escépticas sobre o que ésta forma de
hacer negocios pudiera desempefar en la economia nacional, asi como por el
término en si, pues no hay una relacion entre el significado en inglés y en
espafiol.

2) DISPOSICIONES RELATIVAS AL CONTRATO MODELO.

Cuando el proveedor tenga la voluntad de celebrar contratos de
franquicias con varios adquirentes, tendra que inscribir en el Registro el modelo
de acuerdo que pretenda utilizar y a partir de la expedicion de la constancia de
inscripcion, podra llevar a cabo los contratos que desee, mencionando ante todo
el numero de expediente y folio de la misma, asi como sus modificaciones. (114)

(114) ibidem, Art. 24,
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Asimismo, tiene la obligacion de presentar al Registro, en un
periodo semestral, copia autdgrafa de cada uno de los acuerdos de franquicias

celebrados en dicho periodo. (1186)

En mi opinidon, se considera al Contrato de Modelo como un
Contrato General, al que deberan 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. iguaimente, tendra ¢l deber juridico de presentar semestralmente copia
de cada uno de los acuerdos que celebre, para su inscripcion. (1168)

Finaimente, cualquier modificacion que se pretende realizar al
modelo de acuerdo registrado, se debera presentar para su aprobacién e

inscripcion. (117)

De esto se desprende que se “somete a un régimen de inscripcion
por lo que toca a los modelos de tales acuerdos y no a los actos juridicos en si

mismos”, (118)

E! meétodo de inscripcion comentado es propicio, de alguna
manera, para la celebracion de acuerdos de franquicia, facultando su registro, lo
cual a simple vista resulta de gran esperanza, sobre todo para los proveedores.

(115) Ibidt, Art. 26.

(116) Ibid, Ants. 25 y 26.

(117) Ibidem, Art. 24.

(118) Alvarez Soberanis, Jaime, “El nuevo reglamento en materia de traspaso
tecnoldgico: aciertos y deficiencias de ta actual politica”, Juridica, 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 unicas por las que se puede regir la inscripcién de una Acuerdo de traspaso
tecnologico. (120)

Esto timita de manera considerable la facuitad discrecional de la
autoridad administrativa, puesto que debia proceder en io conducente, mediante
interpretacion estricta.

Como antecedente, es preciso comentar que la Ley de 1982, en su
articuio 17 establece que la Secretaria, en ese entonces de Patrimonio y
Fomento industrial, a travées del Registro determinara aquellas situaciones
si tibl de pcidon con pecto de aquellos acuerdos que contengan

clausulas restrictivas, atendiendo a jos beneficios que genere al pals.

Con el anterior fundamento, el Articulo 53 del Regiamento
establece que un acuerdo quedara dispensado de las causales de negativa de
inscripcion, si cumple con jos siguientes requisitos:

“ii. La celebracién del acuerdo genere beneficios al pals, en

cualesqhiera de las siguientes formas:

“a) Generacién de empleos permanentes;
“b) Mejoramiento de la calificacién técnica de los recursos

humanos;

“c) Acceso a nuevos mer en otros pal

(119) Arts. 15y 16.
(120) Reglamento de |a Ley de Transferencla de Tecnologia, Art. 2.
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“d) Fabricacién de nuevos productos en el territorio nacional,
especialmente si sustituyen importaciones;

“e) Mejoramiento en ia balanza de divisas;

“f) Disminucion en los costos unitarios de produccion, medidos en
pesos constantes;

“g@) Desarrollo de proveedores nacicnales;

“h) Utili; ibn de tecnol que no contribuyan al deterioro
ecolégico e

“i) Iniciacion o profur

i6n de las actividades de investigacion y
desarrollo tecnolégicos en las unidades de produccion o en centros de
investigacion nacionales vinculados & éstas™.

€Es pertinente comentar que el término “beneficio”, es de caracter
tan amplio, como para que el Reglamento enumere una lista limitativa,
incompleta y demasiado general. dejando cuestiones como la transferencia de
tecnologia de punta, impulso a Zonas con fetraso econdémico considerable, en
otros; en el tintero. Debiendo la autoridad ajustarse a dichos lineamientos,
teniendo que proceder en “strictu sensu”.

Asimismo, e! adquirente al presentar a inscripcion el acuerdo
correspondiente, declarara ante la Secretaria, bajo protesta de decir verdad, que
es su deseo celebrario en los términos propuestos, que su celebracion trae
aparejacio la realizacion de cualquiera de los beneficios antes mencionados y
que acreditard esto Uitimo en un plazo de tres afios siguientes a la fecha de
inscripcion del acuerdo en el Registro, (121)

ldéntico procedimiento de inscripcion ante el Registro, se llevara
para un modelo de acuerdo de franquicia, en éste caso, correspondera al

(121) ibid, Art. 53, fr. 1.

72



otorgante de la franquicia declarar ante la Secretaria, bajo protesta de decir
verdad de los beneficios que se derivan de la celebracion de los acuerdos de
franquicia, obligandose a demostrar, dentro del plazo de tres aftos a partir de la
fecha de inscripcion del acuerdo, ol logro de los beneficios correspondientes.
(122)

Asimismo, la Secretaria pedira se compruebe, tanto al adquirente
comeo al proveedor, segun sea el caso, el avance sobre los beneficios que genere
la realizacion del acuerdo. (123)

Finalmente, cuando el adquirente o proveedor no cumpla con o
antes mencionado, se les aplicaran sanciones por proporcionar datos falsos con
el proposito de inscribir el acto o contrato de que se trate; o por no presentar
informacién sobre los mismos sin causa justificada. (124)

De lo mencionado con anterioridad, se desprende que el
Reglamento introduce un procedimiento de inscripcion automaéatica; es decir, a
pesar de que determinados contratos contengan clausulas restrictivas, se podran
inscribir, siempre y cuando de la celebracién de los mismos se genere
cualesquiera de los beneficios establecidos por el propio Reglamento, teniendo
el interesado un plazo determinado para comprobar la realizacién de los mismos.

La norma reglamentaria emplea el vocablo “cualquiera™, colocando
al adquirente o proveedor, sdgt'm sea el caso, a demostrar que se realiz6 aunque
sea sélo uno de los beneficios regulados por e! ordenamiento juridico
secundario, para que proceda la inscripcion.

{122) Ibid, Art. 84,
(123) ibid, Art. S5.
{124) Ley de Transferencia de Tecnologia. Arts. 18 y 20.
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LEY DE FOMENTO Y PROTECCION A LA PROPIEDAD INDUSTRIAL.

La Ley de Fomento y Proteccion de la Propiedad industrial se
promulgé el 25 de junio de 1991. (128)

“E1 propésito fundamental de la nueva ley es ofrecer en México una
proteccion a los derechos de propiedad industrial, similar a la ya existente en los

[ industrializados”. (126)

Se otorga a los individuos y empresas en Meéxi medios juridi
comparables a los de los paises mas avanzados y preparados, para defenderse
contra las imitaciones de sus productos, procesos de fabricacion, marcas,
patentes de invencion, nombres comerciales, dibujos y disefios industriales,
denominaciones de origen, etc.

Esto provocaréa una seguridad juridica para los derechos de
propiedad industrial, generando la atencion de la inversidn extranjera

y
facilitando el flujo de tecnologia extranjera hacia México.

En eéste contexto se conducirdA 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 lo anterior provocara que en las actividades industriales y
comerciales, se dé un proceso permanente de mejoras en la tecnologiay en ta

{125) Publicada en el Diario Oficiat de la Federacién e) 27 de junio de 1991, abrogando en
su segundo articulo transitorio a |a Ley de invenciones y Marcas de 1976, la Ley
sobre el Control y Registro de Transferencia de Tecnologia y el Uso y Explotacidén de
Patentes y Marcas y su Reglamento de 1982 y 1990, respectivamente.

(126) Gonda Viliareal, Roberto, “La nueva ley mexicana 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 solamente, no

abarcando otros objetos contractuales de traspaso teconolégico que el anterior
ordenamiento legal regulaba.

De igual manera, la no inscripcion de los contratos de transferencia
de tecnologia en el Registro, ocasionaba la nulidad de los mismos. En la nueva
Ley. 1a cuestién es que si no se inscriben los contratos de licencia o cesion de

patentes y marcas en la Secretaria, no produciran efectos legales en contra de
terceros. (127)

Al promulgarse la Ley de Propiedad Industrial desparece el
Registro Nacional de Transferencia de Tecnologlia, dandole a las partes la

libertad contractual, sin intervencion estatal, para contratar de acuerdo a sus
intereses.

Dicha Ley conceptualiza por segunda vez a ta franquicia de
manera similar a la del Reglamento de 1990, estableciendo un mecanismo de
registro ante fa Secretaria de Comercio y Fomeénto Industrial, de conformidad con
las disposiciones y con los mismos efectos aplicables a las licencias de marcas.

En este orden de ideas, el titular de una marca registrada podra
conceder mediante convenio, licencia de uso a una o Mas personas, con relacion
a todos o alguno de 1os productos o servicios a fos que se aplique dicha marca.
Asimismo, la licencia debera inscribirse en la Secretaria para que pueda producir
efectos en perjuicio de terceros. (128)

(127) Ley de F yP ion de la Prop ial. Arts. 136 y 143,
{129} 1bid, Art. 136.
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Como se puede cbservar, se habla de la licencia de uso de marca,
la cuat ampara productos y servicios, siendo ésta licencia uno de los elementos

esenciales de la franquicia.

La solicitud de inscripcion de una licencia ante dicha dependencia
se formulara en los términos de la ley. Dicha licencia quedara inscrita, salvo que
se excluya la aplicacion de la ley. {(129)

Asimismo, los productos que se vendan, o los servicios que se
presten por el usuario, deberan ser de la misma calidad que los fabricados o
prestados por el titular de |la marca. Ademas, esos productos o el establecimiento
on donde se presten los servicios, deberan indicar el nombre del usuario y
demas datos que prevenga el Reglamento de esta Ley. (130)

También debera indicarse, de acuerdo con el Articulo S6 del
Regiamento de la Ley en cuestion:

“l. Cuando se conozca el numero de la clase a que correspondan
los productos o servicios para los que se solicita el registro, de conformidad con
la clasificacion establecida en el Reglamento.

“ll. Las leyendas y figuras que aparezcan en el ejemplar de ia
marca y cuyo uso No se reserva.

“Ili. Ubicacién del o de los establecimientos © negociaciones

relacionadas con la marca™.

Esa calidad en la franquicia se logra mediante los procedimientos
que le dan a los productos o servicios amparados en la marca, unifomidad en los
fabricados o prestados por el titular de la marca.

{129 1bid, Arts. 137 y 66.
(130[bid, Art. 139.
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El usuario de una licencia inscrita en la Secretaria, tendra la
facultad de ejercitar las acciones legales tendientes a impedir la faisificacion,
imitacion o uso ilegal de la marca, como si fuera su propio titular. El uso de la
marca por el licenciatario se tomara como realizado por el titular de la marca.

(131)

Asimismo, se- conceptualiza por segunda ocasion a la franquicia,

estableciendo que:

“Art. 142.- Existira franquicia cuandoc con 1a 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
vy administrativos establecidos por el titular de la marca, tendientes a mantener la
calidad, prestigio e imagen de los productos a los que esta distingue™.

Esta definicion abarca ya no sélo Ia licencia de uso de la marca,
sino también los conocimientos técnicos y la asistencia técnica para ia eficaz
produccion o prestacién de los productos o servicios respectivos, con la ayuda
de métodos para la adecuada operacién, comercializacion y administracion de la

franquicia.

A Esta definicién no varia en, esencia, de la conceptualizacién dada
en el Reglamento de la Ley de Transferencia de Tecnoclogia de 1990.

Asimismo, quien concede una franquicia debera proporcionar a
quien se la pretenda conceder, previo a la elaboracién del convenio respectivo, la
informacion relativa sobre el estado que guarde su empresa, en los términos que
establezca el Reglamento de esta Ley. (132)

{131) |bid, Arts. 140 y 141.
(132) ibid, Art. 142, fr. Il




Celatisur e o

Por otro fado, se negara la inscripcion de una licencia por “razones
de interés publico™. Debiendo la Secretaria fundar y motivar la causa de negar la

inscripciéon solicitada. (133)

Por ultimo, se cancela el registro de una licencia por acuerdo
idad o car lacion del

mutuo del licenciante y el licenciatario; por nulidad, cadt

registro de la marca. (134)

Aungue la Ley de Propiedad Industrial conceptualiza por segunda

ocasion a la franquicia, considero que es prioritario qQue le dé una
. como una figura distinta e independiente y que no se

Q 3 comp

le encuadre dentro de las disposiciones reiativas a las licencias, que como ya se
sabe, la licencia de uso de marca es tan sélo un elemento esencial de la

franquicia, pero que por si sola no configura a aquélla.

REGLAMENTO DE LA LEY DE FOMENTO Y PROTECCION A LA
PROPIEDAD INDUSTRIAL.

Se esperaba que ¢! Reglamento de la Ley de Fomento y Proteccitn
a ja Propiedad Industrial fuera expedido el mismo afio que la ley; sin embargo.
no fue sino hasta el 18 de noviembre de 1984 que se promulgé. (1385)

El Reglamento establece en su Articulo S que las solicitudes que se
presenten al instituto Mexicano de Propiedad Industrial para su inscripcion,

deberan contener:

(133) Ibid, Art. 150.

{134) ibid, Art. 138,
(133) Publicado en el Diario Oficial de la Federacién, el 23 de noviembre de 1954,
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ESTA TESIS NS CEBE
SALIR DE LA BIBLIOTECA

“|. Estar firmados en todos sus ejemplares;

“Il. Utilizar las formas oficiales impresas y aprobadas por el Instituto
y publicadas en el Diario Oficial y en la Gaceta;

“IIl. Acompanar anexos que se consideren necesatios;

“IV. Sefialar domicilio para oir y recibir notificaciones en el territorio
nacional;

“V. indicar el numero de solicitud;

"Vi. Acompafar e! comprobante de la tarifa correspondiente;

“Vil. Anexar la traduccion correspondiente al espafiol de
documentos en idioma extranjero;

“VIlii. Anexar documentos que amparen el caracter de
causahabientes, asl como la personalidad de los apoderados o representantes
legales;

*i1X. Anexar la legalizacion de documentos extranjeros, segun sea el

caso”™.
E! Articulo 10 del citado Reglamento dispone que la solicitud de
inscripcion de una licencia de uso de cualquier derecho de propiedad industrial o

de franquicia, ademas de contener los requisitos anteriores, debera sefalar:

“l. E! nombre, denominacién o razén social, nacionalidad y

domicilio del licenciante o franquiciante y licenci: o o franquicitario;
“II. La vigencia del convenio;
“ill. Si el convenio reserva al licenciante, usuario autorizado o

franquiciante la facultad de ejercer las acciones leg de pr iGn del

derecho de propiedad industrial, materia del mismo;

“IV. Tratandose de licencia de uso de marca, los productos o usos
respecto a los cuales se conceda la licencia. Considerandose a la franquicia
como licencia de uso de marca, sefialara los productos y servicios que ampara la

misma;
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V. Los demas datos que se le soliciten en las formas oficiales”.

Dicha solicitud debera anexar un ejemplar certificado o con firmas
autografas del convenio en que consten la licencia, autorizacidon de uso o del
convenio de franquicia, en el que podran omitir las clausulas referentes a las

regalias, informacién confidencial, asi como los anexos de informacién técnica
que lo integran. (138)

Todo lo anterior proporcionara una mayor seguridad juridica 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, debera
indicar:

“1. Nombre y domicilio del titular de la marca registrada;
“ll. Nombre y domicilio del

licenciatario de fa marca o
franquiciatario, y

“lli. E! uso bajo licencia de la marca registrada”.
Aquli cabe comentar que, aunque a la franquicia ya se le ha

conceptualizado en la Ley, carece de una verdadera reglamentacién, en virtud
de que ¢l Reglamento bl

solo et

es de como deben tramitarse las
solicitudes de franquicia para su inscripcién, compartiendo incluso disposiciones

en licencias de uso de cuaiquier derecho de propiedad industrial, pero no regula
las cuestiones de fondo, como: Ia capacidad de contratar de las partes, sus
actuaciones, los efectos de la celebracién de los contratos de franquicia,
cuestiones de nulidad, caducidad y cancelacién 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, parrafo
segundo, que el otorgante de la franquicia debe proporcionar al receptor de la
misma, previo a la celebracién del convenio respectivo, informacion sobre el
estado que guarda su empresa, en los términos del Reglamento de dicha Ley.

En razén de la publicacion tardia del Reglamento, no existian
parametros en la informacion que se tenia que presentar, lo cual ocasiond que
{os franquiciantes proporcionaran la informacion que estimaban conveniente.

El Articulo 65 del Reglamento en comento, sefala la informacion
referida. A continuacién se mencionara la informacién referida:

“l. Nombre, denominacion o razéon social, domicilio y nacionalidad
del franquiciante;

“il. Descripcion de la franquicia;

“I. Antiguedad de la empresa franquiciante de origen y en su caso,
franquiciante maestro en el negocio objeto de la franguicia;

“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;

“VIl. Definicion de la zona territorial de operacién de la negociacion
que explote la franqguicia;

“Vlil. 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 informacién de
tipo confidencial que le proporcione el franquiciante, y

"X. En general, las obligaciones y derechos del franquiciatario que
deriven de la celebracién del contrato de franquicia®.
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b) LEYES COMPLEMENTARIAS.
CODIGO CIVitL..

La legislacién civil sera una importante herramienta de apoyo para
la celebracién de contratos de franquicia, sustentandose éstos a las
disposiciones que dicho ordenamiento establece para la celebracion de los
contratos, sea su naturaleza civil o mercantil. i

Tales normas se

1 a la pacidad de las partes; (137) a la
representacion de las mismas; (138) al consentimiento y sus vicios; (139) at
objeto y motivo de los contratos; (140) asl como a la forma de su celebracién.
(141)

CODIGO DE COMERCIO.

Siendo la franquicia un contrato de naturaleza mercantil, las partes
contratantes, al igual que sus actos. se sujetaran a las disposiciones que

establece la ley mercantil.

Dicho ordenamiento le otorga tanto al franquiciante, como al
franquiciatario el caracter de comerciantes, siendo sus obligaciones: la

lidad

publi idn de la mercantil; (142) inscripcién al Registro Publico de

Comercio; (143) llevar una contabilidad mercantil; (144) asi como Ia

conservacion de su correspondencia. (148) '

{137) Cddigo Civil para et D.F.. Arts. 1798y 1799.
(138) ibid, Arts. 1800-1802.

{139) Ibid, Arts. 1803-1811.

(140) Ibid. Arts. 1824-1831.

(141) Ibid, Arts. 1832-1834.

{142) Codigo de Comercio. Art. 17.

(143) Ibid, Arts. 18-32. i
(144) Ibid, Arts. 3346.
(145) Ibid, Arts. 47-5S0.
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Finalmente, el Cédigo de Comercio en su Articulo 75, fracciones 1,
i, y V a Vil enumera los actos de comercio; y ademas sefiala normas aplicables
a los contratos mercantiles en general, dentro de los cuales se equipara la

franquicia. (146)

LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR.

:{ i6n al Const se promuliga el

La nueva Ley Federal de Pr
18 de diciembre de 1992, (147)

E1 objeto de dicha ley se encuentra consignado en su precepto 1°,

parrafo segundo que seflala: “Promover y proteger los derechos del consumidor
y procurar la equidad y seguridad juridica en las relaciones entre proveedores y

consumidores”.

En cuanto al tema que nos ocupa, ésta Ley, en su Articulo 2°,
fraccion i, establece que fos franquiciantes y los franquiciatarios tienen el
caracter de proveedores, es decir, “la persona fisica o moral que habitual o
periddicamente ofrece, distribuye, vende, arrienda, o concede el uso o disfrute de

bienes, productos y servicios”.

Los franquiciatarios, ademas se sujetaran a las hormas que
regulen a las actividades inherentes a determinadas negociaciones de tipo
mercantil, entre las que se encuentran: io relativo a informacion y publicidad
(148), las promociones y ofertas (149), que efectuen los franquiciantes y

(146) Ibid. Arts. 77-88.

(147) Publicado en el Diarto Qficial de la Federacién, el 24 de diciembre de 1992,

abrogando en su segundo articulo transitorio de la Ley Federal de Proteccidn al
® de 1978,

Const de 22 de
én al C

(148) Ley Federal de Pr
(149) ibid. Arts. 46-80.

ATTS. 3245,
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franquiciatarios en la venta de los productos, y servicios materia del contrato;

los servicios (160); al tiempo compartido (181); o en su caso, de operaciones
con inmuebles (182). todo esto con la salvedad de que la franquicia tenga éstos
objetos; y por Gltimo, ilas disposiciones referentes a los contratos de adhesion

(163)
Esta ley pretende dar un equilibric sano en las relaciones de

proveedores y consumidores, favoreciendo a ia larga a ambas partes, ya que el

provoodor venders sus productos y prestara sus servicios y los consumidores
idack dentro de un marco legal menos proteccionista.

AN sSus r

LEY DE INVERSION EXTRANJERA.

La nueva Ley de iInversion Extranjera se promuiga el 15 de
diciembre de 1993. (184)

El objeto de dicho ordenamiento esté comprendido en su Articulo
1¢, disponiendo que sera “la determinacién de reglas para canalizar la inversion
extranjera hacia el pals y propiciar que ésta contribuya al desarrollo nacional

Asimismo, en su Articulo 4°, establece como novedad importante la
participacion de inversion extranjera, en cualquier porcentaje, en el capital social
de sociedades de nacionalidac mexicana, salvo lo dispuesto en la ley.

(180) Ibig, Arts. S7-83.

(151) (bigl, Arts. 64 v 65.

(152) ibid, Arts. 73-76.

(153) ibid, Arts. 85.90.

(154) Publicada en e! Diario Oficial de la Federacién, el 27 de diciembre de 1993,
abrogando en su articuio tr io a la anterior Ley para Promover la
inversién Mexicana y Regular 1a Inversién Extranjera, publicada el 9 de marzo de

1973,
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También la ley reservara de manera exclusiva, en las personas

fisicas o morales mexicanas, con clausula de exclusidon de extranjeros, las
actividades econdmicas y las siguientes sociedades: transporte terrestre
nacional de pasajeros, turismo y carga; comercio al pormenor de gasolina y
distribucion de gas licuado de petréleo; servicios de radiodifusion; uniones de

crédito; instituciones de banca de desarrolio y la prestacion de servicios

profesionales y técnicos. (168)

La limitacion expresa de actividades reservadas de manera
exclusiva a mexicanos amplia las #reas de actividades econémicas en las que

puede participar la inversiéon extranjera.

Por otro lado, se expande el porcentaje de inversién extranjera en

otras actividades, entre las que pueden mencionarse: transporte; instituciones de
ion de plosivos, armas de

crédito y financieras; fabricacion y comer
fuego, cartuchos y fuegos artificiales; impresion y publil
television por cable; pesca, administracion portuaria y sociedades navieras, entre

v de per

otros. (166)

Cabe hacer notar que corresponde a la Comisién Nacional de
Inversiones Extranjeras resolver sobre la participacion de la inversion extranjera,
en un porcentaje mayor al 49%. en determinadas actividades que son, entre
otras: sérvicios portuarios, sociedades navieras, servicios legales, agentes de
seguros; telefonla celular y perforacién de pozos petroleros y de gas. (187)

Las nuevas disposiciones de ésta Ley, abren la posibilidad de que
franquiciantes de extranjeros puedan constituir sociedades mexicanas con el

{155) Ley de Inversién Extranjera, Art. 6.
(156) Ibid, Art. 7.
(157) Ibid, Art. 8.
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100% del capital foraneo, por lo cual detentarian el control sobre dichas

sociedades. Con esto se podria ar el desp! liento de sociedades

mexicanas, pero también hay que reconocer que la inversion extranjera podria

incentivar nuestra economia, tan deteriorada a ultimas fechas, generando

empleos, acceso a nuevos mercados y teconologias innovadoras, entre otras.

LEY FEDERAL DE COMPETENCIA ECONOMICA.

Esta Ley se promulgé el 18 de diciembre de 1992, (158) la cual es
reglamentaria del articulo 28 Constitucional “en materia de competencia
econémica, monopolios y libre concurrencia™. (169)

Posteriormente, a la luz de una economia abierta y de una
importante desregulacion de la actividad econémica, se expide la Ley en
comento, la cual en su Articulo 2° parrafo 1°, sefiala que tiene por objeto

“proteger el proceso de competencia y libre concurrencia, mediante Ila

prevencién y eliminacidén de monopolios, practicas monopélicas y demas
restricciones al funcionamiento eficiente de los mercados de bienes y servicios™.

La aplicacién de ésta Ley compete a la Comision Federal de
Competencia, 6rgano administrativo desconcentrado de l1a Secretaria de
Comercio y Fomento Industrial. (160)

Dicho ordenamiento prohibe los monopolios y las practicas

monopdlicas que dafien o impiden la competencia y libre concurrencia “en la

produccion, procesamiento, distribucidn y comercializacién de bienes y

servicios”, (161) siendo esto ultimo el objeto de muchos contratos de franquicias.

(158) Publicada en el Diario Oficial de fa Federacién, el 24 de diciembre de 1992,
{189) Ley Federal de C é Art. 1°.

(160) Ibid, Art. 23.
{161) Ibid, Art. 8.
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Las practicas monopodlicas se dividen en: absolutas y relativas. Son
absolutas, los contratos o arreglos entre agentes econémicos competidores entre

si, cuyo objeto sea entre otros, la manipulacion de precios de venta o compra de
bienes o servicios ofrecidos en el mercado, o ir

biar infor i6n con el
mismo objeto; controlar 1a produccién de bienes y la prestacion de servicios,

dividirse el mercado y coordinar posturas en las licitaciones, concursos, subastas
o almonedas publicas. Estos actos no produciran efs juridi y los agentes
economMicos que incurran en ellos seran sancionados de conformidad con Ia ley.
(162)

Y las pract monopodli relativas a los contratos o
combinaciones cuyo obj sea desapl ir bid e a otros agentes del
mercado, impediries su ° bl ventajas exclusivas en favor de una

© varias personas, en determinados casos. (163)

Para que las practicas

monop

relati se consideren
violatorias, debera comprobarse que el presunto responsable tiene un poder
sustancial respecto del mercado relevante y que se realicen respecto de bienes y

servicios comrespondientes al mercado relevante de que se trate. (184)

Asimismo, dicha Ley contempla el establecimiento de controles de
precios , o sea, la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial determinara los
precios ‘maximos que correspondan a los bienes y servicios determinados
mediante decreto del Ejecutivo Federal. Para la fijacion de tales precios se

requerirad de la concertacion entre la Secretaria y los agentes econémicos
involucrados. (1686)

(162) 1bid, Art. 9.

{163) Ibid, Art. 10.

(164) Ibid, Art. 11. -
{165) Ibid, Art. 7.
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Lo anterior se aplicara a franquicias que amparen productos ©

servicios que encuadren dentro de los precios maximos fijados por el Ejecutivo.

Finalimente, ésta Ley, al normar la proteccion de libre concurrencia,
i6n de contratos de franquicia, logrando asi

leh

ber alacor sente
la efectiva competitividad de las empresas nacionales.

3.2. REGISTRO Y UTILIZACION DE LA MARCA.

Como comentario preliminar debe decirse que el presente apartado
se abocara a las nuevas disposiciones establecidas por la Ley de Fomento y

Propiedad Iindustrial.
Considerando que la marca, es un elemento esencial de Ia

franquicia, es maenester definirlo, lo cual realiza el Articulo 88 de la Ley de
piedad Industrial, diciendo que es “... todo signo

Fomento y Prot ion de la P
visible que distinga productos o servicios de otros de su misma especie o clase
en el mercado”.

El derecho a! uso exclusivo de Ia marca se podra obtener mediante
registro ante la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial, presentando una
solicitud donde se indicara: el nombre, nacionalidad y domicilio del solicitante; la
marca a registrar; la fecha de primer uso de la marca y los productos y servicios

amparados por la misma. (166)

dera a su 1, asl como

Una vez recibida la solicitud, se pr
de la documentacion exhibida, con el objeto de verificar si se han cumplido con

los requisitos que Ja Ley y su Reglamento seflalan; en caso de no cumplitios, el

(166) Ley de Propledad industrial. Arts. 87 y 113.
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solicitante podra subsanar las omisiones en un plazo de dos meses y de no
hacerlo, se tendra por abandonada la misma. Si en el momento de presentar ta

solicitud satisface todos los requisitos legales, se considerara esa su fecha de
presentacion. (167)

’ Una vez integrada la solicitud, se efectuara un examen de fondo
acerca de la registrabilidad de la marca. Si hay impedi o, Ia S a
concedera un término de dos meses para que el solicitante manifieste io que a
su derecho convenga. Si no contesta dentro de dicho término, se considerarsé

abandonada la solicitud; pero si contesta, continuara el tramite correspondiente.
(168)

Satisfechos los requisitos legales y reglamentarios, se requerirs del
pago de derechos por ¢l registro de la marca y la expedicion detl titulo, debiendo
cubrir los mismos en un plazo de dos o de lo
abandonada Ia solicitud. (189)

io se entendera

Debi¢éndase expedir un titulo por cada marca, que contendra:
numero de registro de la marca; signo distintitivo de la marca, productos o
servicios que ampara {a misma; nombre y domicilio del titular; ubicacion del
establecimiento; fechas de presentacion de la solicitud y de expedicion y por
altimo, su vigencia. (170)

La vigencia de ia marca se amplia, de cinco afos como lo
establecia la Ley de Invenciones y Marcas a diez afios, contados a partir de 1a
presentacion de la solicitud, debiendo usarse en el territorio nacional. (171)

(167) Ibld, Arts. 119, 120y 121.
(168) Ibidt. Art. 122,

(169) Ibid, Art. 125,

(170) Ipig, Art. 126,

(171) Ibid, Art. 95,
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Si el titular de la marca no la usa durante tres afios consecutivos,
caducara su registro. Asimismo, podra, sl es gue asi lo desea, solicitar la
renovacién de la marca, dentro de un periodo de seis meses, anteriores o
posteriores a la fecha de expiracion de la vigencia del registro. Dicha renovacion
procedera si se demuastra que la marca ha sido usada y no se ha interrumpido
por un periodo de tres afios o mas. (172)

La Ley establece ademas disposiciones relativas al combate de la
pirateria de marcas extranjeras en México. Esto es, siuna marca ha sido usada y
registrada en pals extranjerc (Que tenga reciprocidad de Mexico) con antelacion
a la presentacion 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
sefalar que el titular de 1a marca en e! extranjero podrad solicitar {a nulidad det
registro en México, dentro del aho siguiente a 1a publicacion en la gaceta. (173)

En e! mismo orden de ideas, puede mencionarse que se anulan los
registros marcarios en los siguientes casos: cuundo la marca sea idéntica o
similar a otra usada en ei pals, se encuentre registrada o no, ademas que
ampare a los mismos o similares productos o servicios; cuando el registro
marcario se otorgue erréneamente por considerar que reune 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 afos,
contados a partir de ia fecha en que surta efectos la publicacion del registro en la
gaceta. Asimismo, cuando el agente o representante del titular de una marca
registrada en el extranjero, oblenga 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 accion de nulidad, en cualquier momento. (174)

(172) ibid, Arts. 130,133 y 134,
(173) Ibid. Art. 151,
(174) 1gem.
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Por otro lado, el registro marcario caducara cuando no se renueve,
asl como cuando la marca deje de usarse por mas de tres afos consecutivos.
Asimismio, se procedera a la cancelacion del registro marcario cuando el titular
de la marca la transforme en una denominacion genérica, occasionando que a
misma pierda su caracter distintivo; asimismo, dicha cancelacién también podra

ser solicitada por el titular de la marca. (176)

Finalmente, la Ley de Fomento y Proteccién a la Propiedad
Industrial mejora, aunque no significativamente, el tratamiento sobre las marcas,
tanto conceptual como registral. Analizando ésta Ley en forma general, se

equipara a los cuerpos legales del mundo industrial.

A) TRATADOS INTERNACIONALES.

“El marco tedrico y conceptual en que se circunscribe la nueva Ley
de Fomento y Proteccion de la Propiedad industrial, es el que surge de la
Organizacion 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 Paris de 1883, para la propiedad industrial y el
Convenio de Berna de 1886, para la proteccion de las obras literarias y artisticas.
La OMPI! adquirid el estatuto de organismo especializado de las Naciones
Unidas en 1974. México suscribe su adhesion al Convenio de Paris el 7 de
sepﬁemi:re de 1983, al Convenio de Berna el 11 de junio de 1967 y a la OMP! ei
14 de junio de 1975". (176)

Los objetivos de ia OMPI son, entre otros:

{t78) Ibigdem, Arts. 152,183 y 154,
{17€} Nova Martinez, Mariano, “La Pr 1l en MeE . Informacién

Proguccidn, Comunicacidén y Servicios. La revista de las fuentesy servicios de

infor 1 pr Afio 3, No. 2, México, 1993, p. 12
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“Fomentar la proteccion de la propiedad intelectual en todo el
mundo mediante la cooperacién entre los Estados.

“Asegurar la coop ion admini iva® entre las oficinas de
propiedad industrial, con objeto de fomentar la industrializacion, las inversiones y
las actividades comerciales honradas”. (177)

1. CONVENIO DE PARIS PARA LA PROTECCION DE LA PROPIEDAD
INDUSTRIAL, DEL 20 DE MARZO DE 1883. (178)

Este Convenico 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; (179) en Londres, el 2 de junio de 1934 (180): en Lisboa, el 31 de octubre
de 1958 (181); y en Estocoimo el 14 de julio de 1967. (182)

DISPOSICIONES PRINCIPALES DEL CONVENIO DE PARIS.
Se pueden agrupar en tres categorias fundamentales, a saber:
a) Trato Nacional.

b) Derecho de Prioridad.
c) Normas comunes.

(177} idem.

{178) México so adherid a jos instrumentos et 10 de junio de 1903. €t Senado Maxicans
por Decreto de 7 de i e de 1903 S la én de! Ejecu ata
Convencién, seglin Decreto que se pr 6 el 11 de « de 1903,

(179) Publicado en e! Diario Oficial de la Federacién, el 30 de abril de 1930,
(180) Pubticado en el Diario Oficial de la Federacidn, el 18 de julio de 1955,
{181) Publicado en e| Diario Oficial de la Federacidn, el 11 de julio de 1964,
{182) Publicado en el Diario Oficial de 1A Federacidn, el 27 de julic de 1976,
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a) Trato Nacional.

El Articulo 2° del Convenio de Paris establece que cada Estado
contratante tendra la obligacion de otorgar a los nacionales de los demas
Estados contratantes, la misma protecciobn de la propiedad industrial Que a sus

propios hacionales otorga.

Lo anterior conllevaria a un derecho de igualdad y respeto entre los

Estados miembros de! Convenio.

b) Derecho de Prioridad.

Cuandoe se hubiere depositado regularmente una solicitud de
patente de invencion, de modelo de utilidad, de dibujo o modelo industrial, de
marca de fabrica o de comercio, en algunos de 1os paises contratantes, gozara,
para efectuar el depdsito en los otros paises, de un derecho de prioridad. Dicho
depésito determinara la fecha en la cual la solicitud fue depositada en el pals de

que se trate. (183)

El derecho de prioridad significa que @l solicitante podra, durante
cierto periodo de tiempo, de seis meses para' e! caso de marcas, solicitar 1a
proteccién en cuaiquiera de los demas Estados contratantes. Dicho plazo corre a
partir de'la fecha del deposito de la primera solicitud. (184)

Asimismo, de acuerdo con el Articulo 117 de la Ley de Propiedad
Industrial, cuando se sclicite el registro marcario en México, dentro de fos plazos
que determinen los Tratados Internacionales o, en su defecto, dentro de los seis

{(183) Convenio de Paris para la Proteccién de la Propiedad Industrial. Art. 4”, fracs. A1y
A3,
{184) Ibid, Ar?. 4°, fracs. C1 y C2.
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meses siguientes de haberlo hecho en otros paises, se considerara como fecha
de prioridad ia de !a presentacion de la solicitud en que lo fue primero.

Dicha prioridad sera reconocida si se satisfacen tos requisitos
establecidos en el Articulo 118 de la Ley de Fomento y Proteccion de la
Propiedad Industrial, que a continuacién se enumeran:

“1) Que al solicitar el registro marcario se reciame la prioridad y se
haga constar e! pais de origen y la fecha de presentacion de la solicitud en ese
pais.

*2) Que la solicitud presentada en México, no pretenda aplicarse a
productos o servicios adicionales de los contemplados en la presentada en el
extranjero, en cuyo caso la prioridad sera reconocida sélo a los presentados en
et pais de origen.

*3) Que dentro de los tres meses siguientes a la presentacién de la
solicitud, se cumplan los requisitos que sefalan los Tratados Internacionales,
esta Ley y su Reglamento, y

“4) Que exista reciprocidad en el pais de origen™.

c) Reglas Comunes.

Son normas a las que deben apegarse todos y cada uno de los
Estados contratantes. Como ejemplos de ellas, pueden citarse: e! uso de ia
marca registrada en un determinado plazo (188); condiciones de registro (186);
prohibicién de marcas que contengan en sus elementos emblemas, signos
oficiales y emblemas de organizaciones intergubernamentales (187); la

(185} ibid, Art. S, frac. C.1, 2, 3.
(196) 1bid, Art. 6.
{187) Ibidem, Art. 6, ter.
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proteccion de las marcas registradas en un pais miembro del Convenio, en los
demas paises miembros del mismo (188); la anulacion del Registro efectuado
por el representante legal del titular de una marca en uno de los paises
miembros del convenio, sin su autorizacion (189). asl como el depésito y
proteccion en los paises miembros del Convenio de marcas colectivas. (190).

ll. ARREGLO 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, podran asegurar en todos los otros
palises, la proteccién de sus marcas de fabrica o de comercios registrados en el
pais de origen, mediante el deposito de dichas marcas en la Oficina internacional
de Berna, que hara por conducto de la Administracion de dicho pals de origen.

De conformidad con el articulo 6 de la Convencion de Paris para la
Proteccién de la Propiedad Industrial, sera considerado como pals de origen, el
pais de la Union donde el depositante tenga un establecimiento industrial o
comercial. en caso de nho existir este, el pals de la Union donde tenga su
domicilio; si no existe dicho domicilio, el pais de su nacionalidad, en e! caso de

que sea nacional de un pais de la Unién.

{128} ibidem, Art. €, quinguies.

(1£9) ibid, Art. 6, septics.

(190} Ibigt, Art. 7: bis.

{191) La adhesidn originaria de México al Arreglo de Madrid, fue e! 26 de julio de 1908,
{Diaro Oficial de 13 Federacidn, de 13 de septiembre de 1909), suscribiendo
posteriormente (a revision de La Haya (Diario Oficial de la Federacidn, de 30 de abrif
de 1930).
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Toda solicitud de registro internacional debera presentarse de
acuerdo con el formulario prescrito por el Reglamento Ejecutivo, y la
Administracion del de origen de la marca certificara que las indicaciones que
figuren en dichas solicitudes correspondan a las del registro nacional.
inmediatamente la Oficina Internacional registrara las marcas depositadas en
ella. Sin dilacidon notificara este registro a las diversas administraciones. Las
marcas registradas se publicaran en una hoja peridédica editada por la Oficina
Internacicnal, con las indicaciones contenidas en ia solicitud de registro. (192)

A partir del registro realizado en la Oficina Internacional, la
proteccion de la marca en cada uno de los paises contratantes sera la misma
que si dicha marca hubiese sido depositada alll directamente. (193)

Las marcas que hayan sido objeto de registro internacional gozara
del derecho de prioridad a que se refiere el Convenio de Paris para la Proteccion
de la Propiedad Industrial.

La proteccion del registro en la Oficina Internacional durara veinte
afios a partir de dicho registro, pero esa no podrd invocarse en favor de una
marca que ya no goce de la proteccion legal en el pais de origen. Asimismo, este

registro podra ser renovado por igual periodo, contados desde la fecha de
renovacion. {(194)

A los intereses nacionales de México convino denunciar este
Arreglo, notificandole al Gobierno de la Confederacion Suiza, la decision por
medio de nota de la Secretaria de Relaciones Exteriores de fecha 10 de marzo
de 1842. El Gobierno aludido dio respuesta a la nota y de acuerdo con el Articulo

{192) Arreglo de Madrid. Art. 3.
(193) ibid, Art. 4
(124) {bid, Arts. 6y 7.
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17 bis de la Convencion de Unién de Paris, aplicable al caso, acepté la denuncia
y fij6 como fecha para computar e! afio después del cual surtiria sus efectos, la
de la nota mencionada, por lo que dicho plazo concluye el 9 de marzo de 1843, y
a partir del 10 de marzo de ese afo, deja de estar en vigor en todo el territorio
nacional el Arreglo de Madrid. (198)

En el acta de denuncia se hizo constar que las marcas inscritas en
la Oficina Internacional de Berna hasta la fecha en que la deonuncia surtiera
efoctos, continuaran siendo protegidos en México hasta el fin del periodo
respectivo de veinte afos a que se refiere el articulo 6° del Arreglo en comento,
salvo negativa formal de prot ion o invalidaci que se dicte en s casos

especiales en que proceda legalmente. (196)

Il. TRATADO DE LIBRE COMERCIO DE AMERICA DEL NORTE (TLCAN).
(197)

Se mencionara de manera breve e! proceso de negociaciones que
llevaron a la firma del Tratado de Libre Comercio de América del Norte (TLCAN)
entre Canada, Estados Unidos y Méxi

En marzo de 1885, en la “Cumbre de Shamrock™, los Estados
Unidos y Canadéa deciden negociar un Acuerdo de Libre Comercio, principiando
las conversaciones en 1986.

En este afio, México ingress al Acuerdo General sobre Aranceles
Aduaneros y Comercio.

{195) Diario Oficial de la Federacion, del 6 de abril de 1943,

{196) Gaceta de la Propl.dad Induwtal ds 1942, p. 880, citado por Range! Medina David
en Yratado d as marcas ingustrial mergiaios, Ed. Libros
de México, 1960, pp. cs y 66,

{197) Pubilicado en el Diario Oficial de (a Federacién, el 20 de diclembre de 1993,
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En octubre de 1987 terminan las negociaciones entre Canada y los
Estados Unidos sobre el Acuerdo de Libre Comercio, rubricando el Acuerdo los

negociadores.

- Entre 1987 y 1989 existen platicas de caracter general entre
México y los Estados Unidos para fortalecer vinculos y relaciones,

especificamente en el comercio y las inversiones.

En enero de 1988, el Presidente estadounidense Ronald Reegan y
el Primer Ministro canadiense Brian Mulironey, 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 Wali Street Journal revelé que se
estaban explorando el terreno para que los Estados Unidos y México iniciaran
conversaciones sobre un Acuerdo de Libre Comaercio. En septiembre de ese
mismo afo el Presidente George Bush, informa al Congreso que desea iniciar

las negociaciones.

En mayo de 1991, el Congreso estadounidense aprueba que
continuen durante dos aflos mas los trabajos, por la via rapida (fast track).

El 12 de agosto de 1892, el Secretario de Comercio y Fomento
Industrial de México, Jaime Serra Puche; el Ministro de Industria, Ciencia y
Tecnologla y Comercio Internacional de Canada, Michae! Wilson y la
representante comercial de Estados Unidos, Carla Hills, concluyeron las
negociaciones del Tratado de Libre Comercio de América del Norte.
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Las negociaciones idianas se encomendaron a Hermino Blanco,

de Mexico; Jules Kats, de los Estados Unidos, y John Weekes, de Canada.

Las negociaciones tuvieron como punto de partida el Acuerdo entre
los Estados Unidos y Canada, quienes en algunas ocasiones manifestaron
mejorar o 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 Meéxico, hizo que se prestara atencion pecial a ciénas cuestiones
como: la conservacion de privilegios comerciales GSP, plazos mas largos para la
entrada en vigor; o la insistencia en que no se apliquen tal o cual tratamiento, por
ejemplo, la Doctrina Cavallo sobre fa apli ion de la legi
inversionistas extranjeros. (198)

1 nacional a los

Las disposiciones inicial del TLCAN establecen una zona de
libre comercio entre México, Canada 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: (199)

- Eliminar barreras al comercio y facilitar la circulacién
transfronteriza de bienes y servicios entre los tesritorios de las Partes.

- Promover condiciones de competencia justa.

- Aumentar las oportunidades de inversién.

- Proteger adecuadamente los derechos de propiedad intelectual.

- Crear procedimientos efi para la apli ion del Tratado, para
su administraciéon conjunta y para la solucion de controversias.

- Fomentar la cooperacion trilateral, regional y muttilateral.

{198) Twomey J. Michael, Las Corporaciones Muiltinacionales y el TLCAN, Edit. F.C.E.,
México, 1995, p. 210.

{199) TLCAN, Art. 102,
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Los palses miembros de este Tratado lograran estos objetivos
mediante la aplicacidon de los principios y reglas del mismo, incluidos los de trato
nacional, trato de nacion mas favorecida y transparencia de procediniientos.

Ahora nos abocaremos a comentar las disposiciones del Capitulo
XVvil referente a la propiedad intelectual. en especifico, sobre el tratamiento que
se e da a las marcas, elemento esencial de las franquicias.

€1 Articulo 1701 establece que cada una de las partes otorgara en
su territoric a jos nacionales de otra parte, proteccion y defensa de los derechos

de propiedad intelectual.

Con el objeto de otorgar dicha proteccién y defensa, deberan

observarse las disposiciones sustantivas siguientes: {200)

a) E! Convenio de Ginebra para !a Proteccion de los Productores
de Fonogramas contra la Reproduccion no Autorizada de sus Fonogramas, 1971

{Convenio de Ginebra).

b) El Convenio de Berna para la Proteccion de Obras Literarias y
Artisticas, 1971 (Convenio de Berna).

c) El Convenio de Paris para la Proteccion de la Propiedad
industrial, 1967 (Convenio de Paris). y

d) El Convenio Internacional para la Proteccion de las Obtenciones
Vegetales, 1978 (Convenio UPOV), o la Convencion Internacional para la
Proteccion de Nuevas Variedades de Plantas, 1991 (Convenio UPOV).

{200) ibid, Art. 1702.
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Debiendo las Partes adherirse a estos Convenios, si aun no son
parte de estos, a la fecha de entrada en vigor de! Tratado.

De acuerdo con el Articulo 1703 del Tratadoe en comento, se
especifica en qué consiste el trato nacional, refiriéndose a que cada una de las
Partes otorgara a los nacionales de otra Parte, trato no menos favorable del que
conceda a sus propios nacionales, en materia de proteccion y defensa de todos
fos d hos de propiedad intelectual.

En io referente a las marcas, se establecen las siguientes
disposiciones: (201)

- Cada una de ias partes otorgara al titular de 1a marca registrada el
derecho de impedir, a todas las personas que no cuenten con el consentimiento
del titular, usar en el comercio signos idénticos o similares para bienes o©
servicios que sean idénticos o similares a aquéilos para los cuales se ha
registrado la marca del titular, cuando dicho uso genere confusion.

- Cada una de las partes podra supeditar {a posibilidad de registro
al uso. No obstante, la solicitud de registro no estara sujeta a la condicién de uso
efectivo de una marca. Ninguna de las Partes denegara una solicitud solamente
con fun_damen!o en que e uso previsto no haya tenido lugar antes de la
expiracion de un periodo de tres afios contados a partir de ia fecha de solicitu&
de registro-

- Cada una de las Partes estipulard que el registro inicial de una
marca tenga cuando menos una duracion de diez afios y que pueda renovarse
indefinidamente por plazos no menores a diez afos.

(201) 1big. Art. 1708.
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- Cada una de las partes exigira el uso de una marca para
conservar el registro. El registro podra cancelarse Gnicamente después de que
transcurra, comoe minimo, un periodo ininterrumpido de falta de uso de dos afos,
a menos que el titular de 1a marca presente razones validas apoyadas en la
existencia de obstaculos para el uso, tales como: restricciones a la importacién u
otros requisitos gubernamentales aplicables a bienes o servicios indentificados
por la marca.

- Para fines de mantener el registro, cada una de las Partes
reconocera el uso de la marca por una persona distinta al titular de la marca,
cuando dicho uso de la marca esté bajo el control det titular.

- Cada una de las Partes negara el registro de las marcas que
contengan elementos inmorales, escandalosos o que induzcan a error, o
elementos que pueden denigrar o menospreciar a instituciones, creencias,-
simbolos nacionales de cualquiera de las Partes.

Estas disposiciones se asimilan a las contenidas en los Tratados
anteriormente 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 internacionates.

El TLCAN significara para los contratos de franquicia una mayor
facilidad para la importacién y exportacion de los bienes y servicios materia de
los mismos, también constituird un marco juridico apropiado para las franquicias
en lo que se refiere a la liberacién de aranceles y fiujo de maquinaria, equipos,
materia prima, productos terminados y prestadores de servicios profesionales, es

{202} En ia firma del Acta Final de Ia Ronda Uruguay e! 15 de abril de 1933, se preveé como
et

punto de partida para la Org cio (OMC) ta fecha de! 1° de
enero de 1835,
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decir, de personal que puede proporcionar el entrenamiento en el inicio de
operacién de las franquicias. Algunos de los sectores de la economia no tienen
todavia una liberacion arancelaria total, pero en un plazo corto o mediano se
permitira el comercio y circulacién de dichos bienes y servicios.

3.3. EL CONTRATO DE FRANQUICIA.

La franquicia tiene varias acepciones, a saber:

a) Franquicia, como @i derecho a expiotar un negocio.
b) Franquicia, como el fugar donde se desarrollan las actividades
c) Franquicia, como contrato o convenio.

Para efectos del objetivo que se persigue con el presente apartado,
1a franquicia como contrato o convenio es la que nos interesa.

Para comenzar, es preciso partir del conocimiento de los contratos
en general. Para tal efecto, el Articulo 1792 del Codigo Civil para el D. F., sefala
que “convehio ©s el acuerdo de dos o mas personas para crear, trasferir,
maodificar o extinguir obligaciones”.

A su vez, el Articulo 1793 del mismo ordenamiento dispone que
“los convenios que producen o trasfieren las obligaciones y derechos toman el
nombre de contratos”.

De lo 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 sélo
la creacion de derechos y obligaciones. La primera acepcién 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 ia especie.

Asimismo, se desprende una tercera acepcion:

El convenio en sentido estricto, es decir, el convenio gue modifica y ’

extingue obligaciones.

Como el acto juridico que es, el contrato consta de elementos de
existencia y de requisitos de validez.

En este orden de ideas, el articulo 1794 del Cédigo en comento,
establece que para la existencia del contrato se requiere:

“l. Consentimiento.
“il. Objeto que pueda ser materia del contrato”.

Los requisitos de validez del contrato, interpretados a contrario
senss respecto del Articulo 1795 del Codigo Civil son tos siguientes:

|. Capacidad legal de las partes que intervienen en el acto.

Il. Ausencia de vicios del consentimiento.

1if. Objeto, motivo o fin licito.

V. El consentimiento de las partes manifestados en la forma
exigida por la ley.

Si no se dan los elementos de existencia, se declararAa inexistente
el contrato, pero si se cumplen, tendra a su vez que cumplir con ciertos
requisitos de validez determinados por la ley, para alcanzar la plenitud de sus
efectos juridicos; en caso contrario, el acto no sera inexistente, pero s! nulo.
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ELEMENTOS DE EXISTENCIA.
A) CONSENTIMIENTO.
El consentimiento es ol acuerdo de dos o mas voluntades para la

cr i6n de efect juridi el cua! debe manifestarse externamente para
producir agquellos.

Segun el Articulo 1803 del Cédigo multicitado, el consentimiento
puede ser externo o tacito. Es expreso cuando se manifiesta verbalmente, por
escrito © por signos inequivocos. El tacito resuita de actos o hechos que lo
presumen, salvo l0s casos en que por tey o convenio la voluntad de las partes
deba manife S5e

(<] ite.

En el caso del contrato de franquicia siempre se da en forma
expresa, es decir, por medio de signos inequivocos, como es el contenido, la
negociacién y la firma del mencionado contrato.

B) OBJETO.
El objeto del contrato, tendra dos significados:

- Un objeto directo.- consistente en crear y transferir defechos y
obligaciones, segun como lo establece el Articulo 1783 de! Codigo en comento.

En el contrato de franquicia se generan diversos derechos y
obligaciones para las partes contratantes, es decir, el franquiciante y el
franquiciatario.
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- Un objeto indirecto.- que segun lo dispuesto en el Articule 1824,
es el objeto de la obligacion, entendiendo éste ultimo como la cosa que el
obligado debe entregar; y el hecho o conducta que el obligado deba hacer o no
hacer.

Asimismo, el franquiciante debera entregar ia marca que ampara
productos y servicios, asi como cumplir con sus obligaciones con su contraparte,
es decir, el franquiciatario.

Asimismo, el Articulo 1825 del Codigo Civil establece que “la cosa
objeto del contrato debe: 1. Existir en la naturaleza; 2. Ser determinada o
determinable en cuanto a su especie; y 3. Estar en el comercio™.

Los productos o servicios que ampare la marca existen en la
naturaleza: estan determinados los productos ¢ servicios que se van a prestar y
sa considera que estan en el comercio, pues pueden ser objeto de apropiacion
de los individuos.

El Articulo 1827 del mismo Codigo sefiala que “el hecho positivo o
negativo, objeto del contrato debe ser: 1. Posible y 2. Licito™.

E! hecho positivo ¢ negativo, objeto del contrato de franquicia, es
fisica y juridicamente posible, porque los productos y servicios que se
comercializan existen en la naturaleza y porque dicha comercializacion es
posible gracias a que consta en un contrato, respectivamente.

El hecho es licito, interpretado a contrario sensu el articulo 1830,
cuando es conforme a las leyes del orden publico o a las buenas costumbres.
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En otras palabras, la conducta de! franquiciante no debe ir contra
las leyes de orden publico o a las buenas costumbres. Cosa que naturaimente

no sucede en las franquicias.

- REQUISITOS DE VALIDEZ.

1. La capacidad legal de las partes gue intervienen en el acto.

Se entiende por capacidad “la aptitud juridica para ser sujeto de
derechos y deberes y hacerios valer". (203)

Asimismo, hay dos tipos de capacidad: de goce y de ejercicio. La
primera, es la aptitud juridica para ser sujetos de derechos y obligaciones; y la
segunda; cuando se cuenta con la aptitud juridica para ejercitar nuestros

derechos y cumplir con nuestras obligaciones.
Tanto el franquiciante como el franquiciatario podran ser sujetos de

derechos y obligaciones.

1. El consentimiento de las partes no debe estar viciado.

Se entiende por vicio “la realizacion incompleta o defectuosa de

cualquiéra de los elementos de esencia de una institucion”. (204)

Asimismo, el Cédigo 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™.

{203} Gutiérrez y Gonzalez, Ermesto, Derecho de las Obligaciones, PorrGa, 5° ed., México,

1993, p. 341.
(204) Ibid, p. 286.
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El citado Cédigo comenta también en sus Articulos 1815 y 1817
como vicios del consentimiento a la mala fe y la lesion.

El error “es una creencia sobre algo del mundo exterior o interior
fisico, que esta en discrepancia con la realidad” (205), o bien, es el conocimiento
equivoco o inexacto contrario a la realidad.

Segun el Codigo Civil, en su Articulo 1815, se entiende por dolo en
los contratos “cualquier sugestion o artificio que se emplee para inducir a erfror o
mantener en ¢l a alguno de los contratantes y por mala fe la disimulacion del
error de uno de los contratantes, una vez conocido”.

Segun el Articulo 1819 del referido Cédigo, la violencia implica el
empleo de “fuerza fisica 0 amenazas que importen peligro de perder {a vida, la
honra, la libertad, la salud o una parte considerable de los bienes del contratante,
de su conyugea, de sus ascendientes, de sus descendientes o de sus parientes
colaterales dentro del segundo grado”. En otras palabras, es la intimidacién a
una de las partes, para que dé su voluntad para la realizacion de un acto
juridico.

La lesion consiste, segun el Articulo 17 del Codigo Civil, cuando
una de las partes explota 1a notoria inexperiencia, extrema necesidad o miseria
de la otra, ocasionando una desproporcion entre las prestaciones de las partes.

{1l. El objeto, motivo o fin del contrato sea licito.

Segun lo ordenado en el Articulo 1830 del Codigo en comento, la
licitud se refiere a lo que va contra las leyes de orden publico o a las buenas

costumbres.

(205) Ibidem, p. 288.
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Siendo el término "buenas costumbres” tan subjetivo, se entienden

pot &stas las practicas llevadas a cabo por un nudcleo humano en lugar y
momento determinado.

El motivo o fin es la razén subjetiva que lleva a un individuo a
calebrar un determinado contrato.

Razén que tleva a las partes contratantes en la franquicia es la
comercializacion de bienes y servicios, bajo una marca reconocida.

V. El consentimiento de las partes se debe manifestar en la forma
que la ley 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 continuacién, se analizara el contrato de franquicia.
A) CONCEPTO.

La Ley de Fomento y Proteccioén a 1a Propiedad tndustrial establece
en su articulo 142, que:

“Existira 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) Gutiérrez y Gonzalez, Ernesto, Op. Cit., p. 263.
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servicios de manera uniforme y con los meétodos 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 les que ésta distingue™.

Como se observa, esta definicion contempla dos elementos
esenciales para que se configure este contrato: la marca y la transmision de los
conocimientos técnicos a través de métodos operativos, comerciales y
administrativos; sin embargo, no contempla la contraprestacion del
franquiciatario. Por lo cual, es evidente que las autoridades deberan prestar
mayor atencion en esta figura comercial.

B8) 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 franquiciatario, que ostentan el caracter de comerciantes,

De conformidad con el articulo 3° del Cédigo de Comercio.
considera como comerciantes a:

“l. Las personas que teniendo capacidad legal para ejercer el
comercio, hacen de él su ocupacion ordinaria;

“ll. Las sociedades constituidas con arreglo a las leyes mercantiles;

"lil. Las sociedades extranjeras o las agencias y sucursales de
é@stas, que dentro del territorio nacional ejerzan actos de comercio”.



© en su caso, la celebracidn de la franquicia las convierta en
comerciantes, puesto que el objeto del contrato es “la licencia de uso de marcay
transferencia de tecnologia para explotar una empresa de productes © 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 Céddigo Civil, tanto
franquiciante como franquiciatario pueden contratar por si o por medio de
representante legal.

Este uitimo caso resulta necesario para las personas morales,
conocida como r

P ion orgénica.

El representante, de acuerdo a un contrato de mandato, ejecutara a
nombre del mandante los actos juridicos que éste le encarga. Las facuitades que
requiere el representante son para actos de administracién, 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 concesion involucrada.

{207) Arce Gargotio, Javier, Op. Cit., p. 38.
(208) Codigo Civil para et Distrito Federal. Arts. 2546 y 2554,
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A continuacién, mencionaremos las principales obligaciones del

franquiciante, a saber: (209)

a) La concesién de la licencia de uso de marca. Es el elemento
esencial del mismo contrato.

b) Autorizacién del nombre comercial. Al igual que la marca debera
especificar el nombre comercial, la forma en que se usara y el lugar para su uso.

c) La concesion para la explotacion de patentes. Esto en el caso de
que los productos o servicios que ampara la franquicia requieran explotacion de
patentes, previa autorizaciéon para su uso.

d) Provision de tecnologia. En sus dos vertientes: como
transmision de conocimientos técnicos, detallandose en un manual de
operaciones que comprenda los meétodos operativos, administrativos y
comerciales a los que debera sujetarse el franquiciatario en la operacion y
explotacion de la franquicia; asl como la asistencia técnica, que es la asesoria o
apoyo de caracter tecnologico que presta al franquiciatario, mediante personal
calificado en {a misma.

e) Asimismo, tendra como derecho e! franquiciante, a reallzar
inspecciones y supervisiones para conocer la operacién y desarrollo del negocio
franquiciado. Constatara desde el establecimiento: la venta del producto o la
prestacion del servicio; cuestiones publicitarias; analisis de la informacion
financiera, contable, administrativa, laboral; todo esto, para salvaguardar la
calidad y prestigio de los productos o servicios objeto del negocio en cuestion,

OBLIGACIONES DEL FRANQUICIATARIO.

Las obligaciones del franquiciatario son: (210)

(209) Arce Gargollo, Javier, Op. Cit., pp. 49-51.
(210) Ibid, pp. 51-55.
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a) Usar las marcas, objeto de la concesiéon de la misma.

b) Uso de nombres comerciales, asl como ta explotacion de
patentes.

¢€) Usar y aplicar la tecnologia suministrada, de acuerdo a lo
establecido por el franquiciante.

d) Actuar de acuerdo a las especificaciones que el franquiciante
sefiale sobre la organizacion del local, que van desde la seleccion del
establecimiento del negocio, aprobado por el franquiciante; seleccidn de
personal y capacitacion; ventas de productos o ia prestacién de servicios a los
precios y condiciones que sefiala el franquiciante, entre otros.

e) Pago de una contraprestacion pactada, que puede ser:

) El pago inicial de una determinada cantidad por la simple
obtencion de la franquicia.

i) Las regalias como pago periédico por ia continua asistencia y
tecnologia prestada por el franquiciante, para el buen funcionamiento de Ia
franquicia.

f) Debera informar peridédicamente del desempefo del negocio
franquiciado, para comprobar que ha cumplido con todas las especificaciones
establecidas por el franquiciante.

g) E! franquiciatario no podra divulgar informacién de caracter
confidencial de la tecnologia y asistencia técnica suministrados. En el tenor de
que en los convenios sobre la transmision de conocimientos técnicos se
incluiran clausulas de confidencialidad.

Entendiendo por secreto industrial “toda informacion de aglicacion
industrial que guarda una persona fisica o moral con caracter confidencial, que le
signifique obtener o mantener una ventaja competitiva econémica frente a
terceros. en la realizacion de actividades economicas y respecto de la cual haya
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adoptado los medios o sistemas suficientes para preservar su confidencialidad y

el acceso restringido 2 la misma”. (211)

h) Contribuir para la publicidad, que beneficiara a los demas

franquiciatarios, que tienen la misma obligacién.
i) Aceptar colaborar en las inspecciones.

ELEMENTOS REALES.

Son los derechos gue se transmiten para la explotacién de la
empresa, a saber:

a) La marca, siendo este e! elemento esencial del contrato, mas no

suficiente para configurar a |2 franquicia.

Segun el Articulo 88 de la Ley de Fomento y Proteccidén de la
Propiedad Industrial, “es el 6rgano visible que distingue productos o servicios de

otras de su misma especie o clase en el mercado”.

Segun 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 sefala el articulo 89 de la Ley de Fomento y
Proteccion de la Propiedad Industrial, ]a marca también puede ser:

(211) Rangel Medina, David. Derecho de Ia Propiedad Industrial e Intelectual. Edit.
U.N.A.M., México, 2a. ed., 1984, p. 26,



v

. Las denominaciones y figuras visibles, suficientemente
distintivas, susceptibles de identificar los productos © servicios a los que se
apliquen, frente a los de su misma especie o clase;

“II. Las formas tridimensionales;

“lil. Los nombres comerciales y las denominaciones y razones
sociales,

“IV. El nombre propio de una persona fisica, siempre que no existe
un homoénimo ya registrado como marca”.

b) La patente es “el documento expedido por el Estado para hacer
constar el derecho exclusivo termporal que una persona fisica o juridica tiene que
explotar industrialmente, un invento que reuna las exigencias legales”. (212)

La patente no es propiamente objeto del contrato de franquicia,
dandose séio en aquellos casos en que el franquiciante en la explotacion det
negocio franquiciado, tiene el proceso de fabricacion o e! producto
correspondiente, protegido por una patente, que requiere de que se autorice el
uso para los franquiciatarios.

Cuando el contrato de franquicia incluye la autorizacién de
explotacion de patentes, estas deben identificarse en el contrato con su namero,

fecha de expiracién y el o los inventos, procesos o productos que ampara.

¢) La tecnologia transferida para la explotacién del negocio
franquiciado, "es la informacion, 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) Ibidem, p.23.
{213) Diaz Bravo, Arturo, Contratos Mercantiles, Ed. Harta, México, 4° ed., 1993, p. 89.
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La transferencia de la tecnologia provocara que la produccion o
prestacion de productos y servicios, sea de manera uniforme.

d) El nombre comercial es “el ¢rgano distintive que se utiliza para
identificar la empresa de una persona fisica o juridica, de las demas que tienen
la misma o similar actividad industrial o mercantil”. (214)

De acuerdo con el articulo 10 de la Ley de Fomentoe y Proteccién
de la Propiedad Industrial, el nombre comercial de una empresa y el derecho a
su uso exclusivo estaran protegidos aunque no haya registro.

El derscho al nombre comercial se presume por el uso de! mismo.

e) Aviso comercial, se considera como tal a las “frases u oracioches
que tengan por objeto anunciar al publico establecimientos o negociaciones
comerciales, industriales o de servicios, para distinguirios faciiments de {as de su
especie”, atento a lo ordenado por el Articulo 100 de la Ley de Fomento y
Proteccidon de la Propiedad Industrial.

Es, en resumen, el texto o slogan publicitario con el que se da a
conocer al publico mediante los medios de comunicacién, marcas o nombres
comerciales.

f) Conocimientos técnicos. Conocidos como “know-how", que
signmcaA “aquella informacion no patentada que siendo secreta y sustancial,
confiere a quien la posee una cierta ventaja competitiva™. {215)

Comprends las invenciones, procesos, diagramas, planos
instructivos que incluyen secretos comerciales de la empresa, que evidencian
destreza y habilidad.

{214) Range! Medina. David, Op_Cit.. p. €2.
{21S) Segrera Rull, 2ord), Sp. Cit., p. 111,

-
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g) Asistencia técnica. Es complementaria de los conocimientos
técnicos, esto es, el soporte sobre 1a tecnologia transferida del franquiciante al

franquiciatario, en forma perscnal. a través de técnicos capacitados en la
tecnologia transferida.

h) La contraprestacidon que debe pagar e! franquiciatario al
franquiciante.

E) pago de la contraprestacién puede ser:

1. Pago inicial. Se efectua a la celebracién del contrato, como pago
de precio por la venta de la franquicia.

Il. Regallas. Son los pagos periddicos relacionados con los
resultados de la explotacion de los productos o servicios del negocio
franquiciado; asi como un porcentaje sobre sus ventas mensuales para
cooperacidon en campafias publicitarias, en beneficio de
franquiciatarios.

la
los demas

i) La exclusividad. "En el contrato de franquicia la exclusividad se
delimita mediante un territorio, en donde el franquiciatario podra explotar una
franquicia maestra, adquiriendo los derechos para explotar un territorio exclusivo
con posibilidad de otorgar sélo subfranquicias; o bien, operar un establecimiento
concreto y determinado (franquicia wunitaria),
localizacién”™. (216)

autorizada expresamente su

ELEMENTOS FORMALES.

La forma se refiere a la exteriorizacion 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 sefiala el Articulo 1833
del Coédigo Civil, cuando no se satisfaga con una forma determinada de
exteriorizar la voluntad que establezca la ley, el acto no sera valido.

Asimismo, et Articulo 136 de la Ley de Fomento y Proteccion de ia
Propiedad Industrial indica que el contrato de franquicia es atipico, por lo tanto,
no tiene una forma impuesta por la ley, pero debe sefialarse que el titular de una
marca registrada puede conceder mediante convenio licencia de uso de fla
misma, a una o mas personas, debiendo inscribirse en la Secretaria de

Comercio y Fomento industrial, para que pueda producir efectos contra terceros.

Tomando nota de que a la franquicia se le equipara con la licencia
de uso de marca, que como ya hemos repetido, es tan sélo uno de los elementos
de la franquicia.

C) CAUSAS DE TERMINACION.

“Son aplicables al contrato de franquicia, las causas de terminacion
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: © en su caso, la rescision por incumplimiento™. (217)

Las causas de terminacién mas significativas en el contrato de
franquicia son:

a) Vencimiento del término del contrato. Pactado en el contrato no
se requerira aviso de las partes contratantes. .

(217) Sdnchez Meda), Ramdn, De los Contratos Civiles. Porrua, 10® 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 afos), o
un plazo igual al inicial, si se pacta ia renovacion automatica a menos que se le
deé aviso en contrario en el plazo y la forma pactada. A la Hlegada del plazo es
conveniente que las partes determinen contractuaimente atgunos efectos
posteriores como es el no uso de la marca por el franquiciatario, la mercancia
producida y no vendida, etc.”. (218)

b) La muerte de uno de los contratantes. Aplicable ésta causat
cuando e! franquiciatario es una persona fisica.

Puede establecerse que el contrato de franquicia continue vigente
con los herederos o Qque se termine en un plazo razonable en el cual el
franquiciante tiene derecho a ‘“recomprar” la franquicia o dar alguna
indemnizacion a los herederos. También puede pactarse que los herederos
puedan ceder el contrato de franquicia a un tercero a la muerte del
franquiciatario. (219)

c) La quiebra de alguna de las partes, ya sea del franquiciante o de!
franquiciatario. Esta quiebra como consecuencia del embargo de la negociacion;
la expropiacion; la suspensién de pagos; ocasionando fa insuficiencia de alguna
de las partes. (220)

d) Rescisién por incumplimiento. Se toma como una terminacién
anticipada del contrato por violaciones al mismo, por alguna de las partes; esto
es, mal uso de la marca; no se pagan regalias; no guardar debidamente el
secreto de los conocimientos técnicos transmitidos; violacidon de la exclusividad;
apertura de nuevos establecimientos del franquiciante; entre otros. (221)

(218) Arce Gargollo, Javier, Op. Cit., p. 89.
(219) Idem.

(220) Ibidem, p. 58.

{221) {bid, pp. 57-58.




Por otro lado, el contrato de franquicia debe contener pactos para

los casos de terminacién anticipada o por el vencimiento del término, a saber:

(222)

a) La obligacion del franquiciatario de no usar la marca, removeria

de todos los establecimientos e instalaciones, etc.

b) EI franquiciatario no podra seguir expiotando la franquicia, ni
realizar negocios similares que afecten al franquiciante y que hagan supocner a
los consumidores de que todavia es una persona autorizada por el franquiciante

para explotar esa clase de negocio.

c) Devolver equipo, inventarios de mercancias, e informacién sobre
"know-how" o procedimientos de fabricacion, venta o prestacion de los servicios

del negocio franguiciado.

d) Los pedidos pendientes de fabricacion o entrega que tenga el
franquiciatario, asi como la clientela que le corresponda como propietario del

negocio franquiciado. pasaran al franquiciante.

3. 4. CLASIFICACION DEL CONTRATO DE FRANQUICIA.

E! contrato de franquicia resulta ser:

a) Mercantil. Se celebra entre comerciantes para la explotacién de
una empresa de productos o servicios o para la distribucién y reventa de
productos (Art. 75, frs. |, I, V-VIIl del Codigo de Cormercio).

(222) Ibid. p. 60.
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b) Bilateral. Porque genera obligaciones para ambas partes (Art.
1836 del Codigo Civil).

c) Oneroso. Se estipulan provechos y gravamenes reciprocos (Art,
1837 del Codigo Civil).

d) De colaboracidon: conforme a la clasificacion de los contratos
mercantiles “en los que una parte coopera con su actividad al mejor desarrolio de
la actividad econémica (empresa) de la otra”. (223)

e) Formal. Se celebra por escrito e inscribe en la Secretaria de
Comercio y Fomento industrial, para producir efectos en perjuicio de terceros
(art. 136 de la Ley de Fomento y Proteccién de Propiedad Industrial).

) De tracto sucesivo. Las prestaciones de las partes ‘se ejecutan
dentro de un plazo determinado.

g) Intuitu personae: se celebra en base a las caracteristicas
personales de las partes; sobre ia base de confianza.

h) Atipico. No se encuentra regulado por la legislacién 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 mas analogia de los reglamentados”. (224)

La Ley de Fomento y Proteccion de la Propiedad Industrial sélo
reguia el contrato de franquicia desde el aspecto o caracter administrativo y
registral.

(223) Broseta Pont, Manuel, Manual de Derecho Mercantil, Ed. Tecnos, 7* ed., Madrid,
1987, p. 392.
(224) Cédigo 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 elias elabora unilateralmente las condiciones del contrato y a la otra sdlo
le deja la posibilidad de aceptarlas, si quiere celebrar el contrato, o de no
celebrar éste”. (228)

3.5. DIFERENCIA DEL CONTRATO DE FRANQUICIA CON OTROS
CONTRATOS.

E) contrato de franquicia puede asemejarse a otros, tales como la
concesidon administrativa, la distribucion, la agencia, la comision y la licencia de

marca; sin embargo, existen ciertas diferencias entre unos y otros.
1) La franquicia y la concesién administrativa.

La concesion administrativa “es un acto administrative discrecional.
por medio de! cual la Administraciéon Publica Federal confiere a una persona una
condicién o poder juridico para ejercer ciertas prerrogativas publicas con
determinagas obligaciones y derechos para la explotacién 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 concesion el Estado otorga
un servicio publico o bienes del mismo, para su explotacién, 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
tecnologia, en sus dos vertientes -conocimientos técnicos y asistencia técnica-
de un particular a otro, plasmado en un contrato privado.

{225) Sanchez Medal, Ramén, Op_Cut., p. 34,
{226} Serra Rojas. Andrés, Derecho Administrativo, Edit. Porrba, S.A., México, 1988, p.
281.
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Asimismo, la concesion administrativa, toda vez que involucra la
prestacion de un servicio publico, el Estado se reserva la facultad de dar por
terminada la concesién y retirarla en el momento en que o considere
conveniente, incluso, cuando el propio Estado considere que de manera directa

puede realizar la explotacidn de la concesion.

En la franquicia no sucede esto, pues en virtud de estar contenida
en un contrato, esta sujeta a la voluntad manifestada por las partes en los

téerminos pactados.

Es pertinente comentar que en ambas figuras encontramos

similitud en cuanto al privilegio otorgado al cor ionario o franquici io, y el
derecho para explotar cierta actividad controlada por el Estado o el franquiciante,

segun el caso.

2) La franquicia y la distribucidn.

El contrato de distribucion “es aqueé! 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 seﬁéle; también podra imponerle obligaciones sobre la organizacion
del negocio™. (227)

En éste contrato, el distribuidor revendera los productos adquiridos,
sin afectar la naturaleza fisica del producto en lo mas minimo. Caso contrario de
la franquicia, cuyo derecho a explotar la misma, implica la venta de un producto o
la prestacién de 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 explotacidn de las
empresas; asi como sobre la organizacion del negocio.

{227) Arce Gargolio, Javier, Op. Cit., p. 36.
123




3) La franquicia y la agencia.

De acuerdo a la definicién 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 él
mismo y no alguno de los comerciantes a cuyo favor ejerce sus funciones, quien
determina el modo, lugar y tiempo de fealizar su actividad; significa tambien, en
consecuencia, Que el agente esta en libertad de consagrarse a otras actividades,
e incluso de servir como agente a diversos comerciantes, con ia sélo limitacion
de que no sean competidores entre si.

€1 franquiciatario no tiene e¢sa independencia, ya que comerciatiza
los productos o servicios bajo las politicas disefadas por el franquiciante, y no
podra 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 det
Coédigo 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 el trabajo o que

unicamente intervengan en operaciones aisladas.

Asi, el contrato de franquicia se diferencia del contrato de agencia
en el sentido de que “... el franquiciatario opera como lo haria un agente del
franquiciante, por cuanto emplea el nombre comercial y la marca de este ultimo,
empero, salta desde luego una formidable objecidn: el primero de ellos no actua

(228) Manuita Molina, Roberto, Derecho Mercantil, Porrua, 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 WMatusky, enfatizan
comentando que:

“Una franquicia no es una agencia donde los empresarios de cierta
area son los representantes locales de grandes pero lejanas compafiias. En una
franquicia, los franquiciatarios locales son sus propios representantes. Ellos son

los duefos del negocio, toman las decisipnes y sufren las pérdidas o gozan de
las ganancias”. (230)

4) La franquicia y la comision mercantil.

Segun el Ariculo 273 del Coédigo de Comercio,

el mandato
aplicado a actos de comercio se reputa comisidon mercantil.

Puntualizando que, la comisién es “un contrato por el cual una
parte encarga a otra, fa conclusién de uno © Mas negocios por su cuenta de
naturaleza mercantil”. (231)

Se puede deducir que la diferencia que existe entre la concesion y
ta 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 franguiciatario no recaeran
sobre e! patrimonio del franquiciante.

(229) Diaz Bravo, Arturo, Contratos Mercantiles, Harla, 4* ed., México, 1993, p. 216.

(230) S. Raab, Steven y Matusky, Gregory, Op. Cit, p. 44,

{231) vazquez del Mercado, Contratos Mercantites, Porria, México, 5* ed., 1994, p. 166.
(232) Diaz Bravo, Arturo, @p. Cit, p. 218.
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§) La franquicia y la licencia de marca.

Como se ha dicho, la franquicia es un sistema o meétodo 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, asi como sus conocimientos, para la adecuada operaciéon del negocio.

En ta franquicia, la licencia para el uso y explotacién de una marca,
no es mMas que uno de los objetos de! acuerdo. En efecto, en la franquicia,
ademas de otorgar el franquiciante la licencia para el uso y la explotacion no
exclusiva de su marca o nombre comercial, transmite al franquiciatario sus
conocimientos. que permiten a este Ultimo tlevar a cabo la adecuada operaciéon

del negocio.

En la franquicia, el franquiciante concede el uso de su marca o
nombre comercial como el elemento distintive de un sistema, que comprende

controles administrativos, técnicos y financieros, férmulas, recetas, patentes, etc.
Concluyendo este capitulo, puede afirmarse lo siguiente:

Desde la creacion del concepto franquicia en e! siglo XIX, este tipo
de practica comercial ha circulado con gran éxito en la mayor parte de! mundo.
Mexico r-10 podia ser la excepcion; sin embargo, cuando la franquicia entré en
nuestro pais a mediados de la década pasada, se tenia que inscribir bajo la
denominacién de contrato de licencia de uso de marca o nombre comercial, o
contrato de asistencia técnica y/o transferencia de tecnologia; a! no existir una
regulacién especlifica sobre las franquicias.

A partir de 1986, como consecJuencia de la estrategia de desarrollo

que se cimentd en la internacionalizacién de la economia nacional, se tuvo que
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modificar de manera sustancial las politicas industrial y comercial, abandonando
el modelo proteccionista imperante en el pais.

Asimismo, hubo grandes innovaciones tecnolégicas que generan
cambios importantes en la economia nacional, obligando a incrementar el

perfeccionamiento de los procesos e innovacion de productos y servicios.

Con el Reglamento de 1990, se establece que la modernizacién
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 legislacién mexicana, lo cual provoca entre los franquiciantes
extranjeros, la idea de que la figura de la franquicia empieza a configurarse en la

economia nacional.

Para 1991, con la promulgacién de la Ley de Fomento y Proteccion
de la Propiedad Industrial por segunda vez se conceptualiza a la franquicia,
ameén de que en ese mismo afo se esperaba que fuera expedido el Reglamento

respectivo, cosa que no sucedié sino hasta tres afhos mas tarde.

Cabe comentar que, aunque a la franquicia ya se le ha
concept[;alizado en la ley, carece de una propia reglamentacién, ya que
comparte disposiciones con la licencia de use de marca, siendo este un
elemento de la franquicia, por lo cual se denota que las autoridades deben
prestar atencion a esta figura y crearle una reglamentacion propia.

Asimismo, este contrato comercial, por no estar regulado en la
legislacion mexicana, se regira por las disposiciones del contrato con el que
tenga mas analogia de los reglamentados.

127



Ante esta razdn, se le llega a confundir con figuras mercantiles, que
aunque signifiquen una comercializacidn 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 franquici ios exigir una total y

real proteccién juridica.

Se ha dicho que la legisiacién de la propiedad industrial esta a la
altura de los i industrializados; que la proteccién a los derechos de

P

propiedad intelectual industrial es mas efectiva.

Sin embargo, aun la franquicia no encuentra una reglamentacién
propia en esta, debiendo tener en consideracién que es un sector que genera
grandes utilidades y beneficios para el pais, al generar fuente de empleos,
tecnologia de punta y generacion de capacidad empresarial.
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CAPITULO 4.

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 relaciéon

comercial que existe entre el franquiciante y el franquiciatario, que van a

compartir responsabilidades y obligaciones.

£! 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 tecnologia
adecuada para desarrollar éstos; asl como con los sistemas operativos y

administrativos necesarios.

El franquiciante buscara expandir su negocio otorgando la licencia
de uso de marca de los productos o servicios que produce a empresarios
independientes.

Estos empresarios, © mejor dicho, posibles franquiciatarios, que

tienen el interés de invertir en un negocio nuevo, pero con un concepto probado
y exitoso, deberan contar con capital para invertir, asl como conocimientos en el

area en que pretendan invertir.

Cuando el franquiciante pone a la venta la franquicia. debera hacer

una seleccion minuciosa para escoger al franquiciatario adecuado.
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Después de la venta, el siguiente paso es hacer funcionar la
franquicia., que se extiende durante las primeras semanas de apertura de la
franquicia, en donde el franquiciante estara acompafando al franquiciatario para
asistirlo en la seleccién del local, asi como en la negociacion del contrato de
compraventa del mismo; la selecciébn y adquisicion de equipos e insumos; as!

como en las cuestiones de publicidad. (233)

Una vez que el franquiciatario gana confianza en la operacion del

negocio franquiciado, otros factores adquieren importancia vital, como son:

buscar el aumento de sus ventas; el reconocimiento de la marca a través de la

publicidad; y su participacion en el mercado, traduciéndose en la exposicion de

mas unidades. (234)

En éste momento, el franquiciante promovera su negocio ¥y

ampliara su presencia a nivel regional y nacional. (235)

Normalmente en los contratos que realizan los franquiciantes y los
franquiciatarios, se incluye una clausula de supervision de actividades, la cual
ampara lo siguiente: ventas totales; servicio y ventas; y producto y calidad. (236)

Esto significa que el franquiciante tendra el derecho de enviar a sus
supervisores a revisar la operacion del lugar y los aspectos administrativos y de
venta, régularmente se presentan reportes mensuales de las ventas por medio

del mismo sistema de contabilidad y administracion que proporcioné el

franquiciante. (237)

{233) Borotan D., Donald. Op_Cit, p. 162.
{234) Raab S. Steven y Matusky Gregory, Op_Cit, p. 74.

{235) Idem.
{236) Reyes Diaz-Leal, Eduardo, Op. Cit., p. 46.
(237) jdem.
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Sera el supervisor el cordéon umbilical que una al franquiciante y al

franquiciatario.

Por la asistencia técnica que el franquiciante proporciona al
franquiciatario sobre la operacion de! negocio, éstos tiltimos deberan pagar
regalias periodicas. A su vez el franquiciante se obliga a mantener una constante
asesoria y los franquiciatarios a seguir los lineamientos de sus ensefianzas

proporcionados por e! franquiciante.

4.2. FRANQUICIANTE: VENTAJAS Y DESVENTAJAS.

Cuandoe el empresario decide franquiciar su negocio, debe
considerar muchos factores. A continuacién se sefialan las ventajas y

desventajas que existen para el franquiciante.
PRINCIPALES VENTAJUAS.
AGILIDAD Y RAPIDEZ EN LA EXPANSION.

El sistema de franquicias le permite al franquiciante delegar al
franquiciatario la aportaciéon de capital y la fuerza laboral para la instalacién y
operacién de cada nuevo punto de venta, generando una cobertura de su
producto o servicio en varios territorios en forma agil. (238)

El franquiciante tendra la oportunidad de que su negocio abarque
nuevos territorios, como recursos econémicos de otros, sin necesidad de que

invierta,

(238) Calvillo Gonzidlez, Enrique y Calvillo Gonzadlez, Rodrige. Qp. 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 valida y que su penetracién dentro
de un territorio sea plena. Si no existe una marca o nombre comercial sélido, no
es concebible una franquicia. (239)

La franquicia al entrar a nuevos mercados, fortalece la imagen y
penetracién de la marca.

MENORES GASTOS PUBLICITARIOS Y MAYOR DIFUSION.

La comunicacién con los mercados es importante para educar al
consumidor, hablarie 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 comunicacién masivos son muy costosos. Una solucidon a esto, en el sistema
de franquicias es llevando a cabo programas locales, regionales y nacionales de
publicidad compartida.

Una adecuada y efectiva campafa publicitaria puede iograr que un
producto o servicio logre tener una aceptacion mas fuerte entre el publico
consumidor.

(239) ibid, p. 96.
(240) Igem.
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AGILIDAD EN EL DESARROLLO Y WMANTENIMIENTO DE NUEVOS
MERCADOS Y/O DE MERCADOS LEJANOS.

Los costos de apertura y mantenimiento de nuevos mercados se
incrementan cuando se trata de mercados Jocalizados en Zonas geograficas

distantes, ademas de las diferencias culturales y de consumo. (241)

La operacién y desarrolio de las unidades se facilita a través de las
franquicias, pues se realizan estudios mercadolégicos 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 vi.gilancla del
negocio; el control de calidad de los productos o servicios, para lograr una
uniformidad en los mismos; asi como de la organizacion del negocio en general

(242)

El franquiciante por medio de los reportes periédicos que le son
proporcionados por Sus supervisores, podra saber en qué aspectos el
franquiciatario necesitara que se le corrija, es decir, marcara las pautas para el

manejo del negocio franquiciado.
MAYOR FACILIDAD Y EFICIENCIA EN LA OPERACION DEL NEGOCIO.

Con la franquicia, la operacién se facilita y aumenta la eficiencia en
al franquici io

ia medida en que se delega Ia operacion diaria de las unidad
1y pr dimientos necesarios. (243)

que cuenta con la cap

(241) idem. .
(242) Gargollo Arce, Javier, Op. Cit.. p. 17.
{243} calvillo Gonzélez, Enrique y Calviilo Gonzaltez, Rodrigo, Op_ Cit., p. 98.
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Se hablaria de una division del trabajo, cada quién se

responsabiliza de la operacion de su unidad en el mercado.

PRINCIPALES DESVENTAJAS.

REDUCCION DE INDEPENDENCIA.

E! 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 debera actuar no solo en
beneficio de él, sino también de sus franquiciatarios.

Esa relacion de dependencia sera a largo plazo, cuya Unica salida
legal es el término del contrato o la recompra de la franquicia a un precio aito.
(245)

REDUCCION DEL CONTROL SOBRE LAS UNIDADES O NEGOCIOS
FRANQUICIADOS.

Anteriormente habla comentado acerca de la divisién del trabajo,
esto es; la delegacibn de la operacion del negocio franquiciado en los
franquiciatarios, lo cual implicaria, por decirlo asi, una reduccién del control

sobre el mismo.

Sin embargo, considero que el franquiciante no puede pretender
detentar e! control absoluto de la operacion del negocio franquiciado, debe ser

(244) Ibid, pp. 99-100.
{245) Ibidem, p. 100.
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flexible y confiar en sus franquiciatarios, que si bien recordamos, ¢éi selecciond

por considerarlo iddneo para adquirir su franquicia,

4.3. FRANQUICIATARIOS: VENTAJAS Y DESVENTAJAS.

De antemano, sabemos que la franquicia es la forma de emprender
un negocio, con menos riesgos de fracaso, ya que e! franquiciatario compra un

sistema probado y exitoso.

PRINCIPALES VENTAJAS.

CONCEPTO DE EXITOSO.

El franquiciatario compra un concepte que goza de la aceptaciédn

de los consumidores,

El franquiciatario se ahorra dinero en desarrollar férmulas de
negocios, que no tiene la certeza de que lleguen a funcionar en el mercado.

Tendra una inversion y ganancias mas seguras, que en uUn negocio

independiente.

MARCA Y PRODUCTOS RECONOCIDOS.

Es bien sabido, que cuando el empresaric compra una franquicia,
adquiere la licencia de uso de la marca o hombre comercial, que el franquiciante

con muchos esfuerzos ha logrado consolidarios.

De antemano, el franquiciatario adquiere a un publico consumidor
cautivo que conoce la marca y los productos y servicios que ampara aquélia.
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RAPIDA INSTALACION DE UN NEGOCIO COMPLETO.

En un esquema de franquicias, el negocio nace completo y no
requlere de meses © afios de esfuerzo para perteccionar el producto o servicio
ofrecido. (246)

Se habla de negocio completo cuando debe operarse con estricto
apego a un sistema, en donde el rnguroso cumplimento de los manuales
operativos comprende los aspectos de la conduccion del negocio. (247)

ECONOMIAS DE ESCALA.

En la franquicia, se cuenta con la capacidad para comprar los
msumos del negocio en condiciones preterenciales. En la franquicia se puede
comprar sin tmportar 10s 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 ciaro ejemplo son las campanfas a nivel regional y nacional

compartidas entre los franquiciatarios,

ASISTENCIA PROFESIONAL.

Se refiere a la constante asesoria e INSpeccion sobre la instalacton,

operacion y desarrolio del negocio franquiciado, que le presta el franquiciante.

(248) Ibidem, p. 130.
{247) Ipid. pp. 130-131.
(248) 1pigem, p. 131,
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PRINCIPALES DESVENTAJAS.
POCA INDEPENDENC!tA.

€1 franquiciatario perdera su independencia, resultante de las
pollticas, los estandares operativos y det manejo del negocio franquiciado. (249)

La compra supervisada por parte del franquiciante, de los insumos

y equipos del negocio, ios controles de ta ion, ion e Ir | >h de

la franquicia y de los estandares en todas las demas directrices del negocio, que

llega a incluir, entre otras imitantes, la capacidad de crear nuevos productos,
imitan el desempefo del franquiciatario. (250)

En pocas patabras, se limita la iniciativa y la creatividad de los
franquiciatanos, lo que significa perdidas de oportunidades.

PAGOS AL FRANQUICIANTE.

Ei apoyo y los conocimientos que recibe el franquiciatano por parte
del franquiciante tienen un valor economico. Esto se traduce en una cuota iniciatl
y regallas periddicas. La primera es una cantidad fila que se paga a ta
firma del contrato de franquicia; la segunda se deriva det porcentaje de los
ingresos brutos, ventas del negocio. (2851)

Bien vale la pena regalar las regalias, pues la franquicia da una
seguridad at franquiciatario, aungue puede darse el caso de que muchos
franquiciatarios no estén de acuerdo en pagarlas, pues en ocasiones el
franquiciante no asesora ni apoya adecuadamente.

(249) 1bid, p. 132.
(250) idem.
(231) ibidem, p. 133.
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4.4. ASESORIA Y CONSULTORIA.

Al momento de emprender el camino al sistema de franquicias, los
empresarios, esto es,. franquiciantes y franquiciatarios, deberan estar apoyados
por consutltores especializados en las franquicias, para que no cometan errores

de grandes propofciones.

“La consultoria como rama de la actividad economica se ubica en et
sector de serviclios, pero presenta caracteristicas que la convierten en enlace de
los sectores productivos, at desarrollar proyectos de mejoramiento de actividades
industnaies, comerciales y de serviclos”. (252)

A la par que operan y crecen las franquicias en Mexico, surgen
servicios especializados de consultoria en apoyo de franquiciantes vy

franquiciatarios.

La mayor parte de las consultorlas realiza a la vez labores de
asesorla, intermediacion, desarrollo de proyectos y comercializacion de

franquicias. (2583)

Las empresas de consultoria discrepan sobre la denominacion de
su actividad, los términos “promotor, 4refer o agente les hace pensar en un
intermediario a quien soélo le importa sacar ventajas inmediatas de Ia
compraventa de franquicias”, (264)

(252) “La Consultoria en México"”, Revista tndustria, CONCAMIN, Vol. 6, No. 89, Febrero
19984, México, p.17.

(283) “El negocio de vender franquicias”, Revista Expansion, Vol. XXV, No. 615, Mayo
12, 1999, México, p. 98.

(254) idem.
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Laura Patargo, de la consuitora Sonabed Patargo y Asociados,
sefala que éstos agentes solo se “limitan a cobrar una comision para poner a
dos partes en contacto: franquiciante y franquiciatario”. (255)

Esto significaria, que por parte de los agentes no existe un
compromiso para asesorar o0 apoyar a sus clientes, en la venta o compra de una

franquicia, segun sea el caso.

Ramon Vinay, presidente de Francorp México, una franquicia
estadounidense especializada en servicios de consultoria en el ramo, opina que
en ocasiones la labor de los Arekerrresulta benéfica al promover licencias que
desean entrar a mercados internacionales. Sin embargo, considera que ia labor
de un consultor no es la de comercializar franquicias, sino ta de preparar toda la
infraestructura de la misma para que ef cliente pueda venderia por si .solo. {256)

Esto significa que el consultor le prepara el trabajo de mesa,
correspondiendole al franquiciante promover entre franquiciatarios potenciales
su sistema, aunque generalimente pide ta ayuda del consultor, por temor a no
hacerio bien.

De cualquier manera, se afirma que al comercializar franquicias,
algunos consultores también se han desempefiado como 4£rsd+r~r asociandose

con agehtes extranjeros para importar franquicias maestras o individuales. (257)

Para la Asociacion Mexicana de Franquicias (AMF), todos quienes
den apoyo al negocio de franquicias son “proveedores”, asl sean despachos de

consultoria, bufetes juridicos, financieras, aseguradoras © inmobiharias. (258)

{25%5) 1dem.
(2568) idem.
(257) jgem.
{258) idem.
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Sin embargo, Luis Luna Neve, presidente de la AMF, indica que “el
mercado de consultores aun esta inmaduro y no permite especializacion”. (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 comparacion con otros palses, en los cuales fas
empresas consultoras tienen mas tiempo de vida, y por consiguiente son mas

maduras,

Es por eso que para ser competitivo en el mercado debe haber una
adecuada preparacion de los profesionales de las empresas consultoras en tlas
diterentes areas de especialidad para lograr una eficiencia en el trabajo
realizado.

Las tirmas mas importantes de consultoria y desarrollo en Meéxico,
segun las fuentes son: Sonabend, asociada a Franchise Development Inc, de
Kenneth Russell; CIF, asociada a Management 2000, de Robert Gappa; y
Francorp Mexico, franguiciatarna de Francorp Inc. Habrla que mencionar también
a los consultores independientes entre guienes se encuentran a Jorge Carrasco,
Gerardo Dispa o Derek Stilwell. (260)

Mencion aparte merecen dos despachos de abogados que sin ser
los unicos, fueron 1os pioneros en la profesionalizacion de la consultoria:

Gonzalez Calvillo y Forastien y Gallastegul Armella Abogados.

Sabemos de antemano que el elemento mas importante en la

{259) Ibid, p. 99,
{260) 1dem.
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franquicia es la relacién comercial que existe entre el franquiciante y el
franquiciatario.

El éxito de una franquicia depende en gran medida de la armoniosa
comunicacién que exista entre el franquiciante y el franquiciatario; no basta con
que el concepto comercial sea seguro, si ambas partes no se comprometen.

E! mecanismo ya lo conocemos: el franquiciante se encuentra
obligado a proporcionar la franquiciatario toda la asesoria y apoyo necesarios

para ef buen desempefno del neg franquiciado. Asimi ol frar ici io

se vera obligado a pagar 1f por esa asistencia y por las utilidades que
obtenga de |a operacién del negocio franquiciado. También el franquiciante
debera mantener constante asistencia a su franquiciatario, éste a su vez
bed las instrd iones y politicas impartidas por el franquiciante.

Asimismo, la relacién del franquiciante y del franquiciatario esta
sujeta a muchos cambios.

La relacion entre el franquiciante y el franquiciatario es como la
relacion de padre e hijo. Los padres educan y gulian a sus hijos, pero en la
medida en que crecen se vuelven mas independientes y ya no necesitan que el
padre esté atras de ellos como una sombra. En la franquicia, el franquiciante
ensefia al franquiciatario todo lo referente a Ia operacién del negocio, conforme el
franquiciatario adquiere confianza y seguridad, ¢l mismo podra dirigir su
negocio, sin tener todo e! tiempo la presencia del franquiciante, el cual debera
dejar que actue mas libremente. Pero también el franquiciatario empezara a
mostrar, en ocasiones, disgustos por las directrices que le marque el

franquiciante en la operacién del negocio, lo que iona que pierda un poco de
independencia.
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Es bien sabido, que el franquiciante es el duefio de un concepto
probado y exitoso, que tuvo errores y aciertos en la construcciéon de su negocio,
que pasd dolores de cabeza por la incertidumbre de saber si funcionaria o no su
empresa.

Es por ésta razon, que el franquiciante conserva la vigilancia del
negocio que franquicia, detenta el control de la catidad de los productos y
servicios, asi 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 construyd, 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 franquiciatario que opera una unidad tiene un
contacto directo con el consumidor y conoce sus necesidades y preferencias.

Asimismo, cuando se quiera franguiciar un negocio o comprar una
franquicia, segun sea el caso, es de vital importancia estar acompafiado de un
grupo de profesionales que conozcan todo lo referente a las franquicias, esto es,
empresas que ofrezcan servicios de consultoria.

Pero como ya se ha mencionado, no exi una especiali i6n en

fas empresas de consultoria, en lo referente al sistema de franquicias, como en
otros paises, entre otros Estados Unidos y Canada.

Para que éstas empresas de consultoria sean competitivas,
necesitan una infraestructura modema y un personal capacitado en las diversas
especialidades.
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crear programas, cursos, simposiums y
beneficiando a las empresas
la Universidad

Una solucion seria
diplomados en las diversas especialidades,
consultoras, pues asi tendrian mayor demanda. Inclusive
Anahuac ha creado un programa de certificacion 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 ultima década se han generado cambios muy fuertes, como:
el derrumbe de las economias socialistas, la formacién de los blogques
econémicos y la globalizacion, 1o cual marca un esquema para el desarrollo y
permanencia en el contexto mundial. i

El nuevo contexto econémico se basa en {a internacionalizacion de
la economila, su globalizacién con miras a alianzas estratégicas, mercados
globales e intercambio de bienes y servicios.

Deben asumirse los cambios mundiales ya no sélo como una
amenaza sino como grandes oportunidades para la modernizacion del pals.

La globalizacion de los mercados y la formacién de los grandes
bloques econdmicos mundiales, significa que los palses que no sigan las reglas
de competencia ni se vinculen eficientemente con 10s nuevos centros

econémicos, no podran der a los r dos, ni a los capitales, ni a las
nuevas tecnologias.

!

£s menester trasladarmos cronoldgicamente a principios de los
H afios ochenta, cuando la debilidad econdmica de Meéxico se maniiesté en la
creciente dependencia de créditos externos para financiar un crecimiento
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economico precario. £l pals tuvo que enfrentar el desplome de los precios del
petrélec y el incremento en las tasas de interés internacionales y soportar un
deficit, en 1982, del orden de 18% del Producto interno Bruto (PIB). Mexico,
paso de ser un importador a un exportador neto de capitales. (261)

Asimismo, debe recalcarse que el proteccionismo que prevalecio
en Mexico durante décadas, lejos de ser cada vez menos, fue endureciéndose.

“Para 1982, todas las importaciones estaban sujetas a restricciones
cuantitativas y el arancel promedio estaba por encima del S50%... En 1983,
empiezan a aplicarse las pnimeras medidas de liberacién comercial, mismas que
son aceleradas a partir de 1986, con la incorporacion de Mexico al Acuerdo
General de Aracenles y Comercio (GATT). Para finales de 1988, el arancet
promedio se habla reducido a cerca del 10% y sélo 23% del valor total de las
importaciones estaba sujeto a permiso. Actualmente el nivel y ta dispersion de
los arancetes se han reducido atn mas: el arance! promedio es del 10% y el
maximo del 20%, mientras que los permisos de importacion cubren unicamente
3% de la tanfa respectiva®. (262) Esto significa. ta aperntura de México hacia el

mundo.

Comentando que ese perlodo de seis afios significd para el pals un

estancamiento economico e inflacion crecientes.
En la década de los ochenta se aceleraron las moderntzaciones de

fa industria, la tecnologla, las comunicaciones y la informatica, recrudeciéendose
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. €It p. 126.
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a wvislumbrarse tres prnncipales bloques economicos regionales: Europa, la

Cuenca del Pacifico y Ameérica del Norte. (263)

En eéste contexto mundial, en el caso de Meéxico se hicleron

patentes tanto la incapacidad de un Estado productor y subsidiador para
enfrentar sus responsabllidades en materia social, asl como |la incompatibitidad

de una polltica proteccionista en un entorno competitivo.

Consciente el Estado Mexicano, emprendié una politica de ajuste y
estabihizacion y un profundo cambio estructural, a saber: apertura comercial,
desregulacion economica, inversion extranjera y privatizaciones.

Desde la toma de posesion de Carlos Salinas de Gortan se

propuso compartir responsabilidades entre ef Estado y la socledad para

entrentar el reto economico del pals. Ast el Estado, al recuperar para la sociedad

espacios economicos recupera para sl la capacidad de cumplir con sus

responsabilidades en areas estratégicas del pats.

La estabilizacion de la economia mexicana, asl como sus
denvaciones en términos de ahorro, inversion y productividad, surgen como
consecuencia de fograr un crecimiento economico perdurable, con o que a su
vez se tratd de controlar la inflacion. Para tal efecto, se llevaron a cabo tres
acciones: renegociar 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 repartr lJas cargas del ajuste.

(264)

(263) 1big., p. 115.
{Z64) \bidem, pp. 116-117.
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La apertura ha contado con dos impoftantes politicas de apoyo: 10S
programas de Impulso a las exportaciones y la negociacion de acuerdos y
mundo, con el ftin de abrir nuevos

tratados comerclales con el resto del

mercados.

Asimismo, se mejoraron los reglamentos que deben regir la

actividad economica para alentar la eficlencia productiva y consolidar fa
estabiizacion.

taciédn han sido: 1) Elrminar

“Los objetivos de la p de desreg
obstaculos a la actividad economica y agilizar procesos admunistrativos, 2)
Liberar diversas actividades anteriormente reservadas a! gobierno, 3) Otorgar
garantias para el desarrollo de proyectos de mediano y largo plazo, y 4)
Contribuir a la estrategia antiinflacionaria, reduciendo costos y evitando la

formacién de monopolios®. (2685)

La desregulacion ha sido aplicada practicamente a todos los
sectores de [a actividad economica, entre |las que destacan: comercio interior y
exterior, inversion extranjera, transportes y telecomunicaciones. turismo, minerla,

pesca y trasferencia de tecnologia.

Mencion especial merece fa evolucion de la inversion extranjera.
En diciembre de 1993 entré en vigor la nueva Ley de Inversion Extranjera,
mediante ia cual se ampllaron considerablemente el numero de sectores y
actividades abiertas a la inversion extranjera, asl como el aumento de! porcentaje

de la misma en el sector econdmico del pals.

“La creciente participacion de! Estado en la economia hasta 1982,

(269) Ibig. p. 130.
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tuvo diversos finas: impulsar la construccién de infraestructura, proteger
recursos estratégicos, promover y proteger el empleo, asegurar el abasto de
productos basicos o simplemente rescatar empresas privadas”. (266)

La cnsis de 1982 obhgo a revisar fas prioridades del financiamiento
publico, dade que muchas de las empresas paraestatales requerian altas
inversiones, ya no se diga para modernizarse y ampliar su cobertura, sino tan

solo para subsistir.

“Por ello las desincorporaciones a partir de 1983, han tenido dos
propositos: 1) Permitir al Estado fortalecer sus finanzas para contribuir a la
estabilizacion macroeconémica, cumplir con sus obligaciones soclales e
incrementar ta productividad en los sectores estratéegicos a su cargo, y 2) De
manera concomitante.' abrir espacios de participacion al resto de la sociedad en
areas que no son estratégicas ni prioritarias para el pais...La desincorporacion se
flevd a cabo con diversas modalidades: La participacion accionaria del goblerno;
ta iquidacion cuando la cantidad no era viable o habta cumplido los propositos
para los que fue establecida; !a extincion, aplicada basicamente a los
fideicomisos publicos; la fusion, cuando la actividad que desarrollaban varias
empresas podla desarrollaria una sola, y la transferencia, cuando se trataba de
empresas de importancia especial para algunos estados”. (267)

De 1990 en adelante se procedid a privatizar las empresas mas
grandes, como las aerolineas, las mineras y siderurgicas, la compafila de

teléfonos y la banca comercial.

£n el caso de los bancos, con la privatizacion 10 que se buscé fue
abrir mayores margenes de maniobra al Estado para atender necesidades

(266) ibid, p. 132,
{267) tdem.

148




sociales urgentes y otorgarie al sector privado la operacion y modernizacion en
un sector clave de ta economia.

“Los bancos se vendieron de acuerde a ocho principios: 1)
Conformar un sistema financiero mas eficiente y competitivo; 2) Garantizar una
participacion diversificada y plural en su capital; 3) Vincular la actitud de fos
administradores con adecuados niveles de capitalizacion a partir de una vision
de targo ptazo, 4) Asegurar que fueran controlados por mexicanos; 5) Procurar
{a descentratizacion y el arraigo regionat de las instituciones; 6) Obtener un
precio justo por su venta; 7) Buscar la conformacién de un sistema financiero
balanceado, evitando la creacién de oligopolios; y 8) FPropiciar practicas
financieras sanas para evitar el uso ineficiente o inescrupuloso de los recursos®.
(268)

Mexico padece una severa crisis financiera que afecta a todos los
ambitos de ia vida economica del pals, que no ha sido posible superar y que
prevalece desde la devaluacion de diciembre de 1994.

En tos ultimos afios, las importaciones de bienes y servicios
excedieron a las exporntaciones de productos mexicanos, propiciando un
deficit en la cuenta cornente con el exterior, el cual tiene que financiarse con
recursos también externos. (269)

“Hasta et afic de 1994 hubo en los mercados financieros
internacionales disponibilidad de recursos gue permitieron a México financiar su
deficit en cuenta corriente, pero ello dio lugar a que el pais invirtiera y
consumiera por encima de sus ingresos propios”. (270)

(268) Ibid. p. 133,
(269) Oriz Martinez, Guiliermo. “Programa de Accién para Reforzar el Acuerdo de Unidad

para Superar ia Emergencia Econémica”. Revista Comercio Exterior. BANCOMEXT.
Vol. 48. Num. 3. México. Marzo 3 de 1995, p. 228.
(270) idem.
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Asimismo, el flujo de recursos externos SsSe contrajo; |os
Inversionistas internacionales se llevaron una gran proporcién de sus capitales a
palses desarrollados, debido a acontecimientos nacionales de orden politico-
sociales y criminales, con lo cual se considerd a Mexico un mercado de gran

nesgo para invertir.

“Al reducirse el financiamiento externc se hiZo insostenible un
deficit en Ja cuenta corriente de la magnitud que tenlamos y que en 1994 llegd a

representar el 8% del valor de la produccion nacionat”. (271)

En esas circunstancias, con el fin de limitar los costos que para la
sociedad entrafarla el brusco ajuste de su consumo para dejar de depender de
fos recursos externos, se considerd necesario adoptar la economia a las nuevas

circunstancias.

Sin embargo, el intento no prosperd, ya que persistieron los
factores adversos, lo que a su vez causo® una fuerte calda de las reservas
internacionales y un excesivo endeudamiento a corto ptazo durante 1984, y en

diciembre del mismo ano el nuevo goblerno se vio oblig a devaluar . (272)

En enero de 1995, los sectores productivos y el gobiernc
suscribleron el Acuerdo de Unidad para Superar la Emergencia Econémica, en
el que s'e prevela que, si bien la economia tendria que ajustarse rapidamente
para disminuir el monto del deficit en cuenta corriente, serla posible obtener
financiamiento para moderar el déficit y ademas refinanciar jos vencimientos de

1a deuda publica. (273)

(2713 igem.
(272) 1Gem.
(273) ibid, p. 229.
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Lo que se busca es establiizar a corto plazo los mercados
financieros, a fin de que las tasas de interés disminuyeran graduaimente,
preservando la planta productiva y, por consiguiente, el empleo y recuperar en el
mediano plazo la estabhidad de precios en beneficto de las familias mexicanas.

De no tomar la iniciativa para conducir el proceso de ajuste en
forma ordenada, coordinando los esfuerzos de tos diversos sectores productivos,
se corre el nesgo de que, en un entorno de mayor inceridumbre, se termine con
una espiral de precios y salarios, que podria convertirse en una hiperinflacion
que causaria la desarticutacion del aparato productivo, con costos soclales aun

mas elevados.

“Las medidas en el ambito de las finanzas publicas, que
constituyen el eje central de ¢sta propuesta, buscan aumentar el ahorro publico.
Con finanzas sanas el pals podra cubrir todos los gastos publicos sin tener que
recurrir al endeudamiento. De ésta forma disminuiran las presiones sobre los
mercados financieros y se contribuira a reducir las tasas de interés. Asl, un
superavit en las finanzas publicas facilita la recuperacion de la actividad

economica®. (274)

Un importante componente del programa economico es el paquete
de apoyos financieros provententes de los organismos rmultilaterales, como el
Fondo Monetario Internacional, el Banco Mundial, y el Banco Interamericano de
Desarrollo. A esto hay que sumar los apoyos otorgados por gobiernos
extranjeros. (2795)

Los recursos obtenidos en el extranjero permitiran a las autoridades

(274) ldem.
(275) ibig. p. 236,
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continuar haciendo frente a los vencimlentos de su deuda de corto plazo y
apoyar a la banca en el cumphmiento de sus obligaciones en el exterior.

La detensa del empieo y de la planta productiva naclonal, as! como
la proteccion del salano, fueron imperativos indelineables en la tormulacion del

progtama.

Debiendo aclarar que fueron dos los programas de ajuste externo y

de estabilizacion de precios elaborados en enero y marzo de 1995,

El primero del que ya se ha hablado, aspiraba a un ajuste gradual

del deficit de la cuenta corriente, mediante !a desaceleracion del rtmo del

crecimiento y control de la inflacion.

Sin embargo, todo eéste Intento no prosperd, debido a la
incapacidad mostrada por las autoridades, traduciéndose esto, en un descontro!

de la inflacion, desorden en los mercados financiero y bancario y la imposibilidad

de pagar la deuda interna y externa.

£sto obligd, de una manera u otra, a Instrumentar otro programa en
marzo, respaldado en el convenio firmado con el Fondo Monetarto internacionatl
(FMI) y en el paquete de rescate financlero por 47.9 mii miliones de dolares, de
los cualés 20 mt millones fueron aportados por Estados Unidos, y poco mas de

12 mit miliones por aque! organismo. (276)

La condicion impuesta para acceder al apoyo externo fue la

aplicacion de un programa de choque y de establlizacion bajo los lineamientos

{276) Chavez M., Marcos, “Limites de las P de E: 1 ¥y de Ajuste Externo

durante el Zedilismo™. Revista Economia_Intorma. Facuditad de E£conomia UNAM.
Num. 254, Febrero de 1897, México. p. 17.
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monetarios del FMI y de Estados Unidos, orientadas hacia la apertura del capital
privado, sobre todo el extranjero, en areas que anteriormente eran exclusivas del

Estado.

Los costos econémicos sociales derivados del ajuste de 1995
pueden resumirse en: ia disminucion del PIB; la quiebra de un gran numero de
pequefias empresas, que trajo consigo la elevacion de la tasa de desempleo y
que los salarios minimos reales perdieran su poder adquisitivo, etc.

5.2. LA SITUACION DE LA MICRO, PEQUENA Y MEDIANA
EMPRESA FRENTE A LA FRANQUICIA.

La transformacion de la economia internacional, caracterizada por
ia gk i ion de los o y la forr ion de bloques econdmicos, ha

determinado nuevas practicas de concurrencia al comercio mundial.

En estos nuevos mecanismos se concibe al mundo como un sélo
mercado, ya sea para adquirir insumos, realizar el proceso de produccién o
comercializar bienes y servicios. En éste sentido, el reto para las empresas de
todo el mundo consiste en adaptar su planta industrial al dinamismo del mercado
internacional y operar con ia mayor productividad posible para ofrecer bienes y
servicios de calidad a bajo costo.

Las empresas se enfrentaran a la competencia internacional en su
propioc mercado y que de su permanencia y consolidacién en éste, dependera en
gran medida su posterior internacionalizacion.

Asi, las empresas mexicanas deberan reconfigurar sus procesos
productivos, redefinir sus mercados y sobe todo, adoptar una actitud de
competencia frente al enorme reto que representa la economia mundial.
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En algunos casos, |la reorganizacion implicara exportar, en otros
convertirse en proveedores de grandes exportadores o de maquiladoras y en
algunos mas, exigira el desarrollo de novedosos productos para nuevos

mercados en México y en el resto de! mundo.

importancia de las micro, peq v di empresas.

“tas micro, pequefas y medianas empresas son la c¢lula basica
del tejido productivo nacional y elemento fundamenta! de! crecimiento
econémico. En una investigacion reciente del INEG) y Nafin se detectd que 98%

en Mexi @sta representada por

de las unidades productivas
micro, pequefas y medianas empresas, segmento que absorbe mas de S0% de
mano de obra y aporta 43% del valor de la produccion, equivalente a 11% del
PIB. ’

“De ese conjunto de empresas 97% es micro, 2.7% pequefa y
0.3% mediana. Asimismo, 57% pertenece al sector comercio, 319% al de
servicios, 11% al manufacturero y 1% al de ia industria de |a construccion. Se
seflala, asimismo, Que las microempresas generan 39% del valor bruto de fa
produccion, las bequenas 38%. y las medianas 35%", (277)

. Se puede afirmar que Meéxico es, desde el punto de vista
productivo, un pals de micrc y pequefas empresas, no solo en el rubro
industrial, sino en todas las actividades econdOmicas, tales como: comercio,
servicios, transportes, agricultura, ganaderia, etc.

(277) Villareal y Puga Colmenares, Fernando y Rodriguez, Norma. “La Exportacién
tndirecta, opcion de desarrolio para 1as mIcro, Pequenas y medianas empresas®.
Revista Comercio Extenor. BANCOMEXT. Votf. 44. NGm. 11. México. Noviembre de
1994, p. 960.
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De acuerdo con las autoridades de comercio y fomento industrial
de Mexico, en el caso de las empresas micro, pequefa y mediana empresa, esta
se define en funcion de as siguientes caracteristicas:

“Microempresa: las empresas que ocupan hasta 15 personas y el
wvalor de sus ventas netas anuales no rebasen el equivaiente a 900,000 nuevos
pesos.

“Empresa pequefia: las empresas que ocupan hasta 100 personas
y el valor de sus ventas netas anuales no rebasen el equivalente a 000,000 de
NUSVOS Pesos.

“Empresa mediana: las empresas que ocupan desde 250 personas
y el valor de sus ventas netas anuales no rebasen el equivalente a 20'000,000
de nuevos pesos”. (278)

“Al analizar el comportamiento industrial por entidad federativa en
el periodo 1992-junio de 1993 se constata que existe una reduccion de
establecimientos en casl toda la republica, pero no en todos los casos |a calda de
unidades productivas significo reduccion de fos pt de tr jo. Las r
que sufren mayor pérdida relativa de establecimientos y empleo son: textiles,
calzado y cuero, industria quimica y productos metalicos”. (279)

En realidad, e} crecimiento rea! de la economia del pails depende
det esfuerzo productivo en la industria de ta transformacién, asl como en otros

sectores con valor agregado, es decir, que cuentan con procesos de
transformacion industrial.

{278) Cruz Serrano, Alejandro, Competitividad Internacional: su aplicacién a la Pequefia y
Mediana Empresa. Tie Doacumentos Técnicos, BANCOMEXT, México, marzo
1996, p. 34.

(279) “Mlc'ro'y Pequefia Empresa en México”. Revista Ei Mercado de Valores. NAFIN. Ao
LV. México, Noviembre de 1995. p. 39
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€l micro y pequeno industrial tiene una amplia gama de retos; su
constante actualizacion tecnoldgica, que incluye la capacitacion y formacion de
sus recursos humanos; la busqueda de vinculos a nuevos nichos de mercado a
traves de alianzas estrategicas para poder sostenerse en un entorno attamente

competitivo,

Sin embargo, debe reconocerse que se requiere cada vez mas el
fortalecimiento de diversas estr gi para negociar con las grandes empresas
y el propio gobierno y sus dependencias, ya sea la autoridad fiscal. 1a banca de
fomento o los organismos promotores def desarrolio tecnologico.

En el caso de Mexico, nuestras empresas se enfrentan a problemas
de diversa Indole, a saber: (280)

- Excesivos tramites para su formalizacion.

- Carencia de estructura administrativa adecuada.

- Baja calificacion de mano de obra.

- Minima participacion en programas de capacitacion y
adiestramiento. ’

- Inexistencia de un proceso de reclutamiento, seleccion y
capacitacion para el trabajador; por ende, el conocimiento fo adquiere
emplricamente.

- Reducida utilizacion de la cap ir

- Equipo y maquinaria obsoletos. .

- Carencta de informacion técnica para seleccionar maquinaria y

equipo.
- Deficiente abasto de insumos por sus reducidas escalas de

compras.

{280) Flores Becerril, Marfa Elena, “Creacién y Promoclén de Empresas”. Revista

Contaduria y Administracién. P de C: ia y acién., UNAM.
Nueva Num. 178, )ul e de 1993, México. p. 45.
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- Carencias de estandares de caligad.

- Incapacidad para obtener creditos por falta de garantia o aval.

- Las altas tasas de Interés existentes.

- Restringidta participacion en los mercados nacionales.

- Casi nula panticipacion en los mercados internacionales.

- Marginacidén de las empresas mas pequefas respecto a los

apoyos institucionales.
- Limitada capacidad de negociacion derivada de su reducida

escala.
- Bajos niveles de organizacion y gestion,
- Escasa o nula cultura tecnologica.
- Tendencia a la iImprovisacion.

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 amos, destruy¢ una buena parte de las
empresas fabriles pequefias y medianas, en los productos basicos como textiles
y vestidos, zapatos, alimentos, etc., pero también en sectores dinamicos como la
industnia de autopartes, algunos sectores de la Industria quimica y buena parte

de 1a iIndustria de bienes de capital. (281)

El efecto de la liberacion comercial y la desregulacion econémica

ha favorecido especialmente a las grandes empresas industriales y comerciales

Y. en segundo término a las empresas medianas asociadas o subcontrati 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 produccion, dependiendo del nivel de

desarrollo socloeconémico de cada region.

{281) “Micro y Pequefia Empresa en México”, Op. Cit., pp. 40-41,
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“Por ello, en los estados de Puebla y Jalisco, la apertura comercial
ha sido devastadora para la pequefia y mediana industria de bienes de consumo

final.

“Sin embargo, en Nuevo Leon, el tejndo industrial pequefio y
mediano mas vinculado a la gran industria ha incidido en una menor
vulnerabilidad de los establecimientos pequefios, ademas que |os sistemas de
apoyo, via asocilaciones por rama, han permitido buscar nuevos nichos de

mercado 6 cambiar de giro productivo.

“En las grandes ciudades como Mexico, Guadalajara, Monterrey,
Leon, Ciudad Juarez, Torreon y Mernda, entre otras, muchos industriales
- cerraron la fabrica, pero se lanzaron a comercializar productos importados. EI
nuevo nicho de los afios noventa ha sido la comercializacion de productos o
servicios extranjeros”. (282)

En el ambito de los servicios, cave destacar el auge de las
franquicias de todo tipo: comida rapida, seguros medicos, correos privados y

mensajerlia, salones de belleza, vestido, despachos contables y corporativos, etc.

“En el terreno productivo, también han proliferado las asociaciones
o colnversiones con capitales extranjeros que poseen marcas de prestigio en una
amplia éama de productos de consumeo. Una alternativa que se promueve por las
autoridades mexicanas a traveés de Secofi y Nafin, son las empresas integradoras
y las uniones de crédito que cuentan con facilidades y apoyos diversos para salir
adelante”. (283)

{282) 1p1a, p. 41,
(263) lIgem. -
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Tanto en las franquicias como en las asociaciones productivas se
perfila una fuerte orientacion a sectores de consumo de alto o.mediano ingreso

de las 2zonas altamente urbanizadas, situacion que ha profundizado fla

segmentacion de los mercadeos y de los salarios, ampliando la brecha entre
regiones dei pais.

A pesar de los sensibles impactos de la apertura comercial y la
integracion de mercados globales en el desempefio del pequefic 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, bamdojlcamente, la aita segmentacion de los
mercados, ha provocado que se 10naleican mercados informales, que operan
como salidas alternativas al consumidor de bajos recursos que no pueden
acceder a las marcas y franquicias en los centros comerciales.

E£n el mercado en comento se combina 1a informalidad productiva,

la pirateria de marcas, la comercializacion de productos de segunda mano, los
productos artesanales, etc.

La economia informal ha tenido un crecimlento inusitade como
consecuencia de la modernizacion excluyente que se ha venido dando en
Mexico. En éste contexto, debe estudiarse la extraordinaria capacidad de las
micfo Y ;::equenas empresas para sobrevivir. La segmentacion de los mercados
explica que en todas las reg'tones de Mexico, persiste el tejido de industrias y

talleres tamillares que atienden mercados locales o reglonales que no pueden
acceder al mercado global.

En contraste, éstas empresas presentan algunas ventajas: (284)

{284) Flores Bacaerril, Maria Eiena, Op. Cit., p. 44.
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- Son generadoras de empleos, puesto que dan oportunidad de
tener empleados eventuales.

- Presentan tendencias a la especializacién porque sus procesos
de transformacién estan muy establecidos.

- Cuentan con bases para actuar como proveedores eficientes de
las grandes empresas, en razén de que normaimente se dedican a la
elaboracion de un sélo producto.

- Presentan gran flexibilidad para responder a los cambios de
mercado debido a su poca inversién y tecnologia. .

' - Los empresarios conocen todo el proceso de operacion por las
escasas etapas que conforman su produccién.

- Su tamafio permite aprovechar de manera racional los recursos
naturales de la region por tratarse de mercados reducidos.

Todo lo anterior, supondria la supervivencia y crecimiento de las
micro, pequefias y medianas empresas: sin embargo, sucede lo contrario, ya que
cada dia cierran un numero 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 mas vulnerable frente a la apertura
comercial, su flexibilidad operativa y su capacidad para integrarse a las cadenas
productivas es determinante para la actividad econdémica del pais; una planta
debidamente articulada es e! camino para incorporarse al mercado mundial

como actores y no como espectadores.
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La apertura econdomica y la menor intervencion del! gobierno dentro
de la economia nacional pone al sector privado a invertir, a buscar nuevos nichos
de mercado, a cambiar de giros productivos y a la comercializacion de productos

extranjeros.

Es de vital importancia mencionar que las franquicias significan
para las micro, pequefas y medianas empresas, detonantes del! crecimiento y

desarrollo de estas.

De antemano, sabemos que la franquicia es un concepto probado,
en donde existe un negocio completamente desarrollado, en donde un
empresario © empresa que adquiere una franquicia, se le trasmite ademas de
una marca, un sistema operativo y administrativo def negocio franquiciado.

Ya no es necesario hacer experimentos en negocios, con formulas
en donde no se tiene la certeZza de su aceptacion entre el publico consumidor.

Las franquicias seran un atractivo para el sector privado nacional,
pues se podran establecer empresas prosperas y reconocidas en el mercado.

No obstante, debe reconocerse que con la crisis economica de
1994 el ritmo de crecimiento de las franquicias se frend y ahora es mas lento
pero sostenido, lo que lleva a estas a ser una alternativa viable de negocios ante

ia crisis.

En 1994 se presentd una ligera desaceleracidn pues se crecio a
70% y en 1995 bajo mas por la crisis, sin que fuera negativo. (288)

{285) Gallastegul, Juan Manuel, "No son tiempos de arriesgar. Son franquicias opcién de
negocio”, Reforma,. Ano 2, NUm. 660, Lunes 25 de e de 1995, Mé P. B
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Muchos cierres de establecimientos; se cancelaron proyectos;
cayeron las ventas, debido al bajo poder adquisitivo de fa poblacion; hubo
contiictos entre los franquiciantes y los franquiciatarios. Estos tueron los
principales problemas a l0s que se entrentaron las franquicias, pero aun con todo
esto, las franquicias SOoN MAas propensas a sobrevivir, en comparacior con un

negocio Independiente.

La Asoclacion Mexicana de Franquicias (AMF) informa que en
1995 se redujo en 15% la apertura de negocios. Debido al alza de las tasas de
interes muchos proyectos se pospusieron para mejores momentos. Aun asi, el
numero de puntos al iniciar 1996 fue 13% mayor al del ano anterior,
representando poco mas de 20% del empleo total en los establecimientos
comerciales medianos. Ademas su actividad significoé una aportacion de 6% al
PIB de este sector y de 1% al PIB nacional. Segun la fuente, 47.3% de las
franquicias son Importadas y 52.7% de origen nacional. (286)

Este sistema de comercializacion de bienes y servicios que implica
la franquicia ha mostrado mas virtudes que defectos para enfrentar con empuje

la calda generalizada del consumo y la contraccion crediticia.

Citras de la AMF, a marzo de 1996, indican que el numerc de
franquiclas atiladas operando en el pals suma ya 180, con 14,500 puntos de
venta, una facturacion de $3,000 mitllones de délares y 135,000 empleos. (287)

Se estima que de 1995 al afio 2005 existiran 40 mil negocios
franquiciados, mientras hoy existen 10 mil. Esto generara empleos, pasando de
100 mil personas a 400 mil, ya que una franquicia ocupa 10 empleados en
promedio. (288)

(286) “l.as franquicias arraigan en México”, Revista Expansion, Grupo Editorial
Expansion, Mayo 8, 1996, Vol. XXVIiI, No. 690, Mexico, pp. 26-27.

(287) 1oig, p. 27.
{(268) vinay, Ramén, “No son tiempos de arriesgar. Acudir a conceptos probados”,

Reforma. Afio 2. NUm. 660. Lunes 25 de septiembre de 1995. México. p. 9.
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El sistema de franquicias no sélo ha superado la crisis, sino que
espera seguir creciendo, tal vez, no de forma tan rapida, como hace una década
lo hizo. -

€l nuevo entorno econdémico y ccmercial de México abre grandes
oportunidades a sus empresas, pero también graves riesgos. Las oportunidades
se encuentran en las lineas de la modernizacion, la expansion de las empresas,
la penetracion a los mercados y el éxito al competir con compafilas extranjeras.

docd,

Los riesgos van el d 150 det margen de utilidades o 1a pérdida de la

posicion en el mercado interno, hasta la posible desaparicién de la empresa.

El reto es internacionalizar ta planta productiva nacional, para fo
cual habra que ajustar y adoptar los procesos de compra, produccion y

comerciali ién a las igencias del mercado mundial. Ei predominio de las

micro, pequefas y medianas empresas constituye la principal fortaleza de
Mexico. Su flexibilidad
etapas de la produccién son los factores estratégicos para su incorporacion

perativa y su idad para especializarse en diversas

eficiente al mercado internacional.

Sin embargo, es dificil que muchas empresas logren convertirse en
competidoras directas en el terreno internacional, tomando en consideracion que
muchas de ellas ni siquiera pueden sobrevivir en el mercado nacional, debido a
productés importados.,

E1 camino para internacionalizar la planta productiva de México es
promover el desarrollo y el fortalecimiento de las micro, pequefias 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 consolidaciéon
econémicos.
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Asl, las empresas de menor tamafo desarrollaran la tortaleza

Industrial necesaria para preservar su mercado local y, por ende, estaran

capacltadas para incursionar en el mercado mundial, debido a una mayor

especiatizacion empresarial en el abasto de insumos, produccien y

comercializacion de bienes y servicios de exportacion.

$.3. QUE ES EL FINANCIAMIENTO.

EI tinanctamiento, en la practica del comercio en general, “implica
la accion de aportar recursos del orden economico para la consecucion de

finalidades empresariales”. (289)

“El tnanciamiento constituye la fuente de recursos de corto,
mediano y largo plazo, orientada a los distintos sectores de la economia, con el
proposite de apoyar ia inversion de capital y el capital de trabajo”. (290)

Por lo tanto, el credito es el factor que contribuye al desarrollo y

crecimiento de las empresas.

“Las tuentes de financiamiento estan integradas en el Sistema
Financiero Mexicano, teniendo como organo rector a la Secretana de Haclenda y
Credito -PUbIICO. agrupados principalmente en el mercado de valores,
Instituciones bancartas y grupos financieros no bancarnos®. (291)

(289) Argeri A_, Saul, Diccionario de Derecho Comercial y de la Empresa, Ed. Astrea,
EBuencs Aires, 1982, p. 218.

(290) ~Fropnlemdtica y Estrategia del Financiamiento de ja empresa”. Revista Nonotzan.
Centro de Investigaciones de la Universidad del Tepeyac. Afio. 1. NUmM. 1, México,
49985. p.6.

({251) idem.
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El mercado de valores, tiene fa funcion de emitir y cistribuir valores
dentro del Sistema Financiero Mexicano, distinguiéndose dos de ellos: el de
capitales y dinero. El primero, participa con titulos de renta variabie, acciones,
obligaciones, petrobonos, bonos de Intermediactdn bancaria y otros, en los

cuales participan empresas con sofideZz financiera y economica. (292)

El mercado de dinero o secundario, incluye en su operacién los
siguientes instrumentos de captacion: cetes, papel comercial, pape! comercial
extrabursaty, aceptaciones bancarias, pagaré empresarial bursatil, pagaré, oro y
plata amonedados, con la desventaja de que es un mercado especializado para
empresas con caracteristicas economicas especificas, quedando excluldas 1a

micro, pequefa y mediana empresa. (293)

La Banca es el grupo financiero de cobertura nacional que
proporciona créditos a empresas, para su inversion u operacion. Asimismo, se
encuentra integrada de treinta y dos instituclones de creédito, de [as cuales
veinticinco son de banca multiple y fiduciario y tos ultimos siete son bancos de
desarrollo, dependientes del gobterno federal para apoyar a ciertos sectores de la

economia nacional. (294)

La banca, consciente de la problematica que vive la inversion
privada, ha disefiado programas de renegociacion crediticia para que las
empresés puedan continuar con sus actividades productivas, evitar el cierre de
fuentes de trabajo y fortalecer dichos sectores, ante la competitividad del Tratado

de Libre Comercio de America del Norte.

Se desprende que el financiamiento giobal procede de dos fuentes:

{292) igem.
(293) idem .
{294) idem.
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ias publicas: Banca de Desarrollo, fideicomisos y gasto publico; y las privadas:
Banca Comercial Nacional y Extranjera, aseguradoras privadas, empresas

agroindustriales nacionales y transnacionales y corporaciones empresariales.

Decidida la pri 1 de los bancos comerciales se requeria
definir la banca de desarrollo. Esta ha sido un instrumento de politica econdémica

para apoyar la actividad productiva.

La reforma de)l Estado ha impuesto a la banca de desarrollo la
necesidad de redefinir su papel de acuerdo a las nuevas condiciones de
desregulacion y mayor competitividad, de forma que cumpla con su funcion de
fomento y mantenga una posicion financiera rentable.

No obstante lo anterior, subsisten algunos problemas importantes,
‘como lo es la falta de definicién de una estructura integral de 1a banca de
desarrollo que determine claramente su campo de atencion a sectores de mayor
potencial, eliminando la sobreatencién a otros sectores no tan prioritarios.

La participacion deil t publico en el mercado financiero
mediante la banca de desarrolio 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 mas’
ven!ajos'os. su gestion permite elevar el bienestar econotmico y sécial y
constituye un instrumento util para promover la consolidacion de una planta
productiva eficiente y competitiva en el ambito internacional

Es pertinente comentar Jos antecedentes histéricos de la banca de
desarrollo en México: para conocer cual fue su origen y como ha evolucionado.
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“La banca de desarrollo surgld en Mexico en el decenio de los

&

treinta con et propo de canali el ahorro nacional a sectores Qque

desarroflaran actividades de beneficio social y no contaran con las posibilidades
adecuadas de financiamiento”. (298)

ta banca de desarrollo registré en la postguerra avances notables,
debido al crecimiento econémico del pals y al aumento de los requerimientos
financieros, gracias a tas aportaciones de capital del gobierno federal. Durante
tos setenta ta banca de desarrolio adquirid nuevas responsabilidades, como la de
captar recursos externos en su modalidad de agente financiero del gobierno
federal. La crisis economica de los ochenta se tradujo en wuna aguda
descapitalizacion del sistema. A fin de continuar con sus funciones ¥ reorganizar
el ahorro interno y asignarlo a actividades estrategicas para el gobierno, dicha
banca emprendio programas de reestructuracion para racionalizar sus recursos.
(296)

En afios recientes, la banca de desarrollo fortalecid su papet
complementario a la banca comerciat mediante acciones para mejorar su
posiclon de riesgo crediticio y su autosuficlencia financiera. Asimismo, se
acentua el papel del fomento por medio de sus servicios complementarios al
crédito: asesoria, asistencia técnica y capacitacion. (297)

La banca de desarrollio cuenta con dos lineas de accion: a) En su
Incursion directa en el mercado de credito, ofrecer sus recursos a sectores no
atendidos por la banca privada y en condiciones que reflejen sus costos de
fondeo y de operacion, mas una ganancia adecuada que asegure su

(298) Fad! Kuri, Sergio y Buchot Santander, Samuel, “La Banca de Desarrollo en el Marco
de {a Reforma Economica”, Revista Comercio Exterior, BANCOMEXT. Vol. 45. Num. 1,
México, Enero de 1995, p. 43.

(296) Ibid, pp. 4344, .

{297} ibid, p. 44.
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autosuticiencia financiera; y b) Apoyar el desarrollo de intermediarios no
bancarios. (298)

E) créechito es ta unica fuente de financiamiento de las empresas
medianas y pequefas; solo un conjunto reducido de empresas grandes ttenen
acceso al mercado de capitales.

La banca de desarrollo, al proporcionar recursos a empresas micro
Y pequenas con obstaculos para tener acceso al crédito de la banca prnivada, a
tasas de interés mas bajas a las gque ofrece ésta, coadyuva a que aquellas

puedan realizar proyectos que generen su rentabilidad soclal y economica.

Hay nichos considerados por la banca comercial como no
atractivos o riesgosos, por no tratarse de actividades de atencion tradicional en el
pasado. En éste caso, la intervencidon de la banca de desarrollo servira para
incursionar en nuevos campos y demostrar a lta banca privada que, a pesar del
rnesgo, estos proyectos son social y financieramente rentables, lo que constituira
una auténtica labor de fomento.

Lta banca de desarrollo tiene |la ventaja competitiva sobre los
intermedhiarios financleros privadas, debido a su experiencia en nichos no
atendidos por otros agentes, ademas de ofrecer servicios complementarios al
crédito, tales como: asesoria, asistencia y capacitacion técruca, financiera y
administrativa.

Es peruinente hacer un paréntesis a fin de mencionar dos
importantes bancos de desarrolio: Nacional Financiera (NAFIN) y Banco
Nacional de Comercto Exterior (BANCOMEXT). :

{298) ima, p. 47.
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Nacional Financiera se creé en 1934, con el propoésito primordial de
restituir al sistema bancario el grado de hquidez necesaria para su desempefio
adecuado. (299)

Su funcion basica es apoyar la modernizacion productiva y
financiera del pals. Se orientan las politicas para el desarrollo de ciertas zonas
geograficas, sectores o ramas productivas, as! como para el apoyo a las micro,
pequenas y medianas empresas. Asimismo, impuisa el desarrolio de ta iniciativa
empresarnal para que sea mas creativa e innovadora; otorga capacitacion y
asistencia técnica, y adquiere equipo de proteccidon ambiental y tecnologia de
punta. (300)

Dicha instituci6nN ha emprendido acciones para promover el acceso
de las empresas a recursos de otros intermediarios y mercados financieros
internos e Iinternacionales. Promueve el desarrollo de nuevos modelos e
instrumentos bursatiles para que dicho mercado se amplle y se constituya en
una fuente de financiamiento de las empresas pequefias y medianas. También
cuenta con programas de adiestramiento y preparacion para que en ef mediano y
targo plazo las empresas se financien de manera directa. (301)

“Por otra parte, el Bancomext se fundo en 1937, a partir de un
proyecto del Banco de Mexico para fortalecer la balanza de pagos y las reservas
monetarias. Se buscaba incrementar las exportaciones para compensar las
crecientes importaciones de materias pnimas y equipo industnal.

“De igual manera, participa en el proceso de modernizacion del
pals y en el fomento de las exportaciones, con o que brinda un apoyo integral al

(299) Ind, p. 50.
{300) Ibidem, p. 52.
(301) idem.
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comercio exterior del pais. Ha desarrollado Instrumentos crediticios que
satistagan las necesidades de recursos financleros de la comunidad exportadora,
a la vez de ampliar los mecanismos de Seguros y garantias para facilitar a las

empresas el acceso al crédito y a los mercados Internacionales”. (302)

Desde la desaparicion del tnstituto Mexicano de Comercio Exterior
(IMCE), la actividad promocional respectiva y Ia de inversion son responsabllidad

de SBancomenxt.

E! Banco debe (ncrementar sus esfuerzos para promover la
competitividad de las empresas pequefias y medianas, |0 cual generara un
desarrolio regional mas equilibrado, apoyando las exportaciones de productos
con claras ventajas competitivas, mediante mecanismos y programas integrales

que Incluyan servicios de 1a, P 1. Informacion, asl como
tinanciamiento, sobre todo a través de intermedtarios financieros bancarios, con

el hin de desarrollar y consolidar ia oterta rentable del pals.

5.4. EL FINANCIAMIENTO COMO APOYO PARA LA CREACION DE
FRANQUICIAS.

£l inanciamtento es un factor vital para el desarrolio det sistema de
tranqulqas en nuestro pals, ya que con este las empresas franquiclantes pueden
alcanzar un mayor mercado de frandquiciatarios potenciales. Siendo el
que

financiamiento una forma efectiva de no perder frangt ios caht

no tienen los recursos ecCoNOMICOS necesarios.

En el sistema de franquicias existen dos tipos de financiamiento: el
directo y el indirecto. E! pnmero, es agu¢l que el franquiciante otorga a sus

{302) 1b19, p. S0.
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franquiciatarios con recursos propios. Esto sucede cuando los franquiciatarios
caliticados no tienen el capital requerido para 1a inversion inicial; cuando ast lo
exige una muy agrestva estrategia de crecimiaento, o cuando se le brinda este
apoyo al franquiciatario como un valor agregado de la franquicia, por ejemplo,
facilitandoles inventarios a consignacion (ropa, calzado, retacciones, etc.). (303)

El financiamiento indirecto es aquet que ef franquiciatario logra, a
traves de las instituciones de credito. Ei franquiciante y el franquiciatario debera
presentar a dichas instituciones posibles esquemas de financiamiento. (304)

A este tipo de financiamiento nos referiremos en lo conducente.

Los financiamientos disponibles para franquicias se manejan con
los mismos criterios con que se rige cualquier tipo de financiamiento; no existe
siquiera la intencidn de las instituciones financieras en considerar a las

franquicias como un hicho especifico de mercado ¥y, no hay, por tanto,

ilustrar el comportamiento real del mercado de

informacion que pudiera
franquicias.

Esttmaciones preliminares de Ila Asoclacion Mexicana de

Franquicias (AMF) indican que solo el 10% de las mismas han recurndo a
tuentes de financiamiento. E! resto se maneja con recursos propios, el cual suele
ser una. muititud de franquicias pequefias y medianas, cuyas nversiones se
situan entre los $50,000 y los $500,000 dolares, y que constituyen el grueso de
las hirmas registradas en la AMF y de otras que operan independientemente.

(308)

{303) vinay, Ramén y Perdomo, Alejandro, “Financi en Fr q ", Revista
Entrepreneur, ; D.F., Ed. timpr Aéreas, S.A, de C.v_, Abrl 1996, Vol. &,
NO. 4, p. 48

(304) igem.
(305) “De donde saie el dinero”. Revista Expansién. Grupo Editorial Expansién, Vol.
XXiv. Num. §50. Mayo 13 de 1932, México, p. S2.
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De modo que, cuando se habla de financiamiento a franguiclas, no
se habla de algo tuera de lo comun. Cualquier franquiciatario que recurre a un
banco o pedir crédito debera lienar los formulanos, cubnr tas garantias gue se
piden y, contar con un historial crediticio que avale su solvencia,

Empero, aunque la inaccestbilidad del credito sigue siendo uno de
fos problemas mas serios a los que se enfrenta el sistema mexicano de
franquicias, debido a |a falta de garantias de {os solicitantes, algunas agencias
financieras, como Bancomer, Banamex, Probursa, Ahanzadora Insurgentes,
Arrendadora Monterrey, entre otras, comienzan a percibir la importancia dei
mercado e Incluso estan creando fondos y areas de apoye para integrar a sus

carteras, bajo e! concepto de pequefia y mediana empresa, a muchos

tranguiciatarios. (306)

NAFIN parece estar detras de una buena parte de estos esfuerzos.
Algunos de los proyectos mas Importantes en los que participa estan
relacionados con el iNngreso de la franquicia de lavanderias mas grande de
Estados Unidos: "One Hour Martizing”, as! como con la creacién de un nuevo
concepto de gasolinerlas bajo el esquema de franquicias. También tiene interés
en propiciar ia formacion de franquicias en las adreas de restaurantes, imprentas,

hospitales, escuelas, lavanderias y bafos. {(307)

Ciertamente los financiamientos de NAFIN son los convencionales
y no existe ninguna prerrogativa para el caso de que sean franquicias. Lo mismo
ocurre con todas las agencias que ofrecen creditos, incluidas las arrendadoras.

Franquiciatanos, tfranquiciantes, promotores del ramo e
intermediarios financieros coinciden que sl bien !a mayor cobertura de crédito la

(308) 110, p. 53,
(307) 19em,
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tiene la banca comercial, las arrendadoras se estan convirtiendo en la alternativa
mas viable para echar a andar una franquicia porque, a diferencia de los bancos,

no exigen garantias sobre sus ventas.

“Arturo Dominguez, director financlero de Alphagraphics Mexicana,
explica que las operaclones de arrendamiento son operaciones estandarzadas,
a mediano plazo ‘normalmente de entre 36 y 60 meses’, con pagos nivelados

(esto es, que mientras no haya cambios en las tasas de interés, las

mensualidades permanecen iguales) y sin prorrogas ni perlodos de gracia®.
{308)

Por esto mismo, y porque hay que comenzar a pagar desde el

primer mes de operacion, el arrendamtento constituye uha carga onerosa para
lan gozar de un respiro temporal, siquiera durante

los trang 10s que
los primeros meses de operacion, cuando los deficits del negocio suelen ser

abrumadores.
Sera menester mencionar €l papel que juega el Banco Nacional de
Comercio Interior (BNCI), que segun Gustavo Arce Tena, Director General

Adjunto de Banca, de! Banco en comento, es la unica Institucion que durante los
ultimos seis afnos ha promovido el otorgamiento de creditos a franquicias. No

obstante su cobertura es imitada. (309)
E! BNCI cret¢ un programa integral de franquictantes orientado a la
recuperacién y comercializacion de franquicias derivado del incumplimiento de

pago de los creditos.

(30u) 1010, p. 5.
(309) Olguin, Claudia, ~¢Quién las franqg 77, Revista Expansién, Grupoc
Editorial Expansién, Voi. XXVIl, No. 690, Mayo 8 1997, México, p. 41.
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Aunque con este programa se puede Integrar y proponer esquemas

inversionista debe otorgar garanttas hipotecanas y

de reestructuracion, ef
la

prendanas sobre el equipo de operacion y los derechos derivados de

franquicia. (310)

Los esquemas de tnanciamiento propuestos por el organismo
gubernamental puede llegar hasta $4 millones de pesos anuales para capital de
trabajo, Inversidon en activos fijos, equipo y remodelacidén en plazos desde dos

hasta cihco anos. (311)

De todos modos, no quedan muchas opciones a quienes, partiendo

dos, sin ar ites cred que los avalen frente a

- de SuUs recursos Inr
alguna Institucion, N1 garantlas proplas que ofrecer a cambilo de un préstamo,

quieran montar una franquicta.

Otra estrategia de financiamiento que estan aplicando aigunas
franquicias, sobre todo maestras, es la de la socledades de inversion de capital
(sincas), en donde las instituciones financleras comparten el riesgo con los

empresarios Inversionistas.

“Como los recursos se canalizan via capital, no existe ningun costo

financiero para nadie como si ocurre, en cambio, con los creditos directos y (0s

arrendamientos financieros. Aqul la ganancia se obtiene en funcion de la

rentabilidad del negocio, via dividendos, y por el diferencial entre los precios de
compra y venta de las acciones de participacion a la hora de tnvertir. Agemas,
como el objetivo es la revolvencia del capital y no fa posesion del negocio, 1as
empresas promovidas por una Socledad de Inversion de Capital (SINCA) tienen
que desinvertrse en un plazo no mayor a cinco aftos, tiempo durante el cual se

(310) 1gem.
(311) lgem,
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pretende que el negocio haya alcanzado institucionalidad, sinergla 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 garantias y no al riesgo.

Dos afios después de la aplicacion de las - politicas de
estabilizacion 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, buscandose un crecimiento econdémico sostenido, sin

embargo, no se ha logrado cubrir fas metas establecidas.

Es necesario, reconocer que el programa de marzo de 1995 evito

que el pals sucumbrera ante una crisis de consecuencias mas severas.

Se habla de que la economla se recupera, la inflacion disminuye,

los mercados financieros estan saneando, sin embargo, fa fase critica aun
continua.
La reactivacion de fa economia ha sido lenta. Continuan quebrando

empresas; la inversion es escasa; la recuperacion del empleo, se esta dando en
condiciones precarias, es decir, ausencia de prestaciones, salarios bajos y

ampiias jornadas de trabajo.

La apertura comercial coloca a los empresarios en la
responsabilidad der i idad: iales a traves del mercado.

{312) “De dénde sale el dlnaro".-og. Cit., p. 54.
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Tendran la funcién econébdmica de promover el empleo; incrementar

la inversion; innovar tecnoioglas; exportar, entre otras.

Asimismo es pertinente comentar que las empresas de menor
tamafo pueden sobrevivir en el mercado aun sin proteccién, debido a su
capacidad de competencia. Estas empresas disponen de ventajas, que les da su
condicién de pequefias. como ya se habia mencionado.

Como sabemos la globalizacién mundial ha generado en México la
apertura comercial, ta desregulacion econémica, la privatizacion y la liberacion

comercial.

La apertura en México se ha dado a traves de la insercion,
cooperacidén o participacidSn en convenios o tratades internacionales, con
diferentes palses, como ejemplo tenemos al OMC y al Tratado de Libre Comercio

de América del Norte.

Es menester, comentar que {a apertura econémica incita al sector

privado a invertir y a crear nuevas fuentes de trabajo.

Siendo éste el panorama, las franquicias ofrecen una metodologia

para la produccion y técnicas probadas en el mercado.

Sin embargo, el problema parece no ser tanto la integracién al
sistema de franquicias, sino la incapacidad de absorver los gastos que requiere

éste tipo de negocios.

Tomando en consideracion la limitada capacidad econémica y
financiera de las pequefias empresas, se adhiere la faita 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 desarrolio es e! unico medic de financiamiento para
las empresas de menor tamafio, ya Que cobra tasas de interés mas bajas que las
de la banca comercial y apoya la creacion de nuevos nichos de mercado.

La banca de desarrolio se encarga de redescontar préstamos
otorgados por la banca comercial a las micro, pequefias y medianas empresas,
entre otros clientes.

Esta banca ha sido un instrumento de politica econdmica para
apoyar la actividad productiva. Sin embargo, aun cuando ésta banca presenta
fallas en su infraestructura, su actuacion permite elevar el bienestar econémico y
social y consolida la planta productiva, tratandola de hacerla eficiente y
competitiva.

Considero que las franquicias ofrecen una oportunidad mayor de
tener éxito en comparacién con un negocio independiente; siendo la tasa de
supervivencia en el mercado mayor, ya que como anteriormente se explicod se
aprovechan las economlas de escala, la asistencia técnica y operativa del
negocio y los programas de publicidad compartidos, logrando con ello una
producti\;idad y eficiencia en el negocio franquiciado.

Considerando que actuaimente no se pueden arriesgar las
inversiones, siendo lo mas benéfico recurrir a conceptos probados y exitosos,
evitandose asl efrores de consecuencias fatales.

Siendo las franquicias una alternativa viable, porque tienen un
menor riesgo debido al respaldo en la operacién y en la infraestructura que ya se
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tiene al iniclar el negocio, pues no se empieza de cero como en otros, es decir, ei
negocio nace completo.

Es indispensable reconocer que el problema del atraso y de la
ineficiencia productiva de las micro, pequefias y medianas empresas no so6lo se
solucionara con recursos crediticios suficientes y baratos. Se deben de
instrumentar mecanismos que incluyan la prestacién masiva de servicios de

capacitacion e informacidn y el facil acceso a la tecnologla y a la asistencia
técnica.

El eje motor de la nueva politica comercial deberad de ser un
mecanismo real de concertacion entre los sectores piublico y privade para
conjugar capacidades técnicas € institucionales.

Son muchas las implicaciones del modelo econédmico establecido
en México en los ultimos doce afios, y el micro y pequefo industrial no conté con
apoyos adecuados a tiempo, a pesar de que en diversas partes del mundo
existen experiencias que demuestran que en los procesos de globalizacién se

requiere de practicas de fomento y promocion de los sectores productivos mas
vulnerables.
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CONCLUSIONES.

1.- E! proceso de globalizacion de la economlia internacional ha
propiciado que se realicen nuevas y variadas operaciones de inversion y
comercializacion a nival mundial, entre las cuales sobresalen las franquicias.

2.~ Actualmente., Jla franquicia es todo un sistema de
comercializacion de bienes y servicios, que no solamente representa una
oportunidad de negocios, sino una auténtica estrategia de dominacion de
mercados, ubicAndose como el area de negocios de mayor dinamismo a nivel

mundial.

3.- Asimismo, las franquicias se han distinguido como una de las
expresiones mas notables del proceso de globalizacion de la produccion y de la
prestacién de servicios. Puesto que, por un lado, son resultado de la creciente
estandarizacion de! consumeo y, por otro, de la produccién y prestacion de

servicios.

4.- Las franquicias se expanden en las principales ciudades de!
pals, y tienen ol apoyo de las autoridades de comercio mexicanas, provocando
una modernizacion en algunos sectores que operaban tradicionalmente
(restaurantes, heladerias, cafés, etc.). Ademas crean empleos, ofrocen bienes y
servicios de calidad, dandole a los consumidores mejores afternativas de
productos y servicios con un aito valor por e precio que pagan.

Incapaces de sustraerse a las tendencias de la economia giobal,
las franquicias se orientan cada vez mas a la conformacion de bloques

regionales.
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5.- El otorgar una franquicia, no es sinénimo de otorgar 1os mismos
productos y servicios en cualquier pals, sino de hacerlos accesibles al mercado,
manteniendo sus caracteristicas basicas, pero con la posibilidad de incluir los
cambios necesarios para responder a los gustos y necesidades locales.

6.- Franquicia sera e! unico método de una relacién armoniosa
entre franquiciantes y franquiciatarios.

Un método para evitar el fracaso es conocer el perfil, tanto del
franquiciante como del franquiciatario.

Los franquiciatarios. en el mercado competitivo de hoy en dia se
han vuelto mas selectivos, desean entrar en negocios probados y atractivos
econémicamente.

Los franquiciantes buscan a los franquiciatarios que sepan lo que
quieren y en el que tengan plena confianza de Que operara la unidad
franquiciada con responsabilidad.

7.- El rApido crecimiento de esta modalidad de negocios se debe a
ja acelerada apertura econémica que Meéxico experimentd hacia el final de la
década pasada, a los cambios en materia legal sobre las regulaciones para la
inverslo;-\ extranjera y a la reciente globalizacion 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 pails, aun es
vago y general. En efecto, si bien la Ley de Fomento y Proteccién de la
Propiedad Industrial define en forma detallada el término franquicia, no existen
procedimientos ni reglamentacién mas precisa que proteja tanto al franquiciante
como al franquiciatario.
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En el vecino pais de! norte existe una amplia gama de instrumentos

juridicos que han permitido e! desarrolio de las franquicias.

Esto puede constituir un marco de referencia util para establecer en
nuestro pais un marco legal mas preciso que permita desarrollar esta practica

comercial, con mayor firmeza.
9.- El principal obstacuio para el arranque de una franquicia es la
faita de financiamiento.

Si bien varias instituciones financieras han instrumentado diversas

modalidades de crédito a las empresas que desean adquirir una franquicia, en
realidad no se dispone de financiamiento "adhoc”™ para este tipo de negocios y,

salvo excepciones, se les sigue tratando indistintamente.

En Meéxico, los bancos y demas instituciones financieras no han
adquirido una conciencia de lo que significa la franquicia como instrumento de
inversion.

Al parecer no han tenido el interés ni la preparacién especializada
para analizar y aprovechar el enorme potencial que pueden significar las
'ranqulc{as a sUs intereses.

Terminan aplicando las politicas crediticias basicas, solicitando los
avales y garantias convencionales y aplicando tasas de interés poco atractivas,
tanto para e! franquiciante (desarrolla una cadena de franquicias), como para

franquiciatarios (adquirir una franquicia).

El apoyo de estas instituciones beneficiara a todas las partes
integrantes en la creacién de una franquicia: en primer {ugar, los bancos, al tener
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un mercado cautive en constante crecimiento a través de servicios cuya
promocion, operacion y administracién serian de muy bajo costo, tomando en
cuenta el gran interés de las empresas franquiciantes en apoyar a sus
franquiciatarios; los franquiciantes tendrian una cartera de franquiciatarios, a
razén de tener en el financiamiento un valor agregado para atraer a sus
inversionistas y, por supuesto, los posibles franquiciatarios, quienes centarian
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 mas importantes que sufrieron los nedocios
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
relaciéon con cualquier negocio o establecimiento independiente del sistema de
franquicias. -

11.- Ante la globalizacién econdémica imperante, ia franquicia es
una opcion viable de inversion para la micro, pequefia y mediana empresa, ya
qQue al igual que esta, la franquicia se adopta de manera casi instintiva a la
situacion econétmica de un pals, Asimismo, las micro, pequefas 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 economia nacional, por conducto de
empresas reconocidas que poseen toda una infraestructura integral de operacion
de un negocio.

E! impacto econétmico que represanta el Sistema de Franquicias es
importante, ya que reduce considerablemente la vulnerabilidad de las micro,
pequefas y medianas empresas, pues fomenta la asociatividad, a la vez que
ratifica el desarrollo comercial.
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La razén de la expansién exitosa de las franquicias se basa en
poner al alcance de inversionistas pequefios y medianos, la posibilidad dé un
negocio probado y exitesc, con una baja probabilidad de fracaso.

Las franquicias ofrecen la posibilidad de ganar dinero con una
inversion, pues €l uso de una marca comercial de prestigio para {a venta de
productos de buena calidad., permite importantes volumenes de venta. Este
concepto genera empleos, da ganancias a los empresarios que participan en &l;
asimismo, bencfician al! consumidor al ampliar {a gama y calidad de los
productos. Ademas, cuando una franquicia entra a un sector, propicia el aumento
de la competitividad en el mismo, pues aporta nueva tecnologia.

Finalmente, se deben afrontar los desafios, oportunidades y riesgos
de un sistema internacional con intensos cambios, enfocados a la
regionalizacion y especializacién en los aspectos tecnolégicos, manufactureros y

comerciales.
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- Arreglo de Madrid de 14 de abril de 1891 . referente al Registro Internacional de
Marcas de Fabrica de Comercio.

- Tratado de Libre C, io de América del Norte.
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