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Introduccion.
Joagquin Lopez Horsman

INTRODUCCION

En las ultimas décadas la economia mundial ha experimentado una serie de cambios
bruscos que han modificado las estructuras de los paises, los cuales se han visto en la
necesidad de encontrar nuevas férmulas, con ¢l fin de ampliar su margen de operacion

comercial.

En la actualidad la economia internacional se caractetiza por la formacion de blogues
economicos; Meéxico ha tenido que acoplarse de manera que su politica gira rumbo a la
apertura comercial promoviendo el libre juego de intereses comerciales, industriales y

financieros mundiales en base a los conceptos de una economia de mercado.

Nuestro pais como parte integral de un grupo econtmico y como nacion que se abre al
mundo entero, ha incursionado en distintos convenios y tratados que reafirman su nueva
politica comercial, entre otros podemos mencionar su participacion en el Acuerdo General

sobre Aranceles Aduaneros y Comercio (GATT) efectuado en el afio de 1986.

Para 1991, México inicié las negociaciones para integrar el Tratade de Libre Comercio

(TLC) con Estados Unidos y Canada, proyectindose asi una nueva alianza comercial.

Dentro del nuevo marco comercial, el Sistema de Franquicias surge como uno de los
mejores métodos para expandir y desarrollar a las empresas nacionales o extranjeras; de ahi
es donde nace la idea de examinar este fendmeno de comercializacién y determinar a que

tipo de empresas favorece mas,
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Para lograr lo anterior, la investigacién inicia desde la definicion de lo que es una
franquicia. de sus antecedentes, sus ventajas y desventajas para los implicados, ademds se

menciona ejemplos de empresas franquiciantes exitosas,

El segundo capitulo examina de manera econdémica las repercusiones de las franquicias
dentro de las distintas estructuras de mercado, la viabilidad de aplicacion y los factores que

intervienen para ¢l buen desarrollo de una franquicia.

El tercer capitulo se refiere a la historia de las franquicias en México y de igual manera se
examina el marco juridico. exponiendo las acciones que han tomado el sector
gubernamental y el sector privado para promover el incremento y desarrollo de las

empresas asoctadas a este método.

En este capitulo se menciona ademas el caso de una empresa mexicana, la cual ha obtenido

magnificos resultados a partir de este sistema (caso Franguicia Pemex).

El capitulo final concretiza todo lo anterior de forma que el sistema de franquicia puede ser
aplicado a las micro, pequefias y medianas empresas nacionales, aumentando la calidad de
sus productos o servicios (en especial en estos ultimos) y permitiendo al mismo tiempo

crear fuentes de trabajo para la poblacion.

La informacioén recolectada para la elaboracion de la presente tesis enfrentd ciertos
problemas, ya que existen muchos documentos, libros y revistas que tratan el tema, pero

estan salpicados de publicidad, lo que entorpece su andlisis.

Ademds el fenomeno de las franquicias es reciente, ya que llegé a nuestro pais de manera
oficial en 1990, por lo que mucho del acervo biblichemerografico referente al tema se

encuentra concentrado Unicamente en la Asociacién Mexicana de Franquicias (AMF).
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Otro problema relacionado a la reciente aparicién se enfoca a la existencia de varias tesis
con similar informacion; tal es el caso de la tesis de ia Licenciada Rosa Maria Garcia
Torres. egresada de la Facultad de Economia de la UNAM con su trabajo titulado £/
impacto de las franquicias en la economia mexicana durante 1988-1994", por tal razoén

coincidimos en algunos puntos.

En resumen, la idea principal de la presente investigacion es exponer la evolucion del
sistema de franquicias, de su desarrollo, a partir de la atraccién de nuevos y potenciales
inversionistas y su posible adaptacion a las micro, pequefias y medianas empresas
nacionales. convirtiéndose asi en un modelo de negocios muy factible para el proximo

siglo.

iti
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CAPITULO 1
FRANQUICIAS - ANALISIS

1.1 ;QUE ES UNA FRANQUICIA Y PARA QUE SIRVE?

1.1.1 Definicién.

FRANQUICIA: “Colaboracion de dos empresas, por medio de la cual una de ellas
(franquiciador), cede a la otra (franquiciado) el derecho de fabricar o utilizar una marca

comercial, servicio o producto ya acreditado, a cambio de una compensacidén econdmica.

Se considera como sinénimo de franquiciador a franquiciante, y de igual manera el

sinénimo de fraquiciado es franquiciatario.'

De acuerdo con la definicidn anterior, se puede decir que:

El duefio de la franquicia otorga la fama o el éxito de su marca, asi como su sistema de
operacién y por otra parte el interesado pone la dedicacion, el trabajo y el dinamismo, con
el objetivo de crecer y expandirse sanamente, o como en algunos casos, sobrevivir ante una
crisis econdmica.

Para mostrar la importancia de las franquicias, mencionaremos los siguientes datos:

“El Departamento de Comercio de los Estados Unidos publico recientemente una

investigacién comprobando el ciclo de vida de micro-empresas independientes con las
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operadas a través de franquicias. en donde verificé que: el 65% de los negocios
independientes no consiguen sobrevivir al guinto afio de vida, siendo que de estos el 95%
no completan el segundo afio. Por el sistema de franquicias este porcentaje se reduce

tnicamente al 5%,

En Estados Unidos “existen 498,000 franquicias que generan 591 billones de délares de

ventas anuales. De dichas franquicias solo el 10% existia hace quince afios™.?

En el afto de 1989 “uno de cada tres dolares gastados por los consumidores norteamericanos

en la compra de bienes y servicios fueron gastados en negocios franquiciados” *

1.1.2 Antecedentes.

El origen de las franquicias nos remonta hasta épocas medievales, cuando la iglesia catdlica
concedia franquicias a sus oficiales, quienes por recaudar impuestos retenian un cierto
porcentaje; esta actividad se prolongo hasta el afio de 1562, cuando el Concilio de Trento

finalizo esta costumbre.,

Para el siglo XVIII la nobleza britanica utiliz este sistema con el fin de hacerse llegar los

impuestos que imponian a sus siervos.’

Para la segunda mitad del siglo XIX (1862) se utilizé el sistema de franquicias como un
método para hacer negocios. Las empresas Singer Sewing Machine Company en los

Estados Unidos utilizo el sistema debido a que tenia problemas de ventas asi como en la

' TAMAMES, Ramén y Santiago Gallego. Diccionario de economia v finanzas.. Alianza Editorial, Lumisa,
Noriega Editores. Madrid, Espafia, 1994. p. 258

* HUERDO LANGE, Juan. Sistema de franquicias. Editado por el Centro Internacional de Franquicias S.A.
de C.V, México, 1989.p. }1-12

’ HUERDO LANGE, Juan. idem p. 11

! Franchise, opportunities handbook. Intetnational Franchise Association, Washington, D.C., p. viii.

* KINCH., John E. y John P. Hayes. Franchising: the inside story. Editorial Trima-K Publishing Company [nc.
USA. 1986. p. 28-29
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distribucién: esta empresa fue la primera a nivel mundial en crear una red de vendedores ¥y

proveedores con el fin de distribuir sus productos que eran las maquinas de coser.®

La segunda empresa en aplicar este sistema fue la General Motors, debido que también
tenia los mismos problemas. Es asi como se originan las primeras concesionarias

automotrices en el afio 1898.

Pas6 poco tiempo después, para que este método fuera adoptado por otras compafiias de

autos. muchas de las cuales continian operando en la actualidad.’

En EU. para el afio de 1930 las compaiiias petroleras tenian la posesién de casi todas las
gasolineras, pero sucedié que las pocas gasolineras independientes empezaron a convertirse
en su fuerte competencia. La empresa Standard Oil modificé su estrategia comenzando a
rentar sus establecimientos a los gerentes que los operaban, estableciendo asi una relacién
nueva y mas provechosa, en la cual ya no pagaba salarios, ni prestaciones ni otros gastos,

pera si obtenia utilidades a través de sus concesionarios.

Al finalizar la Segunda Guerra Mundial y debido al retorno de miles de ex-soldados con
anhelos por tener una seguridad econdémica en los Estados Unidos, comienza el gran auge
de las franquicias, ya que se contaba con los elementos idéneos tanto en el aspecto social,
politico, economico y legal que daba pauta a un gran nivel de consumismo en todos los

sectores. Ademas aparecid un elemento determinante: ia “televisién™

* SHERMAN, Andrew J. The Franchising handbook. 9* ed, Editorial American Management Association.
New York, USA, 1993. p. 1

' GONZALEZ CALVILLO, Enrique y Rodrigo. Franquicias: Ja revolucién de los 90. Editorial McGraw Hill,
México, 1992, p. 33.

' GONZALEZ CALVILLO, Enrique y Rodrigo. /dem. p. 35-36
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Es en la década de 1950 cuando las franquicias alcanzan el reconocimiento y el apovo
publico. cuando restaurantes v hoteles empezaron a brotar como clones a través de todo

Estados Unidos.?

1.2 VENTAJAS Y DESVENTAJAS DEL SISTEMA DE FRANQUICIAS.

1.2.1 VENTAJAS.

1.2.1.1 Ventajas del Franquiciante.

A) Acelerado desarroilo y penetracion de nuevos mercados.

Como ya hemos dicho antes, el sistema de franquicias permite a las empresas crecer
rapidamente, utilizando {os recursos y trabajo de otros. El franquiciante no requiere hacer
nuevas inversiones para expander su franquicia, siendo que la inversién del nuevo
establecimiento corre a cargo del franquiciatario, quien utilizar4 una marca ya reconocida y
del conocimiento de los consumidores, asi como el sistema de operacién para obtener
grandes ventas. De igual manera, constituye un incomparable medio de expansion territorial
hacia nuevos mercados nacionales o internacionales, ya que a través del otorgamiento de
licencias a los franquiciatarios, rompe con barreras comerciales, culturales y legislativas,

que pudiesen presentarse en la penetracion del producto o servicio.

B} Fortalecimiento de la marca o nombre comercial.

El sistema de franquicias proporciena una gran oportunidad para fortalecer la presencia de

una empresa en el mercado, por ende, serd mayor la imagen corporativa del franquiciante, y

*RAAB, Steven S. y Matusky, Gregory. Franquicias: come multiplicar su negocio. Editorial Limusa, México,
1993. p. 29
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en consecuencia crecera la confianza tanto de los posibles inversionistas como de los

consumidores en general.

C) Mayor eficiencia y eficacia para la operacion del negocio asi como reduccion de

riesgos.

Cada franquiciatario que integra la red cuenta con asesoria, y apoyos del franquiciante, v al
ser su propio jefe, corresponde con la motivacion y dedicacion necesaria para lograr el éxito
de su propia inversion; es asi como cada franquiciatario toma a su cargo el manejo global
de cada negocio, con la idea de salir adelante. De igual manera los riesgos son compartidos

entre franquiciante y franquiciatario.

Dy} El franquiciante no tiene cargos tributarios extras.

El sistema de franquicias establece la individualidad entre franquiciante y franquiciatario,
por lo que el segundo no es sucursal del primero; por ende, el franquiciante no afronta
impuestos extras.

E} Ingreso por dividendos y reduccion de costos como la publicidad.

El franquiciante recibe el pago de las regalias, a las que se comprometen los

franquiciatarios, y los costos como el de la publicidad pueden ser divididos entre ellos, de

forma que sean faciles de absorber.
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1.2.1.2 Ventajas para el franquiciatario.

A) No requiere experiencia previa.

El franquiciatario, en la maycria de los casos, no necesita contar con los conocimientos o
con la practica especificos para que le sea otorgada una licencia de franquicia. Este ha sido

uno de los factores esenciales del gran crecimiento del sistema de franquicias.

Puede suceder que el franquiciatario cuente con experiencia previa, en el mismo rol del
negocio, teniendo oportunidad de aprovechar y explotar sus cualidades y conocimientos;
pero es frecuente que algunos franquiciantes prefieran a aguellos que no la tengan, con el
fin de evitar problemas en cuanto a posibles oposiciones para aceptar ideas de trabajo o

estilos de produccidn ya probados.

B) Mayores expectativas de éxito con menores posibilidades de fracaso.

Haciendo una comparacion entre una persona que decide iniciar un negocic y una que ha
optado convertirse en franquiciatario, las posibilidades de éxito se inclinan del lado del
segundo, ya que obtiene una innumerable gama de beneficios que le otorgan seguridad para
alcanzar el éxito; mientras el primero tiene mayores riesgos, debido al nivel competitivo
con ofras empresas asi como la gran inversion que debe desembolsar para abrir el nuevo
negocio, y considerando las expectativas actuales, no buscara desarrollarse sino

simplemente sobrevivir.

Para el franquiciatario, entre otros beneficios, podemos distinguir los siguientes:

l.- Obtiene los beneficios de una marca reconocida.

El franquiciatario recibe la licencia para la utilizacién de un nombre o marca comercial que

ya cuenta con cierta fama en el mercado, lo que representa para el franquiciatario que los
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consumtidores reconozcan e} prestigio de la marca y soliciten el servicio o producto que

brinde.

2.- Disposicion inmediata de un negocio integro.

La persona que decide ser franquiciatario recibe el concepto de un negocio completo que ya

no necesita de grandes inversiones ni de afios de esfuerzo para alcanzar el desarrollo pleno.

3.- Adquiere tecnologia de vanguardia.

El franquiciatario recibe los métodos y herramientas mas avanzadas, asi como todas las
mejoras € innovacienes que se le incorporen, con el objetivo de que realice bien su trabajo,

¥a que ostenta una marca de prestigio reconocido.

Esta tecnologia la recibe sin haber realizado programas de desarrolio o investigacion que

seguramente no los hubiese podido sufragar.

4.-  Asistencia técnica y soporte continuo.

La empresa franquiciante capacita y proporciona manuales detallados para hacer bien las
labores, desde las mas sencillas hasta las mas complicadas e inspecciona continuamente al
franquiciatario, con el objetive de que éste obtenga los maximos beneficios desde ¢l inicio

de su operacion.

5.- Aplicacidn de economias de escala,

El sistema de franquicias permite establecer programas y planes para activar una economia
de escala, donde los integrantes obtengan diversos beneficios, entre otros: el adquirir en
forma global los insumos que requiere el negocio directamente con los proveedores, y el

desarrollo de operaciones publicitarias que los beneficien.
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En comparacion con el independiente, esto representaria un alto costo.

6.- Beneficios sinérgicos de la integracion.

Cada nuevo franquiciatario que se va adhiriendo a una cadena de franquicias va
incrementando el beneficio para todos sus integrantes, debido que el éxito de un

franquiciatario repercutird provocando un mayor prestigio para todos los demas.

1.2.2 DESVENTAJAS
1.2.2.1 Desventajas para el franquiciante.
A) Restriccion de la autonomia.

Un franquiciante debe tener presente fa idea de que debe tomar en cuenta la opinidn de sus
franquiciados, ya que es una relacién que requiere que cada uno confie en los esfuerzos del

otro.

El franquiciante comparte el prestigio de su marca, sus conocimientos asi como su

concepto de negocio, por lo que debe hacer “equipo™ con sus franquiciatarios.

Este equipo por lo general dura varios afios, por lo que el franquiciante tiene la importante
tarea de seleccionar asi como motivar cabalmente a sus franquiciados, toda vez que éstos, al
haber aprendido todos los semblantes del negocio, comiinmente se sienten autosuficientes y
empiezan a cuestionar las ideas del franquiciante, asi como los pagos de las regalias . La
correcta seleccion, asi como la motivacién que tenga el franquiciante hacia los

franquiciatarios, evitardn relaciones problematicas y desgastantes.
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B) Limitado control de lus utilidades franquiciadas.

La situacion del franquiciatario es la de propietario que maneja, administra y conttola su
propia unidad y, por ende, el franquiciante se limita a hacer recomendaciones de cémo
deben hacerse las cosas, lo que en ocasiones es una gran desventaja, ya que si fueran
empleados directos, el franquiciante podria obligarlos a realizar las cosas como desee.
Muestra de esto, Robert Snelling dice: “si fuesen empleados de la compaiiia, uno podria
obligarlos a actuar, pero los franquiciatarios son los duefios del negocio. No responden con

facilidad a las drdenes de atencién™.'®

C) Mayor carga legal.

Una empresa franquiciante tiene la desventaja de estar sometida a una mayor carga legal, lo
cual constituye un coste adicional. Ademads, los franquiciatarios pueden demandar
legalmente a la empresa franquiciante si ésta no cumple con todo lo establecido en el

contrato.

1.2.2.2 Desventajas para ¢l franquiciatario.

A) Reducida libertad para operar el negocio.

El franquiciatario estd obligado a operar bajo las normas del franquiciante, ya que €l

establece todas las reglas y pormenores para administrar y operar el negocio, con el objetivo

de proteger su imagen corporativa y mantener la calidad del producto o servicio que

produce.



Capitulo |: Franquicias - Analisis
Joaquin Lopez Horsman

Bj Rigidez para vender, traspasar o cerrar el negocio.

El franquiciante serd el que autorice ¢n todo momento y en cualquier circunstancia un

-

cambio de propietario asi como el traspaso del negocio.

Desde la firma del contrato, el franquiciante tiene el derecho para establecer las formas y
condiciones que convengan a sus intereses, teniendo la propiedad de {a marca, asi como de

los conocimientos técnicos, respetando al franquiciatario como duefio del negocio.

Por lo tanto, el franquiciante podrd cerrar el negocio antes de que venza su contrato,

pagando la indemnizacién en caso de que exista en el contrato.

C) Pago de cuotas al franquiciante.

El franquiciatario esta obligado a pagar cuotas por la utilizacién de la marca asi como de los
conocimientos técnicos del franquiciante. Ademds debe pagar un porcentaje sobre sus
ingresos netos, ya sea para gastos de publicidad u otros.

D) Sufrir una mala eleccion de una franquicia.

Existen franquicias carentes de preparacidn asi'como de trascendencia, las cuales no han
desarrollado todos los esquemas que se necesitan para poder franquiciar, y aun asi, tratan de

convencer a incautos inversjonistas para convertirse en franquiciatarios.

En este rubro cabe mencionarse que no todas las franquicias son prodigiosas ni aseguran el

éxito.

'® RAAB, Steven S y Matusky, Gregory. Idem. p. 141
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1.3 EXPERIENCIAS DE EMPRESAS FRANQUICIANTES EXITOSAS.

Dar ejemplos de FRANQUICIAS exitosas es tan grande y basto, que faltaria espacio donde

escribirlas.

En los siguientes ejemplos se demuestra que ninguna empresa inventd el “Sistema de
Franquicias™ (Franchising), ni mucho menos invento los productos o servicios que ofrecen.
Lo que hicieron fue mejorarlos, hacerlos originales y mezclarles la visién de éxito de sus
dueiios, con el fin de ser los mejores.

RAY KROC, MACDONALD'S."”

La empresa MacDonald’s inaugurd su primera unidad en 1955, enfocindose a la

produccion de hamburguesas, papas fritas, y batidos de leche.

Kroc establecio normas de calidad, servicio y limpieza, lo que al paso del tiempo hizo de su

cadena de restaurantes el parteaguas de las franquicias internacionales.

A la muerte de Kroc en 1984, existian 8000 restaurantes con su marca en todo el mundo.

TOM MONOGHAN, DOMINOS PIZZA.”

Dentro del rubro de comida répida (fast food), la produccién de pizzas se ha incrementado

rapidamente.

"' BOROYAN, Denald D. Las ventajas del franchising. Edicicnes Macci, Buenos Aires, Argentina, 1993. P.
72-74
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En la década de los 60 los hermanos Monoghan abrieron su primera pizzeria en Ypsilanti.

Michigan. cerca de la Universidad de Eastern Michigan.

Pasado el tiempo Tom Monoghan comenzd a modificar los métodos tradicionales de
atencion al cliente, eliminando la atencidn en las mesas y se suprimieron los platos, ademas
surgld la idea de la elaboracion y despacho en 30 minutos, lo cual garantizaba una comida
rapida, lo que provocd que se hiciera muy popular incrementando su presencia en el

mercado lo cual se refleja en el crecimiento del nimero de sus unidades al paso del tiempo.
El principal objetivo es expandirse para penetrar en regiones urbanas y suburbanas,
manteniendo al mismo tiempo el nivel de calidad y eficiencia.

ALAN HALD, MICRO AGE."

En el mundo de la computacion, Micro Age es una de las mds importantes empresas al
ofrecer productos de vanguardia en todo lo relacionado a software y hardware, ademds

proyectos de capacitacién y apoyos continuos.

En el afio de 1976 Micro Age era una de las primeras empresas dedicadas a la venta de

computadoras.

Para el afio 1979 tenia seis unidades en funcién, por lo que era la cadena mds grande en los

Estados Unidos.

Para 1980 incorpora el sistema de franquicias a su modelo de expansién.

Un aiio después se vieron los resultados ya que se elevo la popularidad y las ventas.

2 fdem. p. 77-81
3 ldem. p, 83-86
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En el afio de 1987 se habia extendido por varios paises tanto en Europa como en Asia.

“Hald. miembro de 1a Word Future Society. prevé que en los afios venideros el rol del

franchising sera importante tanto en la sociedad como en la economia”

CORONEL HARLAND SANDERS, KENTUCKY FRIED CHICKEN."

Una de las franquicias mas exitosas del mundo es la de K.F.C. que cuenta con 5774
franquicias y 3530 unidades propias, dando un total de 9204 unidades diseminadas por

vartos paises.

Harland Sanders nacid el ¢ de septiembre de 1890. Cuando tenia seis afios fallece su padre,
por lo cual su madre tiene que trabajar, quedando €l a cargo de sus hermanos menores; ahi

es cuando aprende a cocinar y a hacer labores domésticas.

Pasado el tiempo, para 1930, Sanders abre un pequefio local de comida para los viajeros
que llegaban a la estacion de Corbin Kentucky. Después de nueve afios perfecciona su

receta secreta a partir de 11 hierbas y esencias, que aun hoy continda.
Para el afio 1950 la construccién de la carretera interestatal que atraviesa Corbin dio al

negocio un auge enorme, incrementando sus ganancias y brindando la oportunidad de

expandirse hasta lo que hoy es una empresa poderosa mundialmente.

13
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JAMES W. MCLAMORE Y DAVID EDGERTON, BURGER KING."”

Burger King inicia sus actividades en 1954 en Miami. Florida, vendiendo hamburguesas,

malteadas y sodas. No se tuvo que esperar mucho tiempo para ver el gran éxito que tenia.

En 1961 se une al sistema de franquicias, dos afios después abre dos unidades en Puerto

Rico.

El éxito de Burger King esta en su originalidad, va que al paso del tiempo fue introduciendo

nuevos productos como los sandwiches, asi como diferentes tipos de hamburguesas.

En 1967 tenia en operacion 274 restaurantes y ofrecia 8000 empleos.

Al pasar de los afios fue incrementando su participacion en el mercado internacional ya que

en 1975 abre en Madrid, Espaiia.

La originalidad y la atencion al publico caracteriza a esta empresa ya que en 1990 se crea el
programa “Burger King Kids Club” una congregacion enfocada a los nifios ofreciendo
ofertas, promociones y toda una gama de servicios que motivaron a que en los dos primeros

afios se suscribieran un millén de nifios.

Dos afios después, acuerda con la empresa Disney apoyar peliculas de fantasias animadas

como La Bella y La Bestia y Pinocho, enfocandose asi al mercado infantil.

En la actualidad Burger King tiene en operacidn 8400 unidades en todo el mundo
generando 295000 emplecs y tiene proyectos de abrir 125 restaurantes nuevos. El programa

“Burger King Kids Club” tiene mas de cinco millones de miembros.

'* hitp://www kentuckyfriedchiken.com/default.htm
¥ http:/f'www burgerking.com/default.htm
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En 1991 inicia operacicnes en México y para 1996 cuenta con 49 franquicias y 15 unidades

propias.
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CAPITULO 2

FACTIBIBLIDAD ECONOMICA DE LAS FRANQUICIAS.

2.1 Perspectiva econdmica de las franquicias.
2.1.1 ;Qué es un producto?
PRODUCTO: “Un producto es un accesorio obtenido después de un proceso de

fabricacién. Es decir, un producto en su forma tangible, es el resultado de transformar los

insumos o materias primas por medio de diversos procesos, con la finalidad de hacer

bienes, los cuales son utilizados por los consumidores™.'®

2.1.2  ;Qué es un servicio?

Un servicio es un producto inmaterial en la forma de una actividad o beneficio que se le

proporciona a uno o a varios consumidores.
Los servicios tienen cuatro caracteristicas que los distinguen de un producto. Estas son:
B Intangibilidad

B I[nseparabilidad

8 Heterogeneidad
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B Perecibilidad
La intangibilidad se refiere a las caracteristicas intrinsecas de los servicios. que impiden
que se pueda tocar, ver. escuchar o sentir en la misma manera en que se puede hacer con un

producto.

La inseparabilidad es la caracteristica de los servicios que permite que sean producidos y

consumidos simultineamente.

La heterogeneidad significa que los servicios tienden a ser menos estandarizados v

uniformes que un producto.

La perecibilidad se refiere ai hecho de que un servicio no puede ser guardado, almacenado

o inventariado.

2.1.3 Integracion vertical.

Es una manera de diversificacion, en la que una empresa produce insumos para su propio

uso, con el fin de elaborar productos o servicios.

Existen dos tipos de integracion vertical:

Regresiva o hacia atras, (Backward integration)

Se lleva a cabo cuando una empresa tiene ¢l control de los insumos que antes compraba a

otra empresa.

'* ROSENBERG, J.M. Diccionario de administracién v finanzas. Barcelona, Espaffa, Oceano-Cetrum, 1993,
p. 331
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Como ejemplos de esto serian. una empresa siderurgica que posee minas de carbén y de
hierro. 0 una compaiiia naviera que posee astilleros de construccion naval.

Progresiva o hacia adelante. (Forward integration)

Lo integran empresas que controlan de alguna forma el mercado de un producto o servicio,

a través de contratos a largo plazo. asi como las salidas de las ventas al por menor.

Ejemplo de este tipo de integracion estdn las compaiiias petroliferas, donde el industrial ha
pasado a una etapa posterior en la cadena, va gue conduce los insumos y materias primas

de la manufactura a la venta {caso de franquicia de Pemex, donde posee sus gasolineras).

Las empresas toman estas direcciones con el objetivo de reducir sus costos, asegurandose
los recursos que necesitan y asegurando un mayor control sobre la calidad, o establecer un

puente viable y seguro con el mercado."’

Por ende, las empresas franquiciantes buscan reducir costos pero incrementar su

participacién en el mercado, y el sistema de franquicias es buena opcion.

Pero *“las restricciones verticales del franquiciante limitan enormemente la forma en que se
lleva una franquicia, aunque las leyes antimonopoélicas y de Estado, a menudo limitan

aspectos del control del franquiciante™."®

Cabe mencionarse que también existe una forma adicional de integracion, la horizontal, que
consiste en una empresa que fusiona o compra a otra u otras empresas de su mismo sector

con el fin de incrementar su presencia en el mercado.

' SELDON, Arthur & F.G. Pennance. Diccionario de economia: ung exposicidn alfabética con conceptos
econémicos v su aplicacidn. Barcelona, Espaiia, Oikos-Tau S.A. ediciones, 1965. p. 305

'"* CARLTON, Dennis & Jeffrey Perloff. Modern industrial organization: Vertical integration and vertical
restrictions_franchising. Harper Collins College Publishers, New York, USA, 1994, p. 539
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2.1.4 Monopolio.

Es una situacion del mercado en la que existe un sélo vendedor de un producto, para el cual

no existen sustitutos.
Esta empresa no tiene competidores, por lo que el mercado se encuentra a su disposicion.
El monopolio surge a partir de:

a) Control de materias primas.
Si se requiere un insumo para producir un bien, el cual necesita forzosamente de ese insumo
para su existencia, la empresa que tenga la posesion absoluta de la materia prima se
convertira en monopolio,

b) Leyes de patente.

Permiten que una empresa tenga la exclusividad de producir o brindar un servicio o

producto por ¢l cual desarrolid un estudio para su realizacion.
¢) Monopolio natural.
Es una situacion del mercado en la que sélo hay un vendedor de un producto; éste se puede

producir a un costo minimo y su volumen de produccion es suficiente para abastecer el

mercado.
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d) Concesion del mercado.

La concesidn es un contrato celebrado entre un organismo gubernamental y una empresa
privada, en la que el Gobierno le concede a la empresa el derecho de producir o distribuir
de manera exclusiva algiin producto o servicio, a su vez la empresa otorga al Gobierno

cierta participacion en las operaciones de mercado.

e) La franquicia del mercado.

En este supuesto la empresa poseedora de la franquicia crece a tal grado, que su presencia

sea mayor que su competencia.

Aunado con esto, la empresa franquiciante promovera distintas medidas para convetirse en
la nimero uno; estas medidas pueden ir, desde brindar mejor atencién a los clientes,
mejorar el producto o servicio de forma que desplace a la competencia. Otra forma seria
una guerra de precios, en donde los precios serian bajos, con el objetivo de que los clientes
prefieran el producto mas barato, de tal manera que la competencia fuera eliminada; seria
una posicidn de “quién resiste ”, en otras palabras, la empresa que resista mas las perdidas,

sobrevivira como unica.

Dentro de !a teoria economica, la presencia del monopolio es dafiina para la sociedad, ya

que ¢l monopolio es el que impone el precio, caso contrario de la competencia perfecta.

Existen gran variedad de ejemplos de monopolios como: la Compaiia de Luz y Fuerza, la

cual es la Gnica en suministrar el servicio de electricidad.

Ahora, sobre la posible idea de que otras empresas deseen entrar al mercado como

competidoras el monopolio pondra trabas a las posibles aspirantes.
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La barrera eficiente es “el decreto gubernamental y la legislacién™."

Esto se puede explicar en los puntos pasados (leves de patente y concesion), en donde el
Estado brinda cierta proteccion. Otro importante acuerdo es lo referente al Cartel, en donde
se trata la posible union entre empresas de una industria; esta alianza unira a las empresas
para tomar decisiones sobre los precios y la produccion. Su objetivo principal es establecer
acuerdos para eliminar la incertidumbre que existe cuando operan solas ¥ obtener mayores

ganancias monopolicas como un grupo.

Por sus efectos negativos para el bienestar social, el Gobiemo adopta varias formas
encaminadas a prevenir que los monopolistas aprovechen indebidamente su posicién. Las
practicas contables y financieras son frecuentemente investigadas por las autoridades
hacendarias. ademas de determinar especificaciones con respecto a la cantidad y calidad de

un producto o servicio, pero otorgando mayor atencion a la fijacién de precios.

2.1.5 Duopolio.

Es una estructura poco frecuente, ya que su existencia necesita un contexto muy particular.

El duopolio esta formado por sélo dos empresas que estdn en condiciones de satisfacer el
conjunto de necesidades del mercado. Para que exista el duopolio, las dos empresas deben
ser monopolios ya sea tecnoldgicamente o que tengan el conocimiento exclusivo de
producir un bien o servicio y no compartirlo con los competidores (el caso mas singular es
el de las empresas Coca-cola y Pepsi-cola). Otra situacion es determinada por la extension y
el grado de demanda de los consumidores, que conduciran a las empresas a formar
asociaciones hasta que al final sélo existan 2 grandes empresas que sean las inicas dos

opciones que determinen la oferta.

"% Citado en: LEFTWICH, Richard H. Microeconomia, Editorial Panamericana, México, 1983. p. 177
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Otro metivo que permite la existencia el duopolio, es el caso de que la industria tenga un
declive y sufra un cambio tecnologico, la cual provoque grandes transformaciones o una
crisis economica, donde la demanda se reduzca vy la oferta pueda concentrarse Gnicamente
en dos empresas. Estas empresas han logrado sobrevivir ¥ han ajustado su oferta a las

caracteristicas de los clientes.

Si en el mercado existieran solo dos empresas productoras de una sola mercancia, un
cambio de una de ellas en el precio o en el nivel de produccién afectaria el de la otra
empresa. y las reacciones de la segunda a su vez afectarian al primero creando asi toda una

continuacion de reacciones.

El duopolio es una estructura de mercado que tiende a ser temporal, debido a que tarde o

temprano, surgirdn competidores.

2.1.6 Oligopolio.

Es una sitzacion de mercado en donde existe mds de una empresa y menos de muchos
vendedores de un producto o servicio {en resumidas palabras, es una competencia entre

pocos, como ejemplo la industria automotriz).

Cuando diferentes empresas venden productos o servicios idénticos, se le califica como
oligopolio puro. Pero existe el oligopolio diferenciado en donde las empresas venden su

producto o servicio diferenciandose en ciertos aspectos.
Se asocia a las franquicias por la naturaleza del mercado, ya que existen franquicias que

venden mismos productos pero distintos a la vez; el caso de las hamburguesas como los

Restaurantes McDonald’s y los restaurantes Burguer King Corp.

22



Capitulo 2: Factibilidad econdmica de las franquicias.
Joaquin Lope=z Horsman

k1 hecho es que el oligopolio. asi como el monopolio puro, describen la situacion en la cual

la empresa se encuentra como vendedora.

En esta estructura la publicidad juega un rol muy importante ya que a través de la
comercializacion, muchos clientes pueden adherirse en algin grado a marcas favoritas.

Otro de los aspectos importantes del oligopolio consiste en saber si el precio o la cantidad
es la variable de decision para las empresas participantes. de forma que puede influir en el

resultado final.

Dentro del grado de rivalidad de las empresas, existe una serie de soluciones que se enfocan
al producto; como prueba de esto existen los productos denominados homogéneos y

heterogéneos.

En el primer caso todas las empresas de una industria venden productos idénticos de tal

manera que U pPrecio es uno en comun.

En el segundo caso trata de productos o servicios distintos aunque semejantes, por lo que
los precios son relativamente diferentes. Los precios se comportan estables dependiendo de

las acciones de las empresas, de ahi surge una implicacién muy interesante.

“Los prectos de equilibrio a que llegan los oligopolistas deben ser relativamente estables a

través del tiempo™®®

Por lo que surge cierta rigidez en los precios.

Cabe mencionarse que en el oligopolio se pueden originar ciertas ideas de cooperacidn

entre 1as empresas, pero es dificil cumplirlas, pues hay una gran tentacion a violarlas.

* Citade en: HIRSHLEIFER, Jack. Microeconomia: tecria v apiicaciones. Editorial Prentice Hall, México,
1988, p. 335
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[.a idea de coalicidn se realiza facilmente si es pequeifio el nimero de oligopolistas, si no
hay grandes compradores, si el producto es homogéneo v si las condiciones del mercado

son estables.

2.1.7 Competencia monopolistica.

Ahora viramos a fin de introducir el elemento competencia. Imaginemos que cada planta
monopolistica se convierte en una compaifiia independiente, pensemos que todas tienen

funciones idénticas en lo relacionado con los costos e informacion.

El elemento competitivo 1o constituye la presencia de empresas vecinas, a las cuales los

clientes pueden transferir sus operaciones.

Una caracteristica de la industria en la competencia monopolistica es que genera una mayor
produccion a un precio mas bajo, pero no siempre offece a los clientes una variedad

completa de donde escoger.

Teniendo presente todo lo anterior, el factor calidad interviene de forma trascendental, ya

que el consumidor adquirira el producto que maximize su satisfaccion.

Por ende: un monopolista tratard de aumentar la calidad de su producto o servicio

diferencidandolo, con la finalidad de maximizar sus utilidades.

La competencia monopolistica difiere de la competencia pura en pequeiio grado; en

resumidas palabras, es un caso de muchos ofertantes con diferenciacion del producto.”
La diferenciacién constituye una eficaz arma de competitividad, ademas es una barrera de

entrada dificil de superar para nuevos competidores y una buena diferenciacion planeada y

aceptada por el mercado brinda a la empresa cierto control sobre la fijacion de los precios.
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Pero la diferenciacion, por muy apropiada que sea, tiene un grado de fragilidad. debido a
que numerosas empresas que intervienen en un modelo de competencia monopolistica
reproducen v mejoran rdpidamente las novedades hechas por la empresa pionera.” (Para

una mejor demostracion de competencia, ver Anexo, Cuadro 1).

2.2 Dindmica de las franquicias.

2.2.1 Principales giros de las franquicias.

Acorde con la modernidad las franquicias han abarcade muchos terrenos en la produccion

tanto de productos como en servicios.

En la actualidad, el sistema de franquicids como método de comercializacion y distribucién
ha alcanzado gran importancia, debido a su gran adaptabilidad a la naturaleza del gire de la
empresa franquiciante, al igual del franquiciatario, que va desde servicios automotrices,

restaurantes y cafeterias hasta ¢scuelas de idiomas, etc.

Dentro de los distintos giros en los que las franquicias se pueden aplicar encontramos®:

B Automotores: Mantenimiento y reparacion, venta de refacciones, servicio de

pinturas y hojalateria, asi como venta y alquiler de autos.

B Belleza y salud: Estéticas, gimnasios, joyerias, centros de control de peso, venta

de cosmeéticos, cuidado especial (atencion médica), nutricién y miscelaneos.

idem. p. 33

¥ BUENO CAMPOS Y MORCILLO ORTEGA. Fundamentos de economia y organjzacién industrial.
McGraw-Hill, Madrid, Espafia, 1994. P. 108-111

* CALLEJA, Roberto, et. al. “500 franquicias en México”. En: Entrepreneur, Vol. 6, No. 1, 1998, p. 62-101
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Bienes raices: Servicios inmobiliarios y venta de bienes raices.

Comida: jugos, vitaminas, agua purificada, helados, panaderias y misceldneos.
Comida rdpida: Pizzas, hamburguesas, pollos fritos, tortas, comidas regionales
(italiana, japonesa, mexicana, china, etc.).

Computadoras: Servicio de venta, servicios de reparacion y mantenimiento.

Construccion: Reparacion, remodelacion y recubrimientos asi como venta de

materiales y servicios en instalaciones de agua y gas.

Decoracion y remodelacion: Pintura, mantenimiento de interiores y exteriores,

limpieza y reparacion, venta de pisos, alfombras, etc.

Fducacion: Capacitacion y ensefianza en computacion, idiomas, centros de

desarrollo humano y de motivacion.

Fotografia y video: Grabaciones y fotografias en general.

Hoteles.

Imprentas: Centros de impresion, copiado y disefio.

Mascotas.

Nirios: Articulos infantiles, educacion, acondicionamiento.

Recreacién: Exhibicién y venta de peliculas, campamentos, articulos y ropa para

golf, discotecas, bares, renta de videogramas y videojuegos.
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B Seguridad: Instalacion y venta de sistemas de seguridad.

W Servicios empresariales: Consultoria y capacitacion, servicios fiscales, seleccion

de personal y orientacion de negocios.

W Servicios publicitarios: Letreros, rotulaciones, impresiones, consultorias,

seminarios de mercadotecnia.

W Servicios de vigjes: Agencias de viajes.

B Tienda de autoservicio. Alimentos y articulos para el hogar.

B Tintorerias y lavanderias:

B Ventas al pormenor: Venta de videojuegos, videos, flores, regalos, marcos para

fotos, recuerdos, articulos para fiestas, tiendas de curiosidades, teléfonos

celulares, computadoras, etc.

W Vestimenta y calzado: Renta, venta y sistema de reparacion y limpieza,

2.2.2 Viabilidad de las franquicias en los servicios.

El sistema de comercializacién de las franquicias es un método muy eficiente para producir

v distribuir bienes y servicios a los consumidores.

La viabilidad que presentan las franquicias, en especial en los servicios, radica en:
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8 Requieren una capacitacién minima, asi como una menor inversion en
comparacion con una empresa industrial; la empresa productora de servicios

puede capacitarse en dias o en semanas.

B [os limitados inventarios permiten mantener una inversion inicial razonable para
los franquiciatarios, con lo cual el franquiciador tiene menos problemas para

vender sus franquicias.”

2.2.3 Factor decisivo para el éxito de una franquicia: LA CALIDAD.
2.2.3.1 Definictén.

“En un sentido practico, calidad es cumplir con los requerimientos negociados a un costo
que represente valor para ¢l cliente. Los requerimientos son las caracteristicas solicitados
por el cliente, por fo tanto, un cliente con sus necesidades y expectativas cubiertas es un

cliente satisfecho; en una palabra, “calidad es satisfacer al cliente”.

Cuando una organizacion logra colocar un modelo administrativo que mejore la calidad de

sus servicios tendrd muchas ventajas como:

a) Sus costos se reducen, pues hay menos errores y por consiguiente menos
cofrecciones y compensaciones; al lograr esto, hay menos problemas y mis
aprovechamiento de los equipos, insumos e instalaciones. No se puede esperar

perfecciones, pero si que la frecuencia de fallas disminuya sensiblemente,

b) La reduccion de los precios, debido al menor volumen de errores y otros

problemas; la productividad se incrementa y por supuesto, los precios de los

* RAAH, Steven S. y Gregory Marusky. Franquicias: cémo multiplicar su negogip. México, 1994, Limusa,
Noriega Editores. p. 35
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servicios pueden reducirse. provocando que los clientes externos se sientan mas

satisfechos.

¢) Todos se interrelacionan al tener servicios de mejor calidad a menor precio y los
buenos comentarios de los clientes, ademas de un poco de creatividad en lo que a

mercadotecnia se refiere, se puede lograr una mejor participacion en el mercado.

d) Lo anterior se traduce en permanecer mas tiempo en el negocio v por lo mismo
hay mas posibilidades de propiciar empleos. Se dice que con mejor calidad v

precios bajos se puede capturar el mercado.

2.2.3.2 CALIDAD INTERNA Y CALIDAD EXTERNA.

Estos tipos de calidad se observan a través de presentaciones fisicas y tangibles del

producto,

a) Calidad interna. Se entiende como la calidad que se busca en un producto y que se le va
hacer llegar al cliente. La calidad interna que el cliente recibe incluye un ingrediente
adicional que en ocasiones llega a ser mds importante que la calidad interna, v se origina
en la interrelacion produccion-consumo que es propia de los servicios. A esta
interrelacion se le llama calidad externa. Su concepto bisico es la forma de realizar la

prestacion de un servicio.

b) Calidad externa. Son las caracteristicas que adopta la entrega del producto o servicio; si
en el momento en que se esta otorgando el producto o servicio al cliente, se le trata en
forma descortés, la calidad externa estd disminuyendo, y cuando es lo contrario, cuando
al proporcionar el producto o cuando se proporciona el servicio correctamente (en forma
agradable), esto asegura una reaccién positiva del cliente vy por lo tanto asegura la

calidad externa.
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2.2.3.3 CALIDAD EN LOS SERVICIOS.

La calidad de un servicio se puede evaluar en funcion de la satisfaccién que le brinda al
cliente, ya sea en cuanto a calidad interna o externa. Cuando un cliente llega a que se le
proporcione un servicio, éste siempre tiene una idea o expectativa sobre el servicio que
espera recibir, y se dice que espera, porque en diversas ocasiones el servicio y calidad del
lugar ha sido recomendado. Pero existe un momento en e! que se enfrenta al cliente con el
prestador del servicio, a este encuentro se le conoce como el momento de la verdad. En este

encuentro no siempre ocurre lo que el cliente espera, ocurren 3 situaciones:

Primera situacién: Es la que todo prestador det servicio teme, el no cubrir con las

expectativas que el cliente tiene sobre ¢l servicio.

Segunda situacién: Es cuando se logran satisfacer las necesidades y expectativas de los

clientes,

Tercera situacién: Cuando se logra superar toda la expectativa del cliente en cuanto al

servicio que le fue proporcionado.

Teniendo estas tres situaciones se puede establecer:

“El nivel de calidad de un servicio consiste en la diferencia (positiva o negativa) que se

produce entre la prestacién del servicio y las expectativas de los clientes”?,

¥ DIAZ DE SANTOS. Guias de gestién de la pequefia empresa: la formula del servicio al cliente. Madrid,
Espaiia, 1995. p. 72.
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2.2.3.4 FACTORES QUE ORIGINAN LAS ESPECTATIVAS DE LOS CLIENTES.
Expectativas de los clientes,

Existen cinco factores que originan las expectativas de los clientes, dos de estos factores
son controlados por la empresa en forma directa, y dos son controlados indirectamente; el
ultimo factor no puede ser controlado por la empresa, porque estd fuera de sus
posibilidades.

Factores controlados directamente por la empresa:

1} Comunicacién a través de la mercadotecnia, se refiere a publicidad, relaciones piblicas,

a difundir promociones, asi como productos o servicios.

2) Otras comunicaciones, se refiere a las instalaciones fisicas, presentacion del personal al

cliente, procesos, procedimientos, asi como la capacitacién, entre otras,
Factores controlados indirectamente por la empresa:
3) Experiencia previa del cliente con la empresa.
4) Comunicacidn boca a boca, recomendaciones, sugerencias, criticas, etc.
Factores no controlables:

5) Experiencia del cliente con otras empresas que brinden un producto o servicio similar;

en pocas palabras, la competencia.
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2.2.3.5 LOS CINCO PUENTES DE CALIDAD.
La siguiente seccion buscard explicar donde se van creando las deficiencias entre las

expectativas y las percepciones, dando ideas de soluciones para ir cerrando estos “puentes”

que se generan entre las funciones del proceso.

Cliente

Proveedor

Comunicacion esterma

Puerge 4 o dieee
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PUENTE 1. NO SABEMOS LO QUE EL CLIENTE ESPERA DE NOSOTROS.

Se puede definir como la diferencia entre las expectativas del cliente y lo que la empresa
cree que son las expectativas de éste. En pocas palabras, no sabemos lo que el cliente espera
de nosotros. por lo que queda implicito un desconocimiento de sus necesidades.

Factores que lo constituyen.

1) Falta de orientacion hacia la investigacion de mercados,
8 Insuficiencia en la investigacion.
8 Uso inadecuado de los recursos de investigacion.

B Falta de interaccidn entre la administracion y los clientes.

2) Inadecuada comunicacion vertical.

3) Demasiados niveles administrativos.

Forma de construir el puente 1.

A la insuficiencia en la investigacion:

1) Investigar cudles son las expectativas reales de los clientes.

2} Utilizar las quejas en forma estratégica.

3) Indagar qué desean los clientes de industrias similares.

4} Investigacion de mercados intermedios (distribuidores, agentes, representantes,

franquiciatarios)
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5) Realizacién de estudios con clientes clave.

6) Creacion de paneles de clientes.

Al uso inadecuado de los resultados:

1) La informacién no sirve a menos que la reciba la persona indicada en el momento

indicado.

2) Buzones y formas de sugerencia.

3) Entrevistas telefonicas.

En pocas palabras:

L A la falta de interaccidn entre la administracién y los clientes.
@ La unica propuesta en este sentido es tratar de tener contacto con el cliente y asi

conocerlo.

I1. A la falta de comunicacién vertical.
B Entablar contacto con el personal para establecer intercambios de informacién.

W Reducir el nimero de niveles administrativos de forma que sean menos pero

eficientes.
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PUENTE 2. ESTANDARES EQUIVOCADOS DE CALIDAD DE SERVICIOS.

Una vez que creemos saber qué espera el cliente, se establecen los estandares y mecanismos

que satisfagan esas expectativas. Es aqui donde muchas empresas tienen sus problemas.

Principales factores:

1} Falta de compromiso gerencial con la calidad.

2} Percepcion de imposibilidades.

3} Inadecuada estandarizacion de tareas.

4) Ausencia total de fijacion de metas.

Forma de construir el puente 2.

® Hay que ejercer liderazgo, con la idea de lograr un estandar de calidad envidiable.

B Usar todos los recursos disponibles para entablar conexiones directas con los

clientes para conocer las inquietudes de éstos y asi poder satisfacerlas.
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PUENTE 3. PRODUCCION DEL SERVICIO.

Este puente tiene como principal elemento el factor humano que influye en la produccion

adecuada del servicio.

Principales factores de deficiencias:

1) Ambigiiedad de funciones.

2} Conflicto de funciones.

3) Pobre seleccion de personal.

4) Pobre seleccidn de tecnologia.

5) Sistemas de control y supervisién inapropiados.

6) Falta de control percibido.

7) Falta de trabajo en equipo.

B La ambigiledad de funciones se puede resolver a través de una clara explicacion,

fa cual dara una idea de las funciones que desempefiara cada individuo de forma

que la organizacion promueva el desarrollo.

B Al conflicto de funciones. Este problema radica en duplicar las funciones, es

decir que existen individuos haciendo lo mismo, mientras existen otras

importantes funciones que quedan desatendidas.
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B Sobre la pobre seleccion de personal. Se deben establecer sisiemas de
reclutamiento, seleccion y contratacion de personal que aseguren una mayor

posibilidad de éxito.

B A la pobre seleccion de tecnologia. Se debe encontrar el balance entre nivel
productivo y la tecnologia que se utiliza. Es decir, llevar una idea de lo que se
produce y qué herramientas son las ideales para realizar la funcién de forma

exitosa.

B A los sistemas de supervision y control inadecuados. La idea es llegar a un
equilibrio donde las funciones en operacién encajen con el nivel de supervision

de forma que se promulgue la idea de responsabilidad y eficacia.

B A la falta de control percibido. Trata sobre la falta de libertad de creatividad de
los empleados, la cual evita la iniciativa de ellos para resolver problemas

comunes.

B A la falta de trabajo en equipo. Se refiere a la idea de organizacién y
coordinacién, la cual lleva a magnificos resultados, siempre y cuando sc
establezcan patrones de actividades las cuales integren al personal de forma que
actien como un equipo de labor. Si no se tiene esta idea, cada empleado trabaja
individualmente como si estuviera aislado, provocando una disminucién tangibte

en la productividad.
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PUENTE 4. CUANDO LA ENTREGA NO CUMPLE LOS REQUERIMIENTOS NI
CON LAS PROMESAS HECHAS.

En este punto refleja las diferencias entre lo que dice la publicidad y otras formas de

comunicacion. con lo que se ofrece; es decir, le decimos al cliente lo que puede esperar de

nuestro servicio, pero cuando el cliente lo experimenta se da cuenta que la realidad es otra.

Principales deficiencias:

1) Inadecuada informacidn.

B Falla de comunicacion entre mercadotecnia v operaciones.

B Falta de comunicacion entre ventas y operaciones.

B Falta de comunicacion entre recursos humanos, mercadotecnia v operaciones.

M Diferencias en politicas de un departamento a otro (falta de coordinacion).

2) Propensidn a sobreprometer.

PUENTE 5. CALIDAD.

Este puente surge de la combinacién de todos los demds, de forma que se acoplan teniendo

la idea principal de satisfacer al cliente.
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Efementos basicos:
1} Fiabilidad y confianza. Ofrece un alto v constante nivel de confiabilidad en la prestacién
de su servicio. El servicio que presta debe ser bueno desde el principio y cumplir con

todo lo gue promete.

2) Capacidad de respuesta. Significa ofrecer un servicio rapido, contestar las llamadas de

los clientes, asi como flexibilidad para adecuarse a sus necesidades de forma inmediata.

3) Profesionalidad. La empresa debe tener los conocimientos v habilidades suficientes para:

B Proporcionar en forma correcta el servicio.
B Resolver situaciones que no se tenian contempladas,

B Aconsejar de forma eficaz a los clientes con respecto al servicio y/o productos.

4) Accesibilidad. Tener contacto directo con la localizacion, horarios laborabies, asi como

los medios de comunicacién entre empresa y cliente.

5) Cortesia. Todo el personal de la empresa debe tratar a los clientes con atencién, respeto y

con una actitud de amistad.
6) Comunicacién. Una idénea comunicacién hacia los clientes es aquella:

a) Que tiene un conocimiento de acuerdo con el nivel socioecondémico al que

pertenezca el cliente.

b) Concientizar al personal de que el cliente representa la parte importante de la

empresa, y pot tanto, se le debe de tratar con paciencia y verdadera atencion.
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7} Credibilidad. El personal debe transmitir una sensacion de confianza en todo momento.

8) Seguridad. Procurar que el cliente tenga acceso a instalaciones seguras donde se sienta

comodo v confiado.

9) Comprension y conocimiento del cliente, Saber cuales son las necesidades vy

expectativas del cliente.

t0) Elementos tangibles. Tener las evidencias fisicas del servicio con la idea de que

provecten una imagen de calidad en todo momento.

2.3 CATEGORIAS Y PLANEACION DEL SISTEMA DE FRANQUICIAS.

2.3.1 Clases de franquicias.

El sistema de franquicias ha mostrado ser una forma de negocios que ha evolucionado

rapidamente.

El Instituto Brasilefio de Franchising ha identificado estos avances denominindolos

“generaciones” segun et alcance y grado de complejidad, resultando lo siguiente:

f. FRANQUICIA DE PRODUCTO Y MARCA REGISTRADA.

Es un sistema de distribucién donde el franquiciante concede la utilizacién y explotacién de
su marca © nombre comercial, con el objetivo de que el franquiciatario desarrolle su
producto o servicio en un determinado lugar. Con esta idea surgieron las primeras

franquicias; se caracterizan por el mayor grade de libertad que se le da al franquiciatario, asi
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como un soporte operacional. En este caso, la funcién principal del concesionario es aportar
v explotar un punto de venta en el que el consumidor pueda adquirir el producto o servicio

del oferente. Como ejemplo de esta clase de franquicia es la de PEMEX.

2. FRANQUICIA DE FORMATO DE NEGOCIO.

Esta franquicia se distingue de la primera por su mayor grado de alcance, aunado con una
mejor relacion entre franquiciante y franquiciatario, que no implica sélo un producto a
distribuir con la marca o nombre comercial del franquiciante, sino que ademads se tiene que
transmitir el sistema para operar el negocio; en otras palabras, la forma de comercializacion
que <contiene los conocimientos técnicos, operativos, administrativos, criterios y
especificaciones para la construccion y adaptacion del local comercial, experiencias en el
desarroflo del negocio, los requisitos y la capacitacion del personal, la publicidad y
promocion, entre otras, de forma que dseguren al franquiciante que su franquicia va a
trabajar iguai con su franquiciatario.

La conveniencia para los franquiciatarios es mucho mayor ya que es una oportunidad de

invertir con bajos riesgos en conceptos ya probados y exitosos.

Para los franquiciantes es una oportunidad de expansion y mayor presencia en el mercado.
Como ejemplos estan las empresas LA BAGUETTE y NUTRISA

Al ofrecer una franquicia, es indispensable la existencia de un contrato, el cual dependera
del territoric en el que se establezca la unidad, o del privilegio que se otorgue al
franquiciatario; existiendo varios tipos de los cuales se distinguen:

a) Franquicia unitaria o individual,

Es aquella en la cual se brinda al franquiciatario el derecho a una sola unidad que debera

operar en un lugar determinado. Se puede dar el caso en donde el franquiciante otorgue a
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una sola persona dos o mas franquicias unitarias, siempre y cuando su estabilidad financiera

v desempeiio asi lo permitan.
b) Franquicia para el desarrollo de drea.

Es aquella por la cual se le concede a una persona el derecho exclusivo para desarrollar un
namero determinado o indeterminado de unidades en una regién especifica. En este tipo de
franquicia la inversién que realiza el franquiciatario es muy superior, por lo que la relacion
con el franquiciante es compleja, como ejemplo este tipo de franquicia la desarrolla

HOLIDAY INN WORLWIDE.

De acuerdo con su cobertura, estas franquicias se dividen en:
® Franquicia regional. Es aquella donde el franquiciatario adquicre los derechos

para poder subfranquiciar dentro de una zona determinada.

B Franquicia multiple. Este tipo de franquicia se desarrolla en un mercado no
limitado, su finalidad es cubrirlo a través de instalar varios negocios en un

periodo determinado.

B Franquicia de coinversién. Es en donde existen varios negocios independientes y
deciden adoptar el sistema de franquicias. Las empresas franquiciantes analizan a

estos negocios y resuelven si es viable incorporarlas como franquiciatarios.
¢) Franguicia maestra.

Es por la cual se otorga a un franquiciatario maestro el derecho para desarrollar y operar
unidades en un cierto territorio, que casi siempre serd un pais, ya sea por si sélo o por
cuenta de quien €l decida como subfranquiciatarios, por lo que el franquiciatario maestro
podra ser a la vez franquiciante otorgando subfranquicias individuales o regionales que

atenderdn a la distribucion geogréfica acordada con el franquiciante original.
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Este tipo de franquicias son usuales en programas de expansion internacional debido a la
dificuitad para los franquiciantes en ingresar a mercados desconocides. El franquiciatario
maestro asimila el sistema general y lo adapia a las condiciones de mercado, como la

empresa de bienes raices CENTURY 2 REAL STATE CORP.

) Franquicia de conversion.

Se refiere al hecho de que negocios independientes que ya se encuentran en operacion y que
son compatibles con las normas de una cadena de franquicias, tenga la posibilidad de
adoptar su sistema de franquicia como franquiciatarios, adheriéndose a las normas del

franquiciante.

e) Franquicia de supervision.

Ocurre cuando el franquiciante otorga a una persona, el derecho para instalar y supervisar
las franquicias que previamente concedid, asumiendo tareas de capacitacion, seleccion de
franquiciatarios, aprobacién del punto comercial, asistencia en la instalacién,
entrenamiento, inauguracion, supervision de la operaciéon asi como otros servicios

acordados con el franquiciante.

El franquiciatario supervisor asume el papel de “filial” con la ventaja de ser mucho mas

eficiente y tener un menor costo.*

* PAULO C. Mauro y Saparosi, Gerardo, Sea su propio jefe a través del franchising. Buenos Aires,
Argentina, Ediciones Macchi. 1993, p. 60.
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2.3.2 Diseiio del sistema de franquicias.

El disefio del sistema es uno de los aspectos mds importantes del otorgamiento de
franguicias. en el cudl el franquiciante tiene la responsabilidad de desarrollar métodos y
procedimientos que brinden una administracidn, un mantenimiento y una direccidn

apropiados que puedan asegurar el éxito.

El disefio del sistema de franquicias descansa en dos importantes rubros:

B Plan de negocio.

B Descripcion del producto o servicio y su estrategia.

Plan de negocio. Este rubro engloba las metas de la empresa asi como los diagndsticos y

analisis de desarrollo que permitan dar a conocer la voluntad de la compaiia; [os elementos

esenciales son:

@ Mision: Es la razén de existir de la empresa, su esencia en si.

B Objetivos: Son fines, los cuales marcan la direccién de una actividad, son
cuantitativos y cualitativos, concretos y adaptables segun las necesidades de la
empresa; se podria decir que son los pasos para poder concretizar la mision de

ésta,

B Analisis de la situacidn actual: Trata el potencial de la empresa, de sus alcances y

perspectivas, asi como de su estructura funcional.

B Analisis de mercado: Es el estudio detallado de las necesidades y perspectivas de

los consumidores asi como su nivel adquisitivo.

44



Capitule 2: Factibilidad econémica de las franquicias.
Joaguin Ldpez Horsman

B Recursos y necesidades: Este punto se refiere a los medios que puede utilizar la
empresa para poder competir en el mercado. identificando los requerimientos

para hacerla,

8 Administracion y estructura accionaria: Trata la direccion de la empresa, de su
nivel de coordinacién y direccién, las actividades v funciones de toda la

estructura organizacional.

Descripcion de productos o servicio y su estrategia. Trata sobre la explicacion con detalle
de lo que es el producto en si, al igual que la ticticas y planes que se usan para darlo a

conocer, distinguiéndose las etapas:
B [nvestigacion y desarrolio: Trata el estudio de las caracteristicas del producto o
servicio que se ofrece comparandolo al de 1a competencia, y del mismo modo, de

sus meétodos de elaboracion y sus proyecciones al futuro.

B Estrategia de mercadotecnia: Esta estrategia se refiere a la forma en que se da a

conocer el producto o servicio al pablico.

Importancia de 1a misién.
De los dos rubros anteriores, el elemento esencial es la mision, la cual debe tener presente

la empresa que desee convertirse en franquiciadora ya que es la que va a determinar los

servicios fundamentales de asistencia que va a proporcionar a su red de franquiciatarios.
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En términos generales. la mision se define de la siguiente forma:

Es una declaracion perdurable de un propdsito que proporciona una vision clara de las
actividades vigentes y futuras de una empresa, asi como dar a conocer los puntos de
diferencia en todo lo relacionado al producto, servicio y a los valores v creencias de la

compafiia.

Una misién ayuda a determinar las relaciones con cada uno de los mercados claves con los
cuales la empresa tiene contacto, y a la vez proporciona un sentido de direccion y propésito

que conduce a una mejor toma de decisiones en todos los niveles de la compaifiia.

Componentes basicos de una mision.

No existe un consenso claro en cuanto a'los componentes de una misidn; los estudiosos de

la materia han resuelto algunos elementos utiles:

1. Clientes: ;Quiénes son ellos?
. Productos o servicios: Lo que produce la empresa.
. Ubicacion: Lugar geografico donde se encuentra ia empresa,

. Tecnologia: Medios y procedimientos que utiliza la empresa.

[V I O

. Supervivencia: Todo lo relacionade con los objetivos econdmicos de la
compaiiia,
6. Filosofia: Trata las creencias basicas, los valores, las aspiraciones y prioridades
filoséficas de la empresa.
7. Concepto del negocio: Engloba las ventajas y fortalezas de la empresa en
comparacion con la competencia.
8. Imagen publica: Lo referente a la responsabilidad piblica y qué imagen desea

proyectar.
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9.

Franquiciararios: Relacion entre franquiciante y franquiciatarios en cuanto a

actitudes.

10. Empleados. Actitud de la empresa hacia sus trabajadores.”

2.3.3 Planeamiento estratégico.

Este tema tiene por objetivo el proyectar de manera clara y meticulosa las decisiones sobre

las cuestiones de la empresa, por lo que el planeamiento estratégica lo realizan las empresas

que deseen convertirse en franquiciantes.

Este planeamiento esta eslabonado de la forma siguiente:

Los objetivos de la empresa.

Los futuros franquiciatarios. jcomo deben ser?

El precio del paquete de franquicia.

En qué lugar geografico se situaran las unidades franquiciadas.

El momento idoéneo para abrirlas.

Los servicios que proporcionard el franquiciante.

El costo de estos servicios.

De qué forma €l franquiciante protegera los puntos de venta y su tecnologia.
Todas las especificaciones con los manuales de operaciones y los programas de
capacitacion.

La forma de desarrollo del contrato.

[.a ausencia de esta planeacién obliga a decisiones precipitadas y cambios de objetivos que

generan conflictos en la red.

7 SCHMIDT SCHIMMEL, Edward. *La asistencia técnica: principal obligacién de una franquicia”. En:
Jomada de seminarios XV Feria Internacional de Franquicias : La franquicia, elementos basicos.18 y 19 de

septiembre,

1996. Asociacion Mexicana de Franquicias, A.C., p. 2-7
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Dentro de este planteamiento se debe decidir entre otros temas los servicios que recibiran

los franquiciatarios como:

Criterios de ubicacidn.

Asesoria en la remodetacion.

Asesoria en la preapertura.

Asesoria permanente en la operacion diaria del negocio.
Asesoria en la administracidn de recursos humanos.

Asesoria en mercadotecnia.

Programas de investigacién y desarrollo permanentes.®

2.3.4 Elementos operacionales.

Una herramienta en la cual los franquiciantes deben poner atencion es la elaboracién de
manuales, en los cuales deben plasmar de forma clara y consciente la manera en que se
deben realizar y utilizar los sisternas de operaciones de la empresa, teniendo los siguientes

objetivos:

1) Aumentar continuamente el valor de la marca entre los franquiciatarios.
2) Mostrar €l valor de la vocacioén al cliente, asi como del acatamiento al sistema.
B Documentacién de los manuales de entrenamiento y operaciones.
B Disefiar manuales que ensefien a los franquiciatarios el “cémo” se realiza un
método del sistema, ademas enseiiarles el “por qué” de ese método.
@ Realizar manuales que ayuden al franquiciatario a apreciar la importancia que

tiene apegarse a los sisternas de operaciones.

* VINAY. Ramén. “Elementos basicos en la operacién de la franquicia”. En: Jomada de seminarios X VI

Feria Internacional de Franquicias : La franguicia, elementos basicos.18 y 19 de septiembre, 1996.
Asociacidn Mexicana de Franquicias, A.C., p. 17

48



Capitulo 2: Factibilidad economica de las franquicias.
Joagquin Lépez Horsman

@ Mostrar de forma clara el perfil del puesto. para un mejor desarrollo efectivo del

reclutamiento.

Otro elemento operacional importante es el “equipe técnico o staff”, el cual es una
estructura de apoyo que tiene una empresa encaminada a realizar estudios, investigaciones,
proyectos, etc.. necesarios para que otros oOrganos utilicen la informacion para tomar

decisiones en sus distintos ambitos de trabajo.”

El staff debe trabajar en armonia con los franquiciatarios, para auxiliarlos a proveer
servicios excelentes al cliente, asi como incrementar fa participacion en el mercado local v

regional. Para lograrlo debe considerar como objetivos:

B Establecer una relacion de sociedad en las utilidades con los franquiciatarios.

B Apoyar a los franquiciados a valorar la imagen de la marca.

B Instruir a los franquiciatarios |as metas de consistencia y normalizacion, asi como
el asesoramiento al sistema de operacion con el fin de desarrollo.

8 Ensefiar a los franquiciatarios la conveniencia de la mayor participacion en el
mercado asi como el mantenerla.

W Apoyar al franquiciatario a desarrollar planes, proyectos e ideas de negocios

efectivos.

Ayudar a los franquiciatarios a maximizar utilidades.

Resolver los puntos de acatamiento en una base positiva.

Apoyar a los franquiciatarios, ya estén satisfechos o inconformes.

Lograr que trabajen conjuntamente los franguiciantes y los franquiciatarios para
dominar mercados locales.
B [dear programas de desarrollo efectivos y lograr la aceptacion.

B 1 ograr que los franquiciatarios utilicen esos programas.

* Diccionario de las ciencias de la educacién. Publicaciones Diagonal Santillana para profesores, México,
1985, Tomo I1. p. 1326.
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B Estudiar las cuotas de regalias asi como los servicios con la meta que siempre
sean ¢ptimos,

B Desarrollar programas de capacitacion y entrenamiento €xitosos.

El staff debe procurar desarrollar ideas que refuercen el proposito, la practica de los

sisternas y estrategias de entrenamiento.

Entre las metas que debe tener el programa de entrenamiento tenemos las siguientes:

@ Captar y entender como trabaja el sistema.

B Utilizar el sistema adecuadamente para maximizar las utilidades.

B La importancia de la mercadotecnia.

8 Ayudarlo a entender cémo son duefios de los activos del negocio y no de la
franquicia en si.

B Ayudarlos a entender que no son propietarios independientes, pero si
coinversionistas interdependientes de un mercado de franquicias v un sistema de
distribucion.

B Utilizar y analizar indices de participacion en el mercado como medio para

determinar la situacion del negocio.”

2.3.5 Proceso de integracion de la empresa franquiciante con los franquiciatarios.

El proceso de integracién depende de un programa eficiente ideado por el franquiciante, en

el cual los prospectos sean seleccionados segin sus aptitudes con el fin de escoger a los

mejores, ya que:

* HUERDO LANGE, Juan. “El sistema de franquicias: estrategia de desarrollo y dominacion de mercados™.
En: Jomada de seminarios X VI Feria [nternacional de Franquicias : La franguicia, elementos bisicos. 18 y 19
de septiembre, 1996. Asociacién Mexicana de Franquicias, A.C., p. 22-23
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B Contribuirdn al valor de la marca.
B Deberan seguir los sistemas de la empresa franquiciante.
@ Utilizaran el plan para incrementar la presencia de la compafiia franquiciadora en

el mercado.

Para lograr una integracion exitosa, el franquiciante debe utilizar un proceso de informacion
claro para estructurar el valor de |a franquicia, asi como conducir eficiente y efectivamente

las presentaciones.

Esta integracion debe efectuarse rapidamente, efectivamente y con un costo reducido.

Para allegarse de candidatos, la empresa franquiciante utiliza ferias, exposiciones y sobre

todo, la publicidad.

2.3.6 Puntos importantes de las cuotas.

La cuota inicial de la franquicia normalmente se establece tomando en cuenta dos criterios

basicos:

1) Costos relacionados con franquiciar el negocio (todo lo que requiere el franquiciatario}.

2) Comparativos con la competencia {en comparacion con las empresas competidoras).

Por lo que respecta a los costos relacionados con franquiciar el negocio, los rubros que

tienen mayor importancia son:

B Asesoria en el desarrollo del sistema de franquicia.
#® Desarrollo de programas de capacitacion.

B Desarrollo de manuales.
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W Desarrollo de sistemas de computo.
@ Asesoria y desarrollo legal.
8 Publicidad y promocidn de la franquicia.

B Estudios de mercado.

Existen dos tipos de regalias:

Asistencia técnica.

Donde se cobra como porcentaje de las ventas; el estindar va desde un 3% hasta un 10%.

Fondo publicitario.
El porcentaje sobre ventas para fondos publicitarios oscilan normalmente entre 2% y un

5%.

Se debe tener presente que el pago de regalias serd el grueso de los ingresos del

franquiciante.

Las regalias deben poder financiar todos los servicios de asistencia técnica proporcionados

por el franquiciante para generar un beneficio real al franquiciatario.”

Dentro de las actividades que se tienen conternpladas para dar un soporte continuo a las

empresas franquiciadas se encuentran:

B Desarrollo permanente y actualizacién continua de sistema de capacitacion.
@ Desarrollo y actualizacién continua de manuales operativos.

B Desarrollo y actualizacion de imagen corporativa.

@ Analisis estratégico corporativo.

B Creacién y desarrollo de actividades de mercadotecnia.

3! SCHMIDT SCHIMMEL, Edward A.. Op.cit. p.2
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B Adquisiciones corporativas (mobiliario. seguros, uniformes. papeleria, servicios

de mantenimiento. etc.)

Orientacion legal.

Desarrollo continuo de sistemas computacionales especificos.
Asistencia en procesos de expansion y reubicacién.

Selecciodn, reclutamiento y contratacion de asesores corporativos.
Desarrollo de innovaciones administrativas y operativas.
Comunicacion entre franquiciatarios y franquiciantes.

Visitas de asesoria y supervision.

Asesoria financiera.®

2.4 Diseilo y desarrollo del programa comercial.
La trascendencia del programa comercial en una economia moderna es esencial, ya que a
través de é€l, una empresa puede distribuir eficazmente sus productos o sus servicios,

motivando a los consumidores a adquirirlos.

Una empresa que se encuentre en la condicion de anunciarse, crea un vinculo que utilizara

para agilizar sus ventas.

El poder de la publicidad es tan fuerte que crea una “fuerza de succiéon” en favor de la

empresa oferente.

Este poder combinado con la eficacia de los vendedores dara como resultado el incremento

en las utilidades de la empresa; esta relacion se puede expresar:

Publicidad + Franquiciatario = AFranquiciante

2 Idem. p. 2-7.
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Donde la publicidad es proporcionada por el franquiciante en combinacién con el
franquiciatario. La accién del franquiciataric serd un puente de comercializacion que
distribuird el producto o servicio, lo cual provocard un beneficio para ia empresa

franquiciadora.

2.4.1 Mercadotecnia.

“Es el proceso que comprende aspectos fisicos y mentales; mentales porque los vendedores
deben saber lo que los compradores quieren, y €stos deben saber lo que estd a la venta; y
fisicos, porque las mercancias deben transportarse a los lugares donde se requieren, en el

momento en que son necesitados”.

Se podria decir que es la técnica cuyos objetivos son el de motivar el consumo de un
producto o servicio asi como satisfacer las necesidades y deseos a través de un proceso de

intercambio.*
Canal de distribucion,

Un canal de distribucién es una secuencia organizada con la finalidad de llevar los bienes
de los productores a los consumidores.

Los integrantes de un canal de distribucion tienen la labor de vencer obstaculos de tiempo,
lugar y posesidn que separarin los bienes y servicios de aquellas personas que los

utilizardn; los personajes principales son:

¥ TOUSLEY, D. Raybum, Clark Eugene, Clark Fred E. Principios de mercadotecnia: la naturaleza v el
significado de ia naturaleza. Unién tipogréfica. Editorial Hispano-Americana. México, 1962. p. 5.
" MCDANIEL, Carl Jr. Curso de mercadotecnia: ;qué es la mercadotecnia?. Editorial Harla, México, 1986.

p. 6.
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B Productor. Es €l que fabrica los bienes v servicios a partir de insumos, con la

finalidad de satisfacer las necesidades sociales.

B Mayorista. Es el intermediario entre el productor y el detallista; este personaje no

consume el articulo hecho por el fabricante.

B Proveedor. Este personaje es el que abastece los insumos y materias primas que

sufriran cambios en el proceso productivo.

B Detallista. Es otro intermediario que al igual que el mayorista no produce ni

consume el articulo del fabricante, pero es €] quien lo vende al consumidor final.

W Consumidor final. Es el individuo que adquiere y utiliza el articulo terminado.”

Estos integrantes llevan a cabo varias funciones esenciales y participan en los flujos de

mercado como:

B [nformacion. La recopilacion de datos que describan y caracterizan a los
consumidores potenciales, a los competidores y a todos los factores que
envuelvan el procese de produccion, distribucién y consumo de los bienes o

servicios.

B Promocion. Desplegar y desarrollar campafias publicitarias para atraer a los

clientes,

W Negociacién. Es un acuerdo en donde se pueda determinar el precio del bien o

servicio.
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B Ordenamiento. Es el proceso en que se determina el poder adquisitive asi como

las posibles intenciones de compra por parte de los integrantes del canal.

B Financiamiento. Es 1a recaudacion v distribucion de los fondos que se necesitan
para financiar la adquisicion de bienes de capital y los inventarios en los distintos

niveles de mercadeo.

B Enfrentar riesgos. Durante el desarrollo y desenvolvimiento del canal existen
riesgos ¥ situaciones criticas, las cuates deben ser superadas mediante el apoyo

de los participantes.

B Posesion fisica. Son todos los movimientos que involucran a los productos desde

su fase inicial nasta la adquisicion por parte de los consumidores.

B Pago. Trata sobre las remuneraciones de los compradores a los vendedores a

través de bancos y otras instituciones financieras.

W Titule. La transferencia formal del producto, de un personaje a otro, dentro del

canal.’*

Estas funciones pueden desarrollarse entre todos los personajes, o al menos entre dos de

eHos.

Las decisiones que se tomen seran muy importantes, ya que determinaran el éxito o el

fracaso del canal de distribucion.

% Cfr. ZIKMUND, Wiltiam, D’amico, Michael. Mercadotecnia, marketing, universitario. CECSA, México,
1996. p. 14-15.

** Cfr. KOTLER, Philip. Direccién de mercadotecnia: andlisis, planeacién, implementacién y control.
Prentice-Hall, Octava edicién. México. 1996. p. 527-528.

56



Capitulo 2: Factibilidad economica de las franquicias.
Joaguin Lopez Horsmun

[La estructura del canal se debe desenvolver eficientemente; el sistema de franquicias se

acopla de la forma siguiente:

Tipos de estructuras para

venta al menudeo Ejemplos
A. Fabricante-detallista Fabricantes de vehiculos Refinerias de petrdleo
El fabricanic otorga ¢l derecho  Gemeral Motors Exxon
(mediante un contrato o licencia) a Ff“d Mobil
negocios  independientes  para (_hrys_ler ) .
vender su producto, sujeto a ciertas  American Motors Equipo agricola
condiciones.
John Deere
B. Mayorista-detallista VOLUNTARIA Electrénica
l. Voluntaria: El mayorista organiza Radio Shack
un sistema de franquicias y las Piezas de repuesto La Fayette
otorga a tiendas individuales. Western Auto
2. Cooperativa:  Los  detallistas COOPERATIVA
establecen cooperativa con . estibles
franquicia para poseer y operar una Associated Groceires
organizacidn de mayoteo. Centified Groceries
Renta de autos Moteles
C. Prestador de servicios-detallista Avis Holiday Inn
La firma de servicios otorga 1lemz Howard Johnson
licencia  al  detallista para  National
suministrar servicios especificos al .
consuntidor final. Agencias de empleos
Manpower
Alimentos rdpidos - Kelly Girl
McDonald's
Burguer King
Orange lulius Cuidado de prados
Chicken Delight Lawn-a-Mat
International House of Pancakes Lawn King

Dair y Queen
Tastee Freeze
Carvel
Basking-Robbins
31 Flavor Stores

Fuenre: Barry Berman y Joel R Evans, “Retail Management: a strategic approach”. Nueva York, Macmillan, 1974, P. 34. Citado en:
MACDANIEL, Carl ). idem. p. 507.
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2.4.2 Plan de Mercadotecnia y sus elementos.

El plan de mercadotecnia examina las oportunidades de negocios prometedores para la
empresa. y detalla céomo ingresar, capturar y sostener posiciones deseadas en mercados

identificados.

Como consecuencia. el Plan de Mercadotecnia es la base de muchos de los provectos de la

empresa.

Este plan es efectivo en la medida en que incluya a todas las personas que integren a la
empresa, de manera que se forme un compromiso comin, y en la medida en que se cumpla

v se mantenga actualizado conforme con el cambiante medio ambiente de mercado.

El modelo de mercadotecnia incluye un importante elemento - la comunicacion - que es el
proceso de desarrollar mensajes y enviarlos a un receptor. Este proceso debe ser
comprendido para provocar la accion deseada, el desarrollo se lleva a cabo en forma muy

similar al de cualquier tipo de comunicacién.

El proceso de comunicacion funciona en el ambito de la mercadotecnia de la forma

siguiente:

B Fuente: El origen del mensaje lo realiza el mercaddlogo; éste debe decidir que
mensaje debe enviar respecto a su producto o servicio, y a quien quiere enviar su
mensaje (mercado meta). Para lograrlo el mercadélogo utiliza simbolos, palabras,

sonidos, fotos, etc. para comunicar el mensaje.

8 Canal: Es el medio de difusién que utiliza el mercaddlogo para transmitir su

mensaje al receptor.

B Receptor: Es el mercado meta, es el que recibe el mensaje.
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B Decodificacion: Es la actividad que realiza el receptor, en la que comprende el

mensaje enviado por el mercadélogo.

B Respuesta: Es la reaccion que realiza el receptor (mercado meta} ante el mensaje

(el éxito del proceso radica en que el receptor adquiera el producto o el servicio).

8 Retroalimentacion: Es el proceso en donde a partir de la respuesta, el
mercaddlogo aprende qué tan exitosa ha sido la comunicacidn, o en dénde ha
fallado en transmitir el mensaje deseado al mercado meta, dando posibilidad a

correcciones.

El modelo de comunicacion puede ser utilizado en todos los aspectos de las
comunicaciones de mercadotecnia y con todos los elementos de la mezcla de

mercadotecnia.

La “mezcla de mercadotecnia™ es una expresion para referirse a la seleccion de

instrumentos promocionales que son utilizados para comercializar un bien o servicio.

La palabra “promocién” se utiliza a fin de incluir todos los procesos de comunicacion de
mercadotecnia. La mezcla promocional que puede incluir e! disefio del producto, las ventas

personales, publicidad, promaocion de ventas y relaciones piblicas.
Las ventas personales y la publicidad son los métodos usados de la mezcla de
mercadotecnia. Existen productos y servicios que requieren de poca publicidad y una gran

cantidad de ventas personales.

Otros requieren de gran cantidad de actividad publicitaria. Por ende, la mezcla promocional

tendra variaciones de un producto a otro.
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Elementos del plan de mercadotecnia.
El plan integra todos los elementos de la mezcla de mercadotecnia, asi mismo especifica las
caracteristicas por producto, mercado y regién, quién hara qué, donde, cudndo y como, para

alcanzar los objetivos de la empresa de 1a manera mas eficiente.

El plan de mercadotecnia debe incluir:

1. Misién, campo de accion y metas de la empresa.

Como anteriormente se dijo, este punto es donde se plasma la naturaleza del negocio; las

lineas de producto; contribucion a los propositos corporativos, el perfil del franquiciatario,

sus capacidades, hacia dénde se quiere ir la franquicia.

2. Analisis de situacion.

Aqui se hace mencién de los datos y supuestos sobre los cuales esta basado el plan.

Los supuestos utilizados en el plan de mercadotecnia son los que se utilizardn para realizar

las proyecciones a futuro, debido a que son la base para los presupuestos.

A continuacidn se presentan los puntos basicos:

B Supuesto. Cifras econémicas, medio ambiente, aspectos tecnoldgicos, peliticos,

sociales y factores competitivos.

W Recursos de la empresa, Personal clave, talentos, recursos.
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B Potencial de mercado. Es la informacién cualitativa y cuantitativa del tamafio de
cada mercado. tasas de crecimiento, perfil, preferencias, necesidades y actitudes

de los consumidores.

B Participacion de mercado. Situacion de la empresa franquiciante asi como sus
franquiciatarios en el mercado que intervienen. Aqui se pueden realizar
mediciones respecto a ventas diferenciando por zona de influencia, ciudad, estado

0 a nivel nacional.

B Proyecciones de ventas, costos y utilidades. Este punto trata sobre las
proyecciones de las ventas por tipo de producto, por volumen, por las utilidades

esperadas, asi como las inversiones a realizar.

B Oportunidades presentes y nuevas. En este apartado se consideran nuevos
mercados a los que se puede entrar y lineas de productos y servicios de alto
potencial.

3. Organizacion, estrategias, politicas y procedimientos de mercadotecnia.

8 Organizocion. Trata cual es la estructura actual y los propésitos del

Departamento de Mercadotecnia, asi como cudles son las lineas de autoridad y

responsabilidad por puesto.

W Estrategias, politicas y procedimientos de mercadotecnia. El objetivo es plantear

los cursos generales de accion para el logro de objetivos.
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4. Programas de mercadotecnia,

Este punto detalla los cursos de accion especificos (tacticas) con respecto a las ventas,

servicios. promocién, publicidad. precios, distribucidn, investigacién de mercados,

planeacion v desarrollo de productos v/o servicios. De igual manera se debe determinar las

responsabilidades del personal con la idea de quién hace qué, donde, cuando y como.

3. Presupuesios.

Aqui es donde se plasman los recursos requeridos, los costos, asi como los riesgos de las

inversiones.

6. Control.

Son los procedimientos para medir y controlar el progreso de acciones planeadas.

7. Continuidad.

Este punto establece los procedimientos para mantener el plan actualizado. Se utilizan los

datos del punto anterior con ¢l fin de mejorar el plan.

Elaboracion de un plan de mercadotecnia (beneficios).

# Estimula la idea de como hacer buen uso de los recursos de la empresa.

B Orpaniza mejor las responsabilidades e itinerarios de trabajo.
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B Coordina y unifica esfuerzos.

B Facilita el control y la evaluacion de resultados de todas las actividades.

B [dentifica oportunidades de mercado.

® Brinda una fuente de informacién de mercado para poder hacer proyecciones
futurtstas para diversos proyectos.

B Proporciona procesos que agilizan los avances hacia las metas y objetivos de la

empresa.

Caracteristicas del Plan de Mercadotecnia.

B Comprensible. Facil de entender.
B Claro. Preciso y detallado con el objetivo de evitar confusiones.
@ Prdctico. Realista en su aplicacion y logro de objetivos.

B Flexible. Acoplable a situaciones de cambio.

2.4.3 Empresa operadora de franquicia.

Una empresa debe desarrollar e instituir el concepto de liderazgo, con el fin de obtener el

respeto y la confianza de los franquiciatarios.

El programa de liderazgo debe estar basado en un pensamiento unificador, direccion

estratégica, enfocado en la operacion y direccidn de resultados.

Algunas dreas a cubrir son:
B Mision, valores, vision, estrategia y sistemas.

B El proceso de planeacidn estratégica.

M Analisis de mercados.

63



Capitule 2: Factibilidad econdmica de las franquicias.
Joaquin Lépes Horsman

B Estrategias de expansion nacional e internacional.

B Las ultimas técnicas gerenciales.

Desarrollando una mentalidad de “sociedad en las utilidades™ a través del

sistema.
Estructurando un equipo efectivo de direccion.
Estructurando programas de acatamiento efectivo.

Desarrollando y comunicando efectivamente la “cultura corporativa”.

Ensefiando a la gente a comprometerse para el éxito de su sistema.”

Una empresa franquiciante se desarrolla en forma distinta en comparacién de una empresa
comun debido a que estd mas comprometida con sus licenciatarios, ya que ella desarrollara

actividades que los comprometieron, ademas tendra que considerar sus puntos de vista.

El empresario que se interese en desarrollar el formato de franquicia debe realizar una serie

de pasos consecutivos para lograr el éxito de su compaiiia,

Estos pasos se basan en ¢l desarrollo de sistemas de administracién operacional®:

7 Cfr. HUERDOQ LANGE, Juan. Op. Cit. p. 26-27
7% Citado en: KOONTZ, Harold y Heinz Weihrich. Administracidn: ciencia, teorfa y practica. McGraw-Hill,
México, 1990. Segunda edicion. P. 18.
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ENFOQUE DEL SISTEMA DE LA ADMINISTRACION OPERACIONAL

[nsumogs
AMBIENTE EXTERNO 1. Humanos
¥ L 2 2. Capital
- - R 3. Administrativos
Conocimiento administrativo, metas Insumos meta de los demandantes | |4. Tecnolégicos

de los demandantes v uso de insumos
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1. Empleades 5. Gobierno
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Parte 3) == E :
evitalizacién ¢ L ) vincula la N .\/_i}_rw
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Primera etapa: conocimiento administrativo.

En esta etapa la empresa franquiciante determinara:
B El medio donde se desarrollard
B El medio geografico
B [os elementos que caracterizan a la poblacion

B Factores politico - economicos y legales
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B La disponibilidad de insumos que incluyen personas, capital y habilidades

administrativas. asi como conocimientos y aptitudes técnicas.
Segunda etapa: planeacion,

La planeacién denota el determinar las misiones y objetivos que dirigirdn a la empresa, asi

mismo se indicaran los medios para corregirlos.

A través de la planeacidn se tomardn decisiones sobre el monto y el momento de la

inversion, se estableceran programas operativos y de presupuestos.

En esta etapa se definira el perfil ideal del personal que laborarad en la empresa asi como el

contorno que caracterizara a los franquiciatarios.

Se definiran estandares de calidad de los productos vy servicios.

De igual manera se elaborardn estrategias financieras, de mercadotecnia, de operacion, asi
como un plan de promocion de franquicia que incluirdn las formas y maneras para otorgar

las licencias de franquicia, y se proyectard cémo serd y cémo se desarrollard la red de

franquiciatarios (Adicionalmente obsérvese anexo 2).

Tercera etapa: organizacion.

La organizacion implica la creacidn de una estructura de funciones y responsabilidades que
desempefiard cada parte de la empresa (personas, trabajo y recursos) con el fin de lograr

concretar los planes y objetivos antes sefialados.

En esta etapa se deben realizar los planes que se elaboraron en la primera etapa, la empresa

franquiciante debe abarcar puntos importantes como:
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a) Realizar una estructuracion donde se establezea los niveles y correlaciones de funciones,

de toda la empresa.

b) Disefio y elaboracion de manuales de proyectos arquitectdnicos, de construccion y

equipamiento para el establecimiento de la franquicia.
¢) Elaboracion de manuales de operacion, técnica para uso del franquiciatario, asi como

manuales donde se plasme la capacitacién del personal y se identifique la identidad

corporativa.

Cuarta etapa: integracion.

Esta etapa es en la que se efectia las ideas de las tres primeras etapas,

La integracion involucra los aspectos necesarios para el establecimiento de la unidad

franquiciada y de igual manera el desenvolvimiento del personal.

La empresa franquiciante debe observar como se desarrolla la unidad (se recomienda
valerse en un principio de una o unas pocas unidades para observar e identificar los

acontecimientos que ocurran en la operacion).

El franquiciante debe contemplar:

a) La adaptabilidad de la unidad franquiciada al entorno, es decir, que se acople a el poder
adquisitivo de la poblacion, a sus costumbres y necesidades, asi mismo debe acoplarse a

las vias de comunicacion, a los servicios disponibles, al clima de la region, a la

administracion, a los materiales y equipos disponibies, entre otros.
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b) El reclutamiento . seleccion. contratacion y capacitacion del personal. En este punto el
franquiciante debe poner en prictica [os patrones que definen a los candidatos ideales
para manejar la unidad franquiciada, especificando los niveles de responsabilidad, sus
alcances y limitaciones. La capacitacion tiene por meta el lograr un desenvolvimiento
pleno v el buen manejo del personal segin su nivel y area de trabajo, de modo que se
labore eficientemente.

Quinta etapa: direccion.

Esta etapa también se le identifica como ejecucion.

La direccidn es la coordinacion y supervisién de las diferentes dreas o departamentos y de

las labores de los trabajadores, con el fin de obtener los mas altos njveles posibles de

productividad.

Es aqui cuando la empresa franquiciante debe:

a) Poner en practica las politicas que determiné en la etapa de planeacién.

b) Motivar vy dirigir a los franquiciatarios para que realicen su mejor esfuerzo.

¢) Tener un adecuado sistema de comunicacion (franquiciante - franquiciatario).

d) Apoyar y auxiliar a los franquiciatarios.
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Sextu etapa: control.

El control es el proceso donde se verifica lo que se estd realizando, valorizando y midiendo

los resultados, y de ser necesario, aplicar medidas correctivas.
El proceso de control contempla tres pasos importantes:

a) Medicion del desempefio real: Las empresas franquiciantes deben medir el grado de
desempefio de los franquiciatarios. la mejor forma es a través de las constantes visitas y

asi obtener informacion de primera mano v determinar el grade de actividad real.

b) Comparacién del desempefio real con el estindar: En esta etapa se compara el
desempefio real y el estandar, es decir, el desempefio del franquiciataric y el programado

por el franquiciante, con el objetivo de determinar un “rango de variacién aceptable”.

¢) Accidén correctiva: En base a los resultados obtenidos, la empresa franquiciante
implementara distintas acciones encaminadas a corregir o modificar los programas de

desempefio de los franquiciatarios, con el fin de obtener los mejores resultados.”
Es en esta etapa donde se evaluara el sistema de franquicias.

El enfoque de sistema de administracion menciona el ambiente externo, que es la
“atmosfera” que rodea a una empresa, la cual estd constituida por las oportunidades asi
como las restricciones que pueda enfrentar una empresa, ya sea para motivar su produccion
o limitarla; se dice que son externas debido a que estan fuera del sistema de organizacidn de

la empresa y son poco controlables por ésta.
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Estos factores externos pueden ser:

® Econdémicos
| Legales

B Eticos

@ Sociales

B Tecnologicos

La revitalizacién del sistema se realiza a partir de la evaluacion de los resultados obtenidos
en el producto o servicio brindado que se traducira en la satisfaccion del consumidor, en el
nivel de utilidades alcanzadas, en el éxito de las politicas y proyectos planeados entre otros.
Estos datos ofrecerdn importante informacion para aplicar métodos correctivos que

modificaran el sistema, con el fin de mejorarlo o, en el peor de los casos, cancelarlo.

% Cfr. ROBBINS, Stephen P. Administracién. Teoria v practica, Prentice Hall. México, 1987. P. 406-410
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CAPITULO 3

LAS FRANQUICIAS EN MEXICO

3.1 Crénica del arribo de las franquicias a México,

El fendmeno de las franquicias es reciente, ya que la primera empresa que inaugurd su
primera franquicia fue McDonald’s en 1985. En su inicio tuvo que afrontar la restrictiva
Ley sobre el Control y Registro de la Transferencia de Tecnologia v el Uso y Explotacion
de Patentes y Marcas (LRTT), que imponia barreras al desarrollo de las franquicias, asi
como dificuitades para su aprobacion y registro. Para el afio 1987 habian llegado otras
importantes franquicias norteamericanas'como Howard Johnson y Fuddruckers, marcando

asi lo que seria el auge de las franquicias en México.*

En ese entonces el marco juridico era muy rigido, debido a la falta de informacién por parte

de las autoridades acerca del funcionamiento, asi como el desarrollo de las franquicias.

La ciudad de Guadalajara, Jalisco, es cede de la primera conferencia sobre franquicias en
junio de 1988. Este cologuio tuvo el auspicio de la Cédmara Americana de Comercio, ¥
contd con la presencia del Lic. Enrique Gonzilez Calvillo, Representante de la Asociacion
Internacional de Franquicias. Este mismo afio surge la idea de formar una Asociacién
Mexicana de Franquicias, con el objetivo de promover, y mejorar el Sistema de Franquicias

en nuestro pais.

“ GONZALEZ CALVILLO, Enrique. La experiencia de las franquicias. Primera edicién, McGraw-Hill
México 1994, pag. 60.
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En ¢l periodo del Presidente Carlos Salinas de Gortari. la economia se modificé

radicaimente a través de una profunda desregulacion.

El Programa Nacional de Desarrolio de Modemizacion Industrial v del Comercio Exterior
1990-1694, especifica que la economia mundial tiende a la globalizacion en produccion y
comercio, por lo tanto las autoridades se dan a la tarea de resolver los problemas

relacionados con las franquicias y transferencia de la tecnologia.

En el afio de 1990 aparece el nuevo reglamento de la LRTT, en donde se reconocia a la
franquicia. ademas de tener menos restricciones que impedian su desarrollo. Esto provocd
el auge en la entrada de franquicias extranjeras, asi como la aparicion de franquicias
nacionales como Dormimunde, Helados Bing, Helados Holanda, Triénica, Videocentro y

Vip's,

La firma y entrada del Tratado de Libre Comercio (en 1992), con Canada y Estados Unidos,

motivd a una mayor proyeccion y desarrollo de las franquicias.

El impacto que ha provocado en la economia mexicana ha repercutido en todos los sectores:
“En el pasado reciente, su expansion ha sido acelerada; sobre una base de aproximadamente
30 franquicias en 1990, su numero crecio en poco mas de 200 por ciento en 1991, 50 por
ciento en 1992 y 75 por ciento en 1993™', para 1994 se considera que registré un

crecimiento de 70 por ciento,

Actualmente la revista ENTREPRENEUR en su quinta edicion anuncia que existen 500

franquicias en México para 1998.

Esta pequeiia semblanza del desarrollo de las franquicias en nuestro pais muestra que esta

forma de hacer negocios se ha desarrollado de tal manera que en pocos afios ha alcanzado

‘' CARRION RODRIGUEZ, Eugenio, Discurso Inaugura] de la Semana de Modernizacién Comercial,
Camara Nacional de Comercio de la Ciudad de México, martes, abrii 19, 1994
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un nivel de crecimiento que dificilmente otro método de comercializacidn de productos o

servicios puede lograr,

Germin Ferndndez del Busto, siendo Presidente de la Asociacion Mexicana de Franquicias,
sefialo durante et “Encuentro Empresarial Regional para el Fomento de las Franquicias”,
llevado a cabo en el mes de abril de 1994, que las franquicias han registrado tres etapas en

México:

La primera es la entrada y el conocimiento de este sistema a través de la importacion de

grandes empresas franquiciantes.

La segunda se desarrolla cuando los empresarios mexicanos reconocen que tienen

capacidad suficiente para convertir su empresa en franquicia.

La tercera etapa, en la que algunas empresas mexicanas inician a exportar el concepto de su

negocio a otros paises.”

3.2 Cuadro legal de las franquicias.

Este apartado tiene como objetivo sefialar el papel del Gobierno Mexicano que ha sido
determinante para ¢l desarrollo de las franquicias, haciendo una transformacién global de la
legislacion econémica que ha permitido el ingreso de capitales, tecnologia y todo lo relativo
al rubro de propiedad intelectual, sin los cuales hubiera sido dificil la consolidacion de este

sistema.

El Articulo 142 de la Ley de la Propiedad Industrial define a la franquicia en los siguientes

términos:

“? GARCIA DORANTES, Juan Manuel “Crecieron 70% las franquicias este afio, dice la AMF”. El
Financiero, Secc. Negocig, México, Abril 25, 1994

73



Capitulo 3: Las franguicias en México
Joagquin Lopes Horsman

“Existira franquicia. cuande con la Licencia de Uso de una Marca, se transmitan
conocimientos técnicos o s¢ 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
fos métodos operativos, comerciales y administrativos establecidos por el titular de la
marca, tendientes a mantener la calidad. prestigio e imagen de los productos o servicios a

los que éste distingue™.

El mismo articulo en su segundo parrafo impone al otorgante de una franquicia
(franquiciante), la obligacion de entregar al adquiriente de la franquicia (franquiciatario),
previamente a la celebracion del contrato respectivo, cierta informacion sobre la franquicia.
Esta informacién estd contenida en la CIRCULAR DE OFERTA DE FRANQUICIA
(C.O.F.) que después se analizara de forma textual. El segundo parrafo dei Articulo 142

dice;

“Quien conceda una franquicia deberd proporcionar a quien se la pretende conceder,

previamente a la celebracton del convenio respectivo, la informacion relativa sobre el

estado que guarda su empresa, en los términos que establezca el reglamento de esta ley™."

Ademas de las leyes mencionadas anteriormente existe un marco juridico, el cual muestra

un reconocimiento para el sistema de franquicias como son:

B Cédigo de Comercio

B Ley General de Sociedades Mercantiles

B [ey General de Proteccién al Consumidor
B Cadigo Civil

B Ley Federal de Competencia Econémica
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3.2.1 Convenio de un contrato de franquicia.

£l Contrato de Franquicia es el convenio realizado entre franquiciante y franquiciatario,

donde se plasman de forma detallada los derechos y obligaciones de ambas partes.

La elaboracion del convenio es muy importante, ya que la relacion juridica de los
franquiciantes y franquiciatarios determinard toda ia gama de supuestos, asi como las

condiciones, que de ser ignoradas, producirian controversias y por ende el fracaso de un

negocio franquiciado.

En otras palabras, el Contrato de Franquicia es un acuerdo mercantil bilateral y de trato
sucesivo en el que el franquiciante le otorga al franquiciatario el derecho no exclusivo para

utilizar su marca o nombre comercial y le transfiere su tecnologia para operar un negocio.

Enrique Gonzalez Calvillo siendo uno de los precursores en el desarrollo y promocion del
sistema de franquicias ha propuesto un indice caracteristico de un contrato de franquicia,

que avudara a asimilar su compresion:
Indice de un contrato de franquicia
Consideraciones
Objeto, Licencia del Sistema

Plazo o vigencia del contrato

Contraprestaciones, pago de regalias

|

|

|

B Obligaciones del franquiciante

8

W Operaciones del negocio franquiciado
|

Marcas

¥ Legislacién en materia de propiedad industrial. Ediciones Delma, 3% edicion, México D.F. 1998. p. 29-30

75



Capitulo 3: Las franquicias en México
Joaquin Lopez Horsman

Manuales

[nformacién confidencial

Publicidad

Contabilidad y archivos

Seguros

Transmisiones y gravamenes

Incumplimiento y terminacién

Obligaciones en caso de terminacion o vencimiento
No-competencia

Impuestos y permisos

[ndependencia de los contratantes y de indemnizacion
Autorizaciones, notificaciones, renuncias y recursos acumulativos.
Fuerza mayor.

Integridad del Contrato.

Modificaciones, encabezados

Ley aplicable, jurisdiccion

Registros."

En la opinion de Enrique Gonzilez Calvillo, los puntos mas importantes que deben ser
analizados en cualquier tipo de contrato que se celebre o pretenda celebrarse son los

siguientes:

Licencia para uso de marca:
El franquiciante le otorga al franquiciatario la licencia de su sistema, el cual incluye dos

elementos vitales:

[.a marca o nombre comercial,

La transmision de la tecnologia (Know how)

“ Cfr. GONZALEZ CALVILLO, Enrique, Gonzdlez Calvillo, Rodrigo. Op. Cit. p. 75-76.
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que permiten la operacion eficaz y homogénea de una franquicia.

Pago de regalias:

Las regalias son los pagos que se otorgan como resultado de la utilidad que el franquiciante
recibe por los esfuerzos realizados y el capital invertido para el inicio, expansién y

operacion del Sistema de Franquicia.

El monto de las regalias depende de una serie de factores como el valor y penetracion de la
marca o nombre comercial en un mercado en particular, asi como el valor de los
conocimientos que le son transferidos al franquiciatario. El monto v 1a forma de pago de las

regalias es un punto clave de negociacion,

Informacion confidencial:

El valor de la informacién asi como los conocimientos que ¢l franquiciante otorga al
franquiciatario son muy importantes y hay ocasiones que valen mas que la marca. Por ende
es de gran importancia la responsabilidad que asume el franquiciatario de no divulgarla a
terceros. La informacion que le es conferida debe mantenerla como confidencial, durante la

vigencia del contrato, € incluso después de la fecha de terminacion.

Solucién de controversias:

Este punto trata las posibles disputas o litigios que puedan presentarse entre los
franquiciantes y los franquiciatarios con el objetivo de solucionarlos hasta que se hayan

agotado todos los recursos y si no queda otro camino acudir a los tribunales o al arbitraje

comercial.
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a) Acuerdo de no-competencia.

Este punto es muy complejo va que el principal problema es el que trata el Articulo 5° de
nuestra Constitucion, la cual otorga a cualquier individuo el derecho de ejercer cualquier

actividad, siempre y cuando ésta sea licita.

El acuerdo se pone en practica en el momento en que termine o venza el contrato entre

franquiciante y franquiciatario convirtiéndose el segundo en competencia del primero.
by Vigencia de contrato:

No todos los contratos son iguales, es asi que no tienen un periodo de vigencia similar. Sin
embargo en México, gran parte de los contratos que se realizan tienen un plazo de 9 a 10
afios debido a que es un periodo aceptable, asi como permisible de acuerdo con lo previsto

por la Ley de Transferencia de Tecnologia.
3.2.2 Circular de Oferta de Franquicia (C.0.F.)

Es un documento en ¢l que se establecen una serie de aspectos de interés, tanto para el
franquiciante como para €l franquiciatario. Para el franquiciante, este documento aclarara v
evitara conflictos por malas interpretaciones, asi como malos entendidos, en general todo lo

que pudiera frenar el convenio.

Para el franquiciatario es un documento en el cual conocera a fondo la franquicia, asi como

su papel como posible socio.

Cuando el interesado en adquirir una franquicia se entrevista con el posible franquiciante,

éste le entregara la C.O.F, con el fin de explicar la funcién de la franquicia. De no
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entregarla incurrira en el incumplimiento de una obligacién legal. Cabe mencionar que la
C.O.F. en ocasiones contiene informaciones confidenciales, por lo que los franquiciantes
serdn muy cautelosos con las personas que traten. La C.O.F. es un documento que certifica

seguridad v certeza juridica en el rol de un sistema de franquicia.

La obligatoriedad de ta C.O.F. se publicé en el Diario Oficial de la Federacidn, el 23 de

noviembre de 1994,

Asi la Circular de Oferta de Franquicia tiene una gran importancia, va que es una
herramienta de venta, y a la vez es un certificado de seguridad para el inversionista a quien

se le esta otorgando la franquicia.

Con la existencia de la C.O.F. el franquiciante incluye informaciéon que permita al
franquiciatario saber con amplitud con quién estd estableciendo una relacién comercial y

cuales van a ser las principales condiciones que van a regir ésta,

3.2.3 Contenido de la C.O.F.

El franquiciante cuando formula su C.O.F. debe hacerla con la mayor veracidad y apego a
la realidad de su franquicia, teniendo en cuenta que no representa solo el cumplimiento de

una obligacién legal, sino un instrumento de comercializacién de su franquicia.

El contenido de la C.O.F. esta determinado en el articulo 65 del Reglamento de la Ley de la

Propiedad Industrial, la cual abarca ta informacién técnica, econdmica y financiera.

El contenido de la C.O.F. incluye:

£
e
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1. Contenido de la circular de oferta de franguicia.

Nombre. denominacién o razén social. domicitio y nacionalidad del franquiciante. Deberin

incluirse todos los datos que permitan identificar al franquiciante.

2. Descripcion de la franquicia.

La franquicia debera describirse con la mayor amplitud posible. Se recomienda incluir la

mision, filosofia y metas que se persiguen.

3. Antigiiedad de la empresa franguiciante de origen y en su caso, franquiciante maestro
en el negocio, objeto de la franquicia.

Elaborar una resefia histdrica de la franquicia y de la empresa franquiciante. Es muy

recomendable hacer mencion de la experiencia de sus ejecutivos, directivos y accionistas,

€n cuanto a la operacién misma.

+. Derechos de propiedad intelectual que involucra la franguicia.

Deben de especificarse los nimeros de titulos de los certificados de registros marcarios y de

derechos de autor.
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3. Montos y conceptos de los pagos que el franquiciatario debe cubrir al franquiciante.

Incluir todo tipo de regalias, ya sean iniciales o continuas aportaciones para publicidad,
inventario inicial. compra de equipo y en general todo tipo de pago que se tenga que hacer

al franquiciante.

6. Tipos de asistencia técnica y servicios que el franquiciante debe proporcionar ol

[franguiciatario,

En este punto se debe ser lo mas explicito posible, teniendo cuidado de no contradecir lo

que pueda estipularse en el contrato, ni tampoco excederse en lo que este mismo sefiala.

7. Definicion de la zona territorial de operacidn de la negociacicn que explote la

Sranquicia.

Es muy recomendable la utilizacién de planos o croquis para definir con claridad el

territorio. Cabe sefialar que ese punto no es indispensable para que exista una franquicia.

8. Derecho del franquiciatario a conceder o no subfranquicias a terceros, y en su caso, los

requisitos que debe cumplir para hacerlo.

En caso de que puedan otorgarse subfranquicias deberan sefialarse con toda claridad los

requisitos y consideraciones.
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Y. Establecer lus obligaciones del franquiciatario respecto de la informacion de tipo

confidencial que se le proporcione.

El franquiciante deberd indicar qué es informacion confidencial, como debe resguardarse y

qué sanciones existen en caso de que la confidencialidad no sea respetada.

10, Descripcion de las obligaciones y derechos del franquiciante y franquiciatario.

Debera presentarse un resumen de contrato de franquicia, haciendo hincapié en los derechos

v obligaciones de ambas partes, que deriven en la celebracion del contrato™.*

3.2.4 Asociacion Mexicana de Franquicias A.M.F.

La Asociacién Mexicana de Franquicias se fundd en el afio de 1989, con ¢l objetivo de
crear vy desarrollar el Sistema de Franquicias. Ademas sirve de interlocutora ante el

Gobierno Mexicano.

La A.M.F. mantiene un control, tanto de franquiciantes como de proveedores para esas
empresas y realiza procesos de andlisis de los franquiciatarios que deseen integrar a las

empresas afiliadas conforme a su Cédigo de Etica {ver Anexo 3).

Esta asociacion, ain siendo el organismo rector para en desenvolvimiento de dichos

negocios, se encuentra en proceso de consolidacion y ampliacién.

El papel y la funcién de la AM.F. se puede determinar mejor a través de las metas y

objettvas que persigue:

‘* Puntos que establece el articulo 65 Reglamento de la Ley de Propiedad Industrial. Citado en:
GALLASTEGU! Juan Manuel “UN BUEN PRINCIPIO™, En: ENTREPRENEUR, p. 20-21
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a) Ser un lazo de unién entre franquiciantes e inversionistas, ya sean mexicanos u otra

nacionalidad.

b) Desarrollar v motivar el Sistema de Franquicias en nuestro pais.

¢} Realizar estudios de Mercado con la finalidad de avalar proyectos de desarrollo.

d) Coordinar intercambios con organismos similares en el extranjero, asi como congresos,

ferias y eventos. con la idea de cambiar impresiones y conocimientos (ver Anexo 4).

No obstante la AMF tiene incompleta su base de datos, ya que no contempla en su totalidad
a todas las empresas que otorgan franquicias en México, su reciente constitucion es uno de
los factores. Ademads no existe obligacion legal que estipule que las empresas que otorguen

franquicias estén comprometidas a ser miembros activos de ia Asociacidn. (ver Anexo 5)

3.2.5 Asociaciones Internacionales.

La principal organizacién encargada de difundir y desarrollar el Sistema de Franquicias, es
la ASOCIACION INTERNACIONAL DE FRANQUICIAS, fundada en 1960 en
Washington, E.U.A.

Esta organizacion brinda gran variedad de servicios, como ferias comerciales,
publicaciones, programas de educacion empresarial, asi como servicio de asesoria para sus

miembros y al publico en general.
En el ambito internacional existen varias organizaciones encaminadas a desenvolver este

tipo de comercializacion. Los autores Raab y Moutusky distinguen como las mas

importantes, las siguientes:

83



Capitulo 3: Las franguicias en México
Jeagquin Lopez Horsman

European Franchise Federation
16 Bis Rue Dufrenov, 75116
Paris, Francia (504) 0183

The Association of Canadian Franchisors
Ste. 1050, 595 Bay St. Toronto,
On, MS6 2C2 (416) 595-8000

The International Franchise Association
1350 New York Avenue N.W,

Suite 900

Washington, D.C. 20005

Franchisors Association of Australia Ltd.
Ste. 7 Ground Floor

Corporation Center, 123 Clarence St.
Sydney, New South Wales, Australia

2000 (02) 297941*

Complementando a las anteriores asociaciones, la Asociacion Mexicana de Franquicias

menciona las siguientes:*

Hong Kong Franchise Association
22/F Unit A. United Centre,

95 Queensway.

Hong Kong, Hong Kong

Hungarian Franchise Association
PO Box 446
Budapest H-153 Hungria

Indonesia Franchise Association
JI. Pembangunan 1/7
Jakarta 10130 Indonesia

Irish Franchise Association
13 Frankfield Terrance, Summerhill
South Cork, Irlanda

Italian Franchise Association
Corso di Porta Nuova 3
Milano 20121, Italia

* Citado en: Raab 8. Steven y Moutusky Gregory Jdem p. 323
7 Agenda National Asoociation. Executives Meeting Junio 15, 1994, Hotel Ritz International Continental,
Lisboa, Portgal.
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Japan Franchise Association
Elsa Bldg. 602

Roppongi 3-13-12, Minato-ku
Tokyo 106 Japon

Netherlands Franchise Association
Boomberlaang 12
Hilversum 1217 Rp Holanda

Polish Franchise Association
UL Wicza 46, IV FL
Warsaw 00-67 Polonia

Associacao Portuguesa da Franchise
Rua Castilho, n. 14
Lisboa 1000, Portugal

Rumanian Franchise Association
Calea Victorieri Nr. 95

Et4.Ap 16

Bucarest, Rumania

Singapure Internationa Franchise Association
71 Sophia Road
0922 Singapure

Franchise Association of Southern Africa
Kenlaw House, 27 De Beer St
Braamfontein, Sudafrica

Swedish Franchise Association
Box5512 - S. Grevgatan 34
Estocolmo, Suecia

UFRAD - Turkish Franchising Association
Istiklal Cad No. 65

Emgen Han

Estambul, Turquia
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3.3 Principales giros de las franquicias en México.

Deniro de los giros que han tenido mayor desarrollo en nuestro pais se distinguen los
encaminados a los servicios como: Alimentos, Bienes Raices, Capacitacidn, Construccion,
Cuidado Personal. Diversiones, Hoteles, Impresion, Renta de Vehiculos, Restaurantes,
Ropa. Servicios de Limpieza, Servicios de Paqueteria, Talleres v Refacciones, Tiendas de
Conveniencia, y Varios (Seguridad, Agencias de Viaje, Fotografia, Servicios
Empresariales, Mantenimiento, Mascotas, Centros Pedagdgicos, gasolineras, entre otros).
(Ver grafica 1).
Grifica 1

Participacion por giros

Vanos,

Tiendas de conveniencia
Talleres y refacciones
Servicios de paqueteria

Servicios de Limpieza

Ropa
Restaurantes ‘
Renta de vehiculos
Impresién
Hoteles
Diversiones
Cuidada personal
Construccion |
Capacitacién |}
Bienes Raices

Alimentos

FUENTE. Depto Esuadisticas AMF
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Para ¢l ano de 1997 el principal giro fue el de alimentos, con una participacion del 13%.
restaurantes con un 10%, al igual que el de ropa y los varios alcanzaron un 21% (suma de

diversos productos y servicios).

Dentro de los insumos requeridos por las empresas que emplean el sistema de franquicias,
el 71% es de origen nacional y el 29% restante es del extranjero, lo cual motiva el mercado

interno. {Ver grafica 2).

Grafica 2

Insumos de franquicias

—_— e
“m hsumos nacionales !
;

'@ Nsurmos extranjeras |

FUENTE' Depto Estadistica AMF.

Al paso de los afios se ha desplegado el Sistema de Franquicias por todo el territorio
nacional abriendo establecimientos principalmente en el Distrito Federal, Monterrey v
Guadalajara, esto debido al gran niunero de habitantes y al nivel de desarroilo economico
que contemplan estas tres ciudades. Sin embargo, este desarrollo se ha extendido a otros
estados de la Republica como el Estado de México, Morelos, Querétaro, Nuevo Leén,

Coahuila, Guerrero, Puebla, Quintana Roo, entre otros. (Ver grafica 3)
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Griafica 3

Principales estados de la Republica Mexicana con presencia de franquicias

Puebia
Quintana Rog :% DF.
7%, 2%
Guerrero

% Edo. de México
8%
Terredn
%
Morelos Montemey
7% Querétaro Ledn Guadatajara 9%

8% 7% 1%

FUENTE AMF

Sobre el origen de las franquicias que operan en nuestro pais teriemos empresas de
Alemania, Australia, Canada, Espafia, Francia, Guatemala, Holanda, Inglaterra, Italia,
Meéxico y Suiza. De estas franquicias el 58% son mexicanas, 35% son estadounidenses y el

resto de los demas paises antes mencionados. (ver grafica 4)

Grafica 4

Pais de origen de las franquicias presentes en México
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3.4 Caso concreto de una empresa franquiciante : Franquicia Pemex.

Durante muchos afios el negocio de las gasolineras era casi hermético para muchos
empresarios. ya que se trataba de un campo complejo y dificil; el empresario que deseaba
incursionar en este mercado debia contar con el apoyo de algun amigo o familiar influyente
en Petrdleos Mexicanos para poder obtener una concesidn; por tal razon las gasolineras que

existian se convirtieron en peguefios monopolios regionales.

Al paso del tiempo las gasolineras empezaron a decaer, ya que los propietarios no las
modernizaban, convirtiéndose en un riesgo para la sociedad, ademas el servicio al cliente
era muy deficiente, dando como resultado una mala imagen tanto de las gasolineras como

de Pemex.

Por esta razon, el 18 de marzo de 1992 Petrdleos Mexicanos desplegd su sistema tipo
FRANQUICIA DE PRODUCTO Y MARCA REGISTRADA, con la idea de reactivar las

gasolineras, ademas de ayudar a conservar el medio ambiente.

El objetivo de Pemex ejercer un control tipo vertical progresivo, en donde posee la
distribucion de los combustibles automotrices y al mismo tiempo homogeneiza las

estaciones gasolineras bajo sus especificaciones.

A seis afios de distancia, los éxitos de esta franquicia han sido palpables debido a su sistema

modemo ¥ sencillo.
Franquicia Pemex abrié 393 unidades entre agosto de 1996 y julio de 1997, convirtiéndose

en la empresa con mayor grado de crecimiento; le siguen otras empresas como Opticas

Devlyn con 44 unidades abiertas (ver anexo 6).
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El éxito de la Franquicia Pemex radica. como antes se dijo. en su simpleza, ya que muchos
cmpresarios pueden conseguirla relativamente en forma facil; otro factor es que Pemex es

un monopolio.

Las estaciones franquiciadas contemplan categorias de dos y tres estrellas; la diferencia
consiste en el espacio del terreno asi como en los negoctos y servicios complementarios que

se pueden instalar.

A continuacidn trataremos algunos temas de esta franquicia:

3.4.1 Petréleos Mexicanos en el abasto de combustibles automotrices®

Petroleos Mexicanos (Pemex) es la empresa nacional de México facultada para realizar la
conduccién central v la direccidn estratégica de las actividades que abarca la industria
petroiera, en los términos que le confiere la Constitucidn en el ramo del petréleo; por tal
motivo asume la responsabilidad de abastecer el mercado nacional de productos del

petrdleo, gas natural y materias primas para la industria petroquimica,

Para el cumplimiento de sus objetivos opera a través de cuatro organismos subsidiarios
independientes, cada uno de los cuales tiene por finalidad el desarrollo especifico de las
principales dreas que conforman el campo de accion de Pemex, siendo ellos: Pemex
Exploracién y Produccién, Pemex Refinacion, Pemex Gas y Petroquimica Basica y, Pemex

Petroquimica

El objeto de Pemex Refinacién son los procesos industriales de refinacion, elaboracién de

productos petroliferos y derivados del petréleo, que sean susceptibles de servir como

* hutp:/fwww.franquiciapemex.com/infp 1 abasto.htm
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materias primas industriales bdsicas, asi como su almacenamiento, transporte, distribucion

y comercializacién.

L.a Subdireccion Comercial de Pemex Refinacion realiza la planeacion. administracion y
control de la red comercial, asi como la suscripcion de contratos con inversionistas privados
mexicanos para el establecimiento y operacién de las Estaciones de Servicio integrantes de

la Franquicia Pemex para atender el mercado de combustibles automotrices.

3.4.2 El mercado de los combustibles automotrices en México.”

La presencia de Pemex en ¢l mercado se denota al abastecer los combustibles automotrices
que demanda la sociedad mexicana. La imagen de la empresa se despliega en las Estaciones
de Servicio, en los autotanques que distribuyen el producto y en los tanques de
almacenamiento. En las Estaciones de Servicio es en donde Pemex interactua
cotidianamente con los clientes, en las miles de operaciones que dia a dia se realizan
ininterrumpidamente a lo largo del pais, es ahi donde se encuentran también los retos mas

amplios y la razon de ser de Pemex Refinacion.

Pemex Refinacidn enfrenta los desafios que la sociedad demanda realizando inversiones e
innovaciones para satisfacer el mercado de combustibles automotrices, aumentando la
capacidad de respuesta en la calidad y variedad de los productos y agregando valor en cada

ctapa de la operacion.

La red de produccion-distribucion de Pemex Refinacion se constituye con: 6 refinerias que
tienen una capacidad de procesamiento de 1.5 millones de barriles por dia, una extensa red
de ductos para la distribucion de productos, 78 terminales de almacenamiento y distribucién

y cinco Gerencias Comerciales de Zona en las que se proporciona informacion y se
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atienden directamente las solicitudes de incorporacion a la Franquicia Pemex entre otros

asuntos.

La comercializacion de combustibles es mas efectiva al contar con Estaciones de Servicio
modernizadas. E! 91% de las 3.964 Estaciones del pais estan incorporadas al sistema de la
Franquicia Pemex en la que participan los inversionistas mexicanos bajo los marcos
regulatorios que se tiemen establecidos, la Franquicia Pemex orienta sus pricticas
comerciales a ofrecer un mejor servicio al cliente y a hacer mas eficiente la operacion de la

Estacion de Servicio.

Las gasolinas y diesel producidas por Pemex Refinacién son de alta calidad, equiparables a
las producidas internacionalmente, al poner especial cuidado en la conservacion y
regeneracion del medio ambiente; ademas que dentro del programa para mejorar la calidad
del medio ambiente se impulsa el cambio en favor de productos de mas aita calidad

ecologica:

B En gasolinas es relevante la reduccion del contenido de plomo en la que lo
contiene, se induce el desplazamiento de este tipo de gasolina y se impulsa el

consumo de aquellas sin plomo de alto octanaje, Pemex Premium.

8 En diesel se disminuy¢ el contenido de azufre y actualmente se distribuye diesel
de muy bajo contenido de azufre, su calidad es reconocida como uno de los

mejores del mundo,

Las ventas de gasolinas realizadas por la red comercial son en promedio de 492 mil barriles
por dia, de ellos el 91% es gasolina sin plomo y al ritmo que se realiza la sustitucién y la
mayor conciencia de los consumidores para preservar el medio ambiente hace prever que se
adelantara dos afios la sustitucion total de esta gasolina. Las ventas de diesel para fines

automotrices realizada por el sistema son de 218 mil barriles por dia.

* hitp://www.franquiciapemex.com/ifpmerc2.htm
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3.4.3 Productos y Marcas comerciales,”

L.as lineas de productos y Servicios, asi como las marcas registradas propiedad de Pemex
Refinacion. bajo las cuales se identifica al Sistema de la Franquicia Pemex, incluyen las
siguientes lineas de productos que se comercializan dentro de la Estacion de Servicio

Pemex:

Gasolinas: Pemex Premium, Pemex Magna y Nova

Diesel: Pemex Diesel y Diesel Marino Especial

Aceites lubricantes y grasas marca Pemex Mexlub

Pemex Refinacion titular de diversas marcas registradas trasmite el derecho de su uso a los
franquiciatarios, de acuerdo a los establecido en los contratos y manuales de operacién de la
Franquicia. El franquiciatario debera respetar en todo momento los derechos de uso y
explotacion de las marcas propiedad de Pemex Refinacion y no podrd disputar directa o
indirectamente la validez o titulo de propiedad de las marcas y nombres comerciales en

México o en el extranjero.

Durante la vigencia de la relacidn comercial, Pemex Refinacion puede desarrollar y
registrar nuevas marcas, €l franquiciatario deberd de asumirlas y utilizarlas en la forma
establecida por el franquiciante y se entenderan licenciadas en los términos del Contrato de
Franquicia, ademas de comprometerse a integrar la imagen que las acompaiia. Al mismo
tiempo que Pemex Refinacion se esfuerza por el desarrollo de marcas y ponerlas a
disposicion de los franquiciatarios, se prohibe que la Estacion de Servicico use marcas

distintivas que compitan con las marcas Pemex y Mexlub.
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Entre las marcas que Pemex Refinacion tiene registradas ante el Instituto Mexicano de la

Propiedad [ndustrial se encuentran las siguientes :

@ Pemex

B Pemex Premium
M Pemex Magna
B Pemex Diesel

B Magna Sin

B Diesel Sin

La Franquicia Pemex promueve el incremento de servicios que requiere el consumidor de
combustibles y que a la vez se constituye en un atractivo que eleva la rentabilidad de la

Estacion de Servicio.

Los bienes y servicios complementarios due se pueden comercializar dentro de la Estacion
de Servicio incorporadas a la Franquicia Pemex incluyen: tiendas de conveniencia,
maquinas expendedoras de refrescos y/o alimentos, llantas, baterias, refacciones, aditivos y
cosméticos para el automoévil, tarjetas de crédito y deébito, vales de gasolina y en general

aquellos bienes y servicios susceptibles de comercializacion en una Estacion de Servicio.

3.4.4 Desarrollo de la red de Estaciones de Servicio con la Franquicia Pemex.*!

La red de Estaciones de Servicio ha estado sujeta desde marzo de 1992 a un proceso de
modernizacion de sus instalaciones para garantizar elevados niveles de seguridad y
cumplimiento de la normatividad en materia ecoldgica, v a la vez que atienden las

necesidades de los consumidores con mas altos estdndares de calidad en el servicio.

* hutp:/fwww. franquiciapemex.com/ifp1 1 pro.htm
* http:/fwww.franquiciapemex.convifpdrede.htm
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Pemex Refinacion tiene el interés de promover el desarrollo de la Red de Estaciones de
Servicio en todas las poblaciones y ciudades del pais. aplicando lo establecido en el sistema
de la Franquicia Pemex, la cual ha tenido resultados positivos. ya que en 1991 antes de que
se iniciara el Programa de la Franquicia, operaban 3.164 Estaciones de Servicio v gran parte
de ellas tenfan una antigiiedad superior a los 10 aflos: en respuesta a ello se instrumento el
Programa de Modernizacion de Estaciones de Servicio que fue el punto de partida del

sisterna de la Franquicia Pemex.

Por otro lado, se revisaron los procedimientos administrativos para incorporar nuevas
Estaciones de Servicio al notarse un rezago en el crecimiento de la red comercial, respecto a
la dindmica socioecondmica del pais. Esto condujo al acuerdo con la Comision Federal de
Competencia que se firmd en julio de 1994 y que dio lugar al Programa Simplificado para
la instalacién de nuevas Estaciones de Servicio, con ello se impulsa el interés por la
Franquicia Pemex y se incrementa de manera constante la red de Estaciones de Servicio que
hoy significa contar con una red de 3,964 Estaciones de Servicio distribuidas a to largo del

pais. de ellas 3,607 Estaciones de Servicio Franquiciadas, que representa el 91% .

El problema econémico de 1994 retraso el Programa de Modernizacidn, para impulsarlo se
amplio el plazo para concluir la remodelacién o construccién y se otorgd un descuento
adicional; los resultados son evidentes al avanzar en la modernizacion y optimizacién de la
operacion de la red nacional de Estaciones de Servicio, elevando significativamente la
calidad en el Servicio al cliente en las Estaciones de Servicio del pais, cumpliendo con las
mds eslrictas normas y especificaciones nacionales e internacionales en materia de
seguridad industrial, de proteccion al medio ambiente y servicio. El principal interés es
seguir impulsando el compromiso con la calidad en todos los émbitos que implica la
comercializacion de combustibles. Al igual que lo hace Petrdleos Mexicanos en el

desempefio de todas sus actividades,
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3.4.5 La Franquicia Pemex en la comercializacién de combustibles.”

Pemex Refinacion fortalece su mision de crear una empresa modemna, integrada, eficiente y
capaz de maximizar el valor de los recursos que se le han conferido; orientando sus
cstrategias a: satisfacer las necesidades del consumidor con altos niveles de calidad en los
servicios. mejorar los estdndares de operacion de sus instalaciones y elevar el desempeiio

ecologico de procesos y productos.

Para cumplir con la funcién de distribucion vy comercializacion de combustibles y
lubricantes con estindares equiparables a las mejores practicas internacionales se ha creado

¢l Sistema de la Franquicia Pemex.

Con el sistema de la Franquicia Pemex se puede estar seguro que se participa en un
mercado en el que se comercializan productos de alta calidad y se cuenta con el respaldo de
Pemex Refinacion; e! sistema ademas permite:

W Mejorar la calidad de los servicios que se ofrecen al consumidor.

W [ncorporar tecnologias y equipos que permitan una operacion orientada a la

proteccion del medio ambiente.

B Garantizar el cumplimiento de las especificaciones v normas técnicas que

otorguen confianza y den seguridad a la poblacién.

B Propiciar el establecimiento de nuevas Estaciones de Servicio que satisfagan el

crecimiento de la demanda nacional.

* hitp://www.franquiciapemex.com/ifp3come.htm
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Al misme tiempo. con el sistema de la Franquicia Pemex, los inversionistas privados
nacionales participantes en la comercializacién de combustibles automotrices, encuentran
un sistema que apoya a los franquiciatarios, al ir mds alld de otorgar el licenciamiento del
uso de marcas y nombres comerciales v la comercializacién de combustibles y lubricantes

automotrices: va que considera entre otros aspectos:

@ Atractivos descuentos por la venta de productos.

B [.a posibilidad de integrar servicios complementarios a la Estacion de Servicio.

B La disposicién de un marco regulatorio definido en los aspectos técnicos y de
operacién que facilitan la construccién, operacion y mantenimiento de la

Estacidén de Servicio.

8 Programas de Pemex Refinacién para el desarrollo del mercado y el

fortalecimiento del valor de mercado de la marca Pemex.

8 Canales abiertos de comunicacion con Pemex Refinacion.

@ Acceder a programas de capacitacion del franquiciatario y del personal que

labora en la Estacion de Servicio.

B Facilidad para incorporar modernas técnicas para automatizar los procesos

administrativos involucrados en su operacién.

97



Capitulo 5: Las franquicias en México
Joaguin Lopez Horsman

3.4.6 Relacién contractuat.”

L.a relacion entre el franquiciante y franquiciatario que implica la Franquicia Pemex se
apega a lo establecido en derecho y se encuentra fundamentado en el marco legal existente

en México.

Pemex-Refinacion formalizara las relaciones comerciales con los interesados mediante la
celebracion de Contratos de Franquicia y de Suministro en los que se establece una relacion
comercial a largo plazo y la definicion clara y equilibrada de derechos y obligaciones de

franquiciante v franquiciatario fundamentadas en leyes y reglamentos.

En esta relacidn, Pemex Refinacion, como franquiciante, tiene establecidos sistemas y
medios de informacién al franquiciatario sobre la licencia de uso de una marca, la
transmision de conocimientos €cnicos y proporcionar asistencia técnica para que la persona
a quien se le concede pueda producir o vender bienes o servicios de manera uniforme vy con
los métodos operativos, comerciales y administrativos establecidos por el titular de la
marca, tendientes a mantener la calidad, prestigio e imagen de los productos o servicios a

los que ésta distingue.

Por su parte el franquiciatario reconoce y conviene en que cada franquicia es esencial para
la operacion del sistema y por lo tanto es requisito fundamental apegarse a los estandares y
politicas del franquiciante para el manejo uniforme del sistema de la Franquicia Pemex, asi
como cumplir con los estdndares y politicas de la misma en conexion con el uso de las

marcas.

Por tal motivo el franquiciatario de Pemex Refinacion se obliga a:

® Comercializar inicamente los petroliferos marca Pemex, en los términos de lo

pactado en los Contratos de Franquicia y de Suministro.

* hitp://www.franquiciapemex.com/ifpSrelc.htm
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B Mantener abierta la Estacién de Servicio en condiciones normales de operacion,
durante las horas y dias establecidos en el contrato de suministro. Cualguier
modificacion al horario requerira aprobacion previa y por escrito del

franquiciante.

B Cumplir con todas las leyes y reglamentos vigentes o futuras aplicables,
incluyendo, pero no limitandose a aquéllas relacionadas a construccion de
edificios, mantenimiento, ecologia, fiscales. salubridad y seguridad, licencias de
funcionamiento. prevencién de incendios, licencia de anuncios, afiliacién a las
camaras, uso de suelo, en el entendido que el franquiciante no tiene
responsabilidad alguna en caso de incumplimiento o infraccién de alguna de las

leyes aplicables por parte del franquiciatario.

B Mantener en perfectas condiciones y conforme a la imagen del Sistema la
Estacidon de Servicio donde opere la franquicia y todas sus instalaciones,

mobiliario, anuncios y equipo dentro y fuera de la misma.

8 Permitir al franquiciante y/o a sus representantes, la entrada a la Estacion de

Servicio a fin de verificar la operacion global de la misma.

B Preservar la calidad, prestigio y buen nombre del Sistema de la Franquicia

Pemex.

B Vigilar que dentro de su Estacion de Servicio la comercializacion de los servicios
y productos ofrecidos por la franquicia se realicen en la forma que para tal efecto

le indique el franquiciante.

® Mantener la confidencialidad de los conocimientos técnicos, procedimientos, o

cualquier ofra informacion proporcionados por el franquiciante.
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B Presentar al franquiciante. cualquier informacion relacionada con la operacion de

la franquicia que le sea requerida.

B Contratar y mantener vigentes los seguros v fianzas con compaiiias autorizadas

bajo los conceptos y montos que le indique el franquictante.

B No permitir por ningin concepto o condicion que se lleven a cabo dentro del
perimetro de la Estacion de Servicio la comercializacion de articulos o servictos
que realicen personas que se dediquen al comercio ambulante; ni ceder a terceros

los derechos de la Franquicia Pemex.
@ Cumplir con los términos que establece Pemex-Refinacion para la construccion o
en su caso remodelacion de la Estacidn de Servicio que operaré la licencia de uso

de la Franquicia Pemex.

@ Realizar los pago de la cuota dispuesta por el franquiciante.

3.4.7 Costos de inversién y gastos del franquiciatario.”

El franquiciatario tendra a su cargo diversos gastos, inversiones, costos y erogaciones por la
construccion, operacién y mantenimiento de la Estacion de Servicio. Los principales son,

en forma enunciativa pero no limitativa los siguientes:

® Inversidn para adquisicion o arrendamiento del terreno destinado para la

operacion de la Franquicia Pemex.

* htp:/fwww. franquiciapemex.com/ifp 1 3costo.htm
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B La inversion por la construccion y equipamiento de la Estacion de Servicio.

B Pagos de impuestos, derechos vy honorarios conforme las Leyes Mexicanas,

necesarios para la operacion de la Franquicia ¥ de los Servicios que contrate.

B Pagos por [a contratacion de seguros y fianzas.

B Costos y gastos asociados a la operacion de la Estacion de Servicio.

3.4.8 Cuotas de la Franquicia.”

El franquiciatario tendra la obligacién de cubrir a Pemex Refinacion diversas cuotas,
relacionadas con la incorporacion, la operacion y el mantenimiento de relacion comercial en

el sistema de la Franquicia Pemex.

El pago de la cuota de incorporacion se realiza una vez que Pemex Refinacién ha aceptado
la solicitud y se otorga una constancia de tramite. El monto de las cuotas se relacionan con
el tipo de Estacion de Servicio. Las nuevas Estaciones de Servicio deberdn pagar la cuota
por posiciones de carga antes de iniciar operaciones, mientras que para las Estaciones de

Servicio que se remodelan el pago se realiza al momento que se aprueba el proyecto.

Por las diversas acciones que realiza Pemex Refinacién para elevar el valor de la marca, en
su cardcter de franquiciante, se tiene establecida una Cuota de Mantenimiento de la
Franquicia Pemex, la cual se deberd pagar en julio de cada afio, en el caso que el pago se
efectie entre enero v junio se aplicaran descuentos que se dan a conocer al inicio de cada
afio, si el pago se realiza en una fecha posterior a julio se tendran que cubrir intereses

moratorios.
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Tipo de Estacién de Servicio Cuota de Incorporacién Cuota por cada posicién de
carga

Urbanas, carreteras, v marinas $34.500.00* $8.500.00*

turisticas

Mini Estacién de Servicio $23,000.00* $8,500.00*

Rurales v Marinas pesqueras $11,500.00" $2,300.c0*

* A dichas cantidades debera agregdrseles el [LV.A. correspondiente.

3.4.9 Manuales de Operacion de la Franquicia.”

[.os Manuales de Operacion de la Franquicia son guias prdcticas, que facilitan al
franquiciatario conocer y consultar los distintos ambitos que implica la operacién y
administracion de una Estacidon de Servicio con el objeto que las Estaciones de Servicio
franquiciadas tengan la misma presentacion en imagen, atencién, servicio, control y

administracion del negocio.

La aplicacién y seguimiento de lo establecido en los Manuales de Operacion de la
Franquicia, busca que el consumidor tenga una atencién estindar basada en principios de
alta calidad en el servicio; y que el franquiciatario cuente con una herramienta
administrativa que le permita operar la Estacién de Servicio con principios de eficiencia v

elementos de control.

Pemex Refinacién consciente de los cambios que se suceden en la practica de los negocios
y las innovaciones tecnoldgicas se encuentra pendiente de ello y tiene establecido procesos
de revision v los canales de comunicacion para hacer del conocimiento los cambios que se

presenten en el tiempo.

* hitp://www.franquiciapemex.com/ifp12cuo.htm
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3.4.10 Especificaciones técnicas para construir Estaciones de Servicio.”

Los requerimientos técnicos que deberdn ser observados para quien construya o remodeie
una Estacion de Servicio se encuentran detallados y explicados en las "Especificaciones
Técnicas para Provecto y Construccidn de Estaciones de Servicio" emitidas por PEMEX,
en las que se tiene un especial cuidado a la proteccion del medio ambiente y la seguridad; al
contemplar la obligacion de instalar tanques de almacenamiento y tuberias de distribucién
de productes a depositos con doble pared, contar con contenedores de fugas o derrames
1anto en el acceso a la bomba sumergible comoe en depositos; la instalacion de pozos de
observacidén. monitoreo, el uso de sensores y sistemas de control de inventarios y de

monitoreo electrdnico de hidrocarburos en contenedores de bomba sumergible y depésitos.

Pemex Refinacion consciente de los cambios que se suceden por las innovaciones
tecnoldgicas se encuentra pendiente de ello y tiene establecido procesos de revision y los
canales de comunicacion para hacer del conocimiento los cambios que se presenten en el

tiempo.

3.4.11 Personal: Perfil de puestos,”®

En términos generales se puede decir que el perfil de! puesto, es el conjunto de atributos
que debera tener el trabajador para tener éxito en el desarrcllo del puesto al que esté
asignado; siempre respetando la relaciébn a “mayor salario, mayor grado de

responsabilidad”.

Esta serie de atributos se han dividido en tres grandes rubros:

* http://www.franquiciapemex.com/ifp7manoperac.htm
** http://www.franquiciapemex.com/ifp8esptecni.htm
* hetp:/fwww _franquiciapemex.com/iiid. htm#RECURSOS
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B Requerimientos minimos: Este punto trata el perfil minimo necesario que deberé
tener el trabajador acorde a sus datos generales (sexo, edad, nivel académico.,
etc.)

8 Requisitos indispensables: Es de gran importancia conocer el comportamiento y
las aptitudes de los trabajadores; este punto se refiere al nivel de habilidades en el
trabajo vy a la presentacidn del trabajador en cuestiones de higiene y limpieza en
su aspecto y en vestimenta.

B Requisitos complementarios: Son los aspectos adicionales que pueden tener, o

no. los trabajadores para el mejor desarrollo de sus actividades.

Para mayor ejemplificacion de este tema véase el anexo 7.

3.4.12 Politicas de Operacién®

1.

L

Con la finalidad de ser ficilmente identificados por los clientes y de ofrecer una buena
imagen, es necesario que el personal que iabora en las islas de despacho de combustible,
porte el overcl limpio y en buen estado, confeccionado en telas de algodon, que como

equipo de trabajo se le proporciono al ingresar a laborar,

. El color del overol lo seleccionara cada una de las Estaciones de Servicio de acuerdo con

su imagen corporativa, tomando en cuenta las caracteristicas climatoldgicas de la region,
Y que no sea excesivamente "sucio"; pero sin pasar por alto las especificaciones de

disefio y logotipos que marca PEMEX en su Manual de Imagen Corporativa.

. Todo el personal de la Estacion de Servicio deberd portar un gafete con fotografia y con

el nombre completo de cada uno, con letras facilmente legibles.
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4. Los instrumentos de trabajo que el despachador deberd siempre traer a la mano son los
siguientes:
8 [mplementos para limpieza de parabrisas, tales como recipiente con agua
jabonosa, esponja. jalador de agua de plastico. franela limpia.
B Calibrador de la presion del aire,
B Destapador para envases de aceite,
# Embudo.
@ Block de Notas de Consumo.

W Boligrafo de tinta negra o azul.

5. Para seguridad de los clientes y para la misma Estacién de Servicio, la responsabilidad

de los despachadores se debe cumplir con las siguientes disposiciones y restricciones:

a) Guiar al conductor para que se estacione adecuadamente en la posicién de carga

correspondiente para no entorpecer el flujo vehicular.

b) Indicar al conductor que apague el motor para poderle despachar combustible ¥ que no

encienda el motor sino hasta después del despacho.

¢) En caso de que el conductor o alguno de sus acompaiiantes estuviera fumando, informar

al conductor amablemente que esta prohibido fumar en la zona de despacho.

d) No servir combustible a transportes publicos con pasajeros a bordo, informandole at

conductor que no esta permitido.

e) No servir combustible, en caso de que el conductor esté en evidente estado de ebriedad o
bajo el efecto de alguna droga, informéndole al cliente que no se le puede atender en esas

condiciones.

* http://www.franquiciapemes.com/ivs.htmI#SERVICIO
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f} No servir combustible a vehiculos conducidos por menores de edad.

g) Indicar al cliente que no debe servirse a si mismo combustible, a menos de que la

Estacién de Servicio opere con el sistema de autoservicio.

h) Informar a los clientes la prohibicion del uso de teléfonos celulares en las islas de

despacho de combustible.

1) No efectuar ninguna reparacion en el area de despacho.

}) No permanecer mas tiempo del necesario en el area de despacho.

En caso de que algiin conductor pretendiera no cumplir con las sefialadas restricciones, el
despachador, sin confrontar al cliente, deberd informar inmediatamente al encargado de la

gasolinera.

6. Para evitar malos entendidos, es importante que antes de suministrar combustible, el
despachador solicite al conductor verificar que el medidor del dispensario marca "ceros";
y al finalizar el suministro, que también verifique en el dispensario la cantidad de

combustible despachada.

7. Por seguridad y para evitar un posible dafio al vehiculo del cliente, es responsabilidad del

despachador verificar que al suministrar combustible, éste no se derrame.
En caso de que se produjera algun derrame de combustible, es responsabilidad del

despachador actuar con rapidez para limpiarlo, diluyéndolo con agua y encauzandolo a los

registros de drenaje aceitoso.

106



Capitulo 5: Las franquicias en México
Joaquin Lopez Horsman

El mismo despachador debera eliminar los residuos del combustible derramado lavando el

piso con limpiadores biodegradables.

8. Cuando la magnitud del derrame rebase la capacidad de control del personal de la
Estacion de Servicio, el Gerente debera solicitar inmediatamente ta ayuda del Cuerpo de
Proteccion Civil de la localidad; dando aviso a la Superintendencia Local

correspondiente y/o a la Gerencia Comercial de Zona.

9. Es obligacién de todo despachador permanecer cerca de sus dispensarios asignados, aun

en ausenctia del cliente.

Para retirarse y atender algunas necesidades personales, debera comunicarlo al Jefe de Isla,

quien lo cubrira con otro despachador o personalmente durante un tiempo razonable.

10. Los despachadores deberan manifestar en todo momento, ante los clientes, una actitud
de servicio y conducta respetuosa, evitando siempre el uso de palabras groseras o sefias y
posturas incorrectas; asi como estar comiendo o sentado con gesto que denote desinterés

o inactividad.

t1.Cuando por cualquier circunstancia, alguno de los clientes olvida algun objeto de valor
{cambio del importe pagado, cartera, llaves del tapon del depésito de combustible o el
mismo tapon, etc.); los despachadores deberan reportar el objeto olvidado al encargado
de la Estacién o al Jefe de la Isla correspondiente, junto con las caracteristicas bdsicas
del vehiculo (marca, modelo, color y mimero de las placas, si es posible); para que,
cuando el cliente regrese a reclamar, no tenga que pasar a las oficinas de ta Estacion a
identificar sus pertenencias. Esto demostrara al cliente la seriedad del establecimiento.
Quedaran a criterio del encargado los requisitos, pruebas o interrogatorio que se ie deban

aplicar al reclamante para la devolucion del objeto olvidado.
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12. Los despachadores deberin mantener limpio y ordenado su lugar de trabajo

procurando siempre causar en el cliente la mejor impresion posible.

13. Queda prohibido colocar calcomanias, letreros, figuras o cualquier clase de adorno en

v/o sobre los dispensarios.

3.4.13 Seguridad y Mantenimiento.*

Manuales de Operacion de la Franquicia Pemex

La operacion de una Estacién de Servicio

Los productos que se manejan en una Estacion de Servicio son por su propia naturaleza de
uso delicado, es por ello que Pemex Refinacidn ha enfocado sus esfuerzos para que su red
de Estaciones de Servicio franquiciadas opere con altos rangos de seguridad, tomando
siempre en consideracién al ser humano y a su entomno, ya que dentro de los valores mas
importantes de la Franquicia Pemex destacan los aspectos de ecologia y seguridad,
salvaguardando a las personas ¢ instalaciones de alguna contingencia que ponga en riesgo

su integridad.

Es por lo tanto importante dar el mantenimiento preventivo y correctivo adecuado a todos
los sistemas, mismo que debe realizarse de acuerdo a las indicaciones del fabricante.
Adicionalmente, et personal de la Estacién de Servicio debe recibir la capacitacidn técnica
adecuada para que la operacion y el mantenimiento de los equipos sea segura y evite

cualquier daiio al medio ambiente.

% http://'www franquiciapemex.com/octanaje/frnpmx4.html
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Por lo anterior, v tomando como base la necesidad de proporcionar a los propietarios v
administradores de las Estaciones de Servicio un manual que les permita llevar a efecto sus
operaciones de una manera segura y que establezca las actividades de mantenimiento que
deben cumplir, en la edicion 1996 de los Manuales de Operacién de la Franquicia Pemex,
se incluyve el de Operacion, Mantenimiento, Seguridad y Proteccion Ambiental de las
[Zstaciones de Servicio franquiciadas. Este manual estd estrechamente vinculado con las

Especificaciones Generales para Proyecto y Construccion de Estaciones de Servicto.

Objetivo
Ofrecer lineamientos para el control adecuado de la operacion de una Estacidn de Servicio,
en materia de seguridad v proteccion al ambiente, de acuerdo a las disposiciones que las

autoridades estatales o federales han estabiecido.

Las especificaciones técnicas vigentes, establecen los requerimientos minimos de seguridad
v proteccion al medio ambiente que deben cumplir las Estaciones de Servicio en su
construccién o remodelacién y operacion, las cuales se complementan con las normas y

reglamentos emitidos por las autoridades competentes.

Las politicas y procedimientos establecidos por Pemex Refinacion respecto a la seguridad y
proteccion al medio ambiente, se sustentan en las disposiciones que el Gobierno Federal ha
emitido a través de la Ley General de Equilibrio Ecologico y Proteccién al Medio
Ambiente, asi como las que hayan expedido los gobiernos locales en esta materia.

De la misma manera y con la finalidad de complementar las acciones anteriores, se han
considerado ademéas todos los preceptos contemplados por los ordenamientos oficiales
siguientes:

1. Reglamento de construccion de la entidad federativa correspondiente

2. Ley General de Salud
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3. Reglamento del servicio de agua y drenaje de la entidad federativa

correspondiente

La entidad responsable de verificar que se cumplan las disposiciones emitidas por el
Gobierno Federal en materia de preservacion del medio ambiente, es la Secretaria de Medio
Ambiente, Recursos Naturales y Pesca, a través de la Procuraduria de Proteccién al Medio

Ambiente.
Las Estaciones de Servicio deben cumplir con las disposiciones legales, reglamentarias vy

normativas en materia ambiental y en materia de seguridad laboral (obsérvese como estd

registrada la franquicia Pemex en la Asociacion Mextcana de Franquicias A.M.F., anexo 8).
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CAPITULO 4

DESARROLLO DE LAS FRANQUICIAS EN MEXICO

4.1 Franquicias en el desarrollo econdmico mexicano.

El rapido desarrollo de las franquicias en México ha demostrado que el sistema se puede

acoplar a casi cualquier negocio.
En la actualidad existen muchas empresas que pueden usar este esquema de
comercializacién con la idea de poder crecer y desarrollarse dptimamente, no solo a nivel

nacional, sino internacional.

Este capitulo tratara de un importante sector que puede utilizar el sistema de franquicias.

4.1.1 Micro, pequeiia y mediana empresa (M.P.M.E.) en la actualidad.

La situacidn actual de las micro, pequefias y medianas empresas (MPME) es sumamente

dificil.

La percepcion de Ia problematica de la micro, pequeiia y mediana empresa es preocupante y
pareciera que no existen signos que alienten su recuperacion. El proceso de reestructuracién
productiva y la crisis financiera influyen negativamente al desenvolvimiento y a su

expansion.
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[.a economia mexicana enfrenta una situacion sumamente dificil, derivada de una serie de
acontecimientos adversos a nivel nacional, mismos que han tenido un impacto negativo en

las expectativas de muchos agentes econdémicos.

Durante 1995 la politica de apoyo para las MPME se orientd a disminuir los problemas
relacionados con su tamafio, aunado con la simplificacidn administrativa, el financiamiento
adecuado v a la incorporacion de tecnologias modernas que motivaron un mejor grade de

competitividad de estas empresas.*'

“L.a Secretaria de Comercio y Fomento Industrial (SECOFI) participa con programas de
orientacién, esquemas de asociacidn entre micros, pequefias y medianas empresas,
desarrollando proveedores nacionales mediante la vinculacion de estas empresas con las

grandes, para elevar la integracion y eficiencia en las cadenas productivas”.®

Estas politicas tienen como objetivo abatir los principales problemas a los que las MPME

se enfrentan para su desarrolle y modernizacién como:

a) Excesiva carga legal. En la actualidad las MPME tienen que afrontar numerosas
obligaciones legales que sélo complican y entorpecen su desarrollo. El exceso en leyes,
reglamentos, oficios y misceldneas, complican notoriamente su tributacién, ya que no se
cuenta con los recursos suficientes para pagar los gastos de un especialista en la

materia.%

b) Crédito insuficiente y costoso. El desarrollo y modemnizacion requiere financiamientos

los cuales deben ser accesibles y oportunos. El costo del dinero ha llegado a niveles tan

*! Zedillo, Emnesto. “Desarrollo econdmico : infraestructura y politicas sectoriales”. En: Primer informe de
gobiemno, Tomo 11i: Desarrollo econémico, infraestructura y politicas sectoriales, Poder Ejecutivo Federal,
Sep. 1995, p. 83-87

v fhid

* Cfr. RODRIGUEZ LOPEZ, Leticia. “Desregulacién para impulsar a microempresas, pide Conape”. En: El
Financiero, Secc. Econdémica. México, Abril 20, 1994, p. 20
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altos. que deprime la inversion productiva y acrecienta su cartera vencida, golpeando

fuertemente al sector.”

¢) Escasa capacitacion y asistencia técnica empresarial. Una de las principales desventajas
de tas MPME se asocia a problemas de escasez en el nivel de formacién de sus
trabajadores. asi como de sus directivos y de adaptacion tecnoldgica, necesarias para la

elaboracién de una estrategia de desarrollo y crecimiento.®*

d) Bajo nivel competitivo. En el México actual, los esquemas economicos se han
transformado hacia la apertura globalizadora de los mercados, estableciendo una nueva
dindmica donde sélo los mejores vy aquellos con capacidad de adaptarse a los cambios
logran sobrevivir. Calidad, precio y servicio son los factores esenciales para competir,
por ende, las MPME se enfrentan al reto de reorganizarse y buscar nuevas estrategias

que les permitan integrarse a la competencia.®

e} Carencia de economias de escala. La situacion precaria en las que estdn sumergidas las
MPME impide desarrollar estrategias adecuadas a las necesidades del negocio. El hecho
de ser pequefio y de no contar con recursos suficientes, impiden realizar muchas cosas
como compras directamente a proveedores, campafias de publicidad y estudios

mercadoldgicos importantes, factores para el buen desarrollo de las empresas.

f) Otros factores endogenos. En este punto se engloban otros factores que impiden el
crecimiento y desarrollo sano de las empresas como: visién a corto plazo, inapropiadas

tecnologias, recursos humanos no calificados, estructuras organizacionales inadecuadas,

* CORONA TREVINO, Lecnel, Coord. Pequefla v mediana empresa: del diagndstico a las politicas. Centro
de Investigaciones interdisciplinarias en Ciencias y Humanidades, UNAM. México, 1997. 401 p.

5 “Los retos de la globalizacién”. En: Revista Foro, No. 5, Mayo i993. p. 4-8
* Cfr. MAZA PEREDA, Antenio. “Reflexién sobre las causas de mortalidad de la micro y pequeia

empresa”. En: Pequefia y mediana empresa: del diagndstico a las politicas Leonel Corona Trevifto, coord.
CIICyH, UNAM, Meéxico 1997, p. 85-120
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programas de productividad deficientes. escasa atencion a mercados internacionales,

etc.”

En nuestro pais las micros. pequefias y medianas empresas tienen gran importancia ya que
representan el 99.0 % del namero de establecimientos y generan el 78 % del empleo.

La importancia de las MPME radica en la oportunidad de trabajo y capacitacion laboral de
un amplio sector de la sociedad. Pero con la crisis de 1995, el empleo en este sector

disminuyé en un 2.3 %.%

No solo este sector ha sido afectado; 1a situacién econdmica en general es delicada, por lo
que se estima que de no existir manifestaciones consistentes de mejoria, el consumo y la

inversion se postergaran irremediablemente asi como sus expectativas de crecimiento.

Pese a todas estas circunstancias que parecieran hacer un presente y futuro desolador para la
micro, pequefia y mediana empresa, se han hecho y estdn haciendo importantes esfuerzos
para reactivar a este importante sector, el cual es uno de los mas desprotegidos ante la
competencia internacional a la que Meéxico ha ingresado con la firma de acuerdos

comerciales (TLC), y la afiliacion a organismos de cardcter mundial (OCDE, GATT).

4.1.2 Marco empresarial mexicano.

En la actualidad, uno de los principales retos a los que se enfrenta nuestra economia, es el
de ampliar la base empresarial que sustente el desarrollo y el crecimiento, dentro de un
esquema de mayor equidad. Este propdsito no es nuevo, se ha venido buscando por décadas
a través de la micro, pequeiia y mediana empresa (MPME), pero es ahora cuando la gran

oportunidad se puede concretar, aunque existen tropiezos come las crisis econdmicas que lo

*” SALCEDO, Victor. “El futuro de la pequeila y mediana empresa: la amenaza, la relacién y la esperanza”.
En: El financiero, seccién Enfogues. México, mayo 31, 1994, p. 35A
¢ ZEDILLO PONCE DE LEON, Emesto. Op cit. p. 83
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retrasan: pero en el ambito de un esquema mas dinamico, resultado de las ideas de

modernizar y transformar al pais con vistas a la competencia de la globalizacion econémica.

En sustitucion a la teoria de desarrollo basada en la sustitucion de importaciones, que fue
modelo, adaptado por nuestro pais después de la Segunda Guerra Mundial, se presenta la
globalizacién que empezo a usarse en la década de los ochenta para referirse a una serie de
acontecimientos en el ambito mundial. Esta politica muy de moda, requiere un marco
amplio que otorgue apoyo a la micro, pequefia y mediana empresa a efecto de capitalizarse,
emprendiendo nuevas estrategias que estimulen su modernizacidn y con ello pasar de la
economia de subsis.tencia hacia una etapa de integracion con la economia modema.
haciendo {frente al reto de la competencia nacional ¢ internacional. Para que esto suceda vy
verdaderamente nuestro sector mas débil tenga acceso al desarrollo econdmico nacional,

debe primeramente reevaluarse otorgindole su dimension real.

Para especificar v diferenciar sus estructuras diremos que la micro empresa tiene de ! a 15
empleados y ventas anuales hasta 900,000 pesos; la pequefia tiene de 16 a 100 empleados y
ventas anuales no mayores de 9,000,000 de pesos y la mediana de 101 hasta 250 empleados

con ventas anuales hasta 20,000,000 de pesos.”

Para tener una idea del papel que desempefia este sector de la economia en el contexto

empresarial del pais, citaremos atgunos datos los cuales reflejan su gran importancia.

En el contexto nacional las micro, pequeflas y medianas empresas, representan el 98% del
total de las empresas del pais (1°318,952). De este universo el 97% pertenece a la micro,
2.7% a la pequeiia y 0.3% a la mediana; el sector mas concurrido en el comercio ocupando
el 37.4%, contintian el servicio con 31.3%, el manufacturero con 10.3% y finalmente el de

construccion con 1%.™

* ADEN TOMAS, Dolores. Conferencia constitucidén de sociedades. Centro Nafin, Méxice D.F., 1 junio,
1994,

™ Nacional Financiera e Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informética. La micro, pequeila y
mediana empresa. NAFIN, México, 1993.
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Las politicas implementadas para la promocion de las micro, pequefia y medianas empresas

se distinguen en dos principales rubros:

MW Marco Industrial

B Ayuda financiera

Marco Industrial.

Dentro de este rubro encontramos tres etapas principales:

La primera se da en la época de aplicacion del modelo de sustitucion de importaciones, la
politica consistia en otorgar proteccién a los productores nacionales por medio de

restricciones cuantitativas a la importacion.

Para los empresarios, esta politica fue muy redituable, las restricciones cuantitativas les
permitieron fijar los precios por encima del nivel internacional, mientras de manera

stmultanea los costes se reducian gracias a los subsidios gubernamentales.

La hipétesis era que niveles superiores de utilidades generarian una mayor inversion, lo
cual induciria una mayor integracién. Sin embargo el modelo fracaso, ya que no se supo

graduar los apoyos, para hacer empresas competitivas a nivel internacional.

La segunda etapa ocurre en la década de los setenta, la politica de ia sustitucion de
importaciones se modificé como resultado del incremento de recursos financieros derivados
del auge petroiero y fue en este periodo que se publicaron los primeros “programas
industriales” (Plan Nacional de Desarroilo Industrial 1978-82) con la meta de promover el
desarrollo sectorial. Una de las fallas observadas de esta politica, resultd a partir de una

intensiva utilizacién de divisas, en vez de inducir a una mayor integracion interna ¢ un
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mavor nivel de exportacion, originando un incremento insostenible en el déficit de fa

balanza de pagos.

La altima etapa. ocurre cuando al aparecer la crisis de financiamiento de la balanza de
pagos. la politica econdmica cambia de un modelo de sustitucion de importaciones a uno de
promocion de exportaciones; el cual originé la desaparicién de subsidios v la sustitucion del

régimen de proteccion.

Durante el periodo de Carlos Salinas de Gortari, se publicéd un nuevo programa industrial

(Programa de Modemizacién Industrial y de Comercio Exterior 1990-94) con los objetivos:

a) Promover el crecimiento de la industria a través de un sector exportador

competitivo.

b) Lograr un desarrollo industrial mas equilibrado por medio de una mejor

utilizacion de los recursos regionales.

¢) Incrementar el empleo en la industria y el bienestar de los consumidores.

d} Apoyar el sector exportador.

Este programa se basé6 en un proceso de desregulacién orientado a mejorar la

competitividad.

Durante la crisis de 1995, en el periodo de Emesto Zedillo, la industria resintio los estragos
de la devaluacidén aunada con incrementos en insumos e impuestos lo que diezmé su
crecimiento y desarrollo.

En el mes de julio de 1995 se organizo el “Primer Encuentro Naciconal para el Desarrollo de

Proveedores y Apoyo a la Exportacion”. Con el objetivo de promover el desarrollo e
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integracion de las empresas medianas y pequefias a las cadenas productivas de las grandes

industrias y a sus proveedores de insumos, partes v componentes.’

En este sexenio se tiene por meta:

B La simplificacion de procesos administrativos
@ Un proceso de desregulacion
8 Mejorar la infraestructura industrial

@ Promover el empleo

Avuda financiera.

Los apoyos dados por Nacional Financiera (NAFIN) a la micro, pequefia y mediana
empresa, integran la base de los programas de créditos que se tienen destinados a su

promocion.

A lo largo del tiempo, Nafin ha implementado infinidad de métodos, mecanismos y

programas a fin de hacer llegar recursos a las micros, pequefias y medianas empresas.”

Las principales actividades de NAFIN estdn enfocadas a;

A) Tomar disposiciones para que las empresas pequefias y medianas puedan reestructurar
pasivos, transformacion de los créditos de corto plazo en créditos de fomento; otorgar
créditos de largo plazo, todo ¢llo en condiciones mds favorables que otros organismos

del mercado.

" ZEDILLO PONCE DE LEON, Emesto. Op Cit. p. 83-87
™ RUIZ DURAN, Clemente y Zubirdn Chadtler, Carlos. Cambios en la estructura industrial v el papel de las
micro, pequefias y medianas empresas en México. Nacional Financiera. México, 1992, p. 22
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B} Instituir tormas de garantia para las empresas pequefias y medianas que cuentan con
provectos viables de desarrollo. pero carecen de las garantias tradicionales. Resaltan en

este programa la garantia con fianza y la garantia semiautomatica.

C) Diseftar diferentes mecanismos como el fideicomiso, para las grandes empresas,
actuando como intermedtiarias de los programas de NAFIN que brinden capacitacion.

asistencia técnica vy financiamientos a las micro, pequefias y medianas empresas.

Para tener una idea del apoyo financiero que otorga NAFIN a las MPME, en 1994 otorgod
créditos por 41 mil 542 millones de pesos para apoyar a un nimero estimado de 161 mil
empresas. Para lograrlo, Nafin cuenta con 513 intermediarios financieros, 245 uniones de
crédito: y para el apoyo especifico de la microempresa, cuenta con 134 entidades de

fomento.”

Para los primeros 4 meses de 1995 se otorgaron 4153 millones de pesos a ias 20,837 micro,

pequerias y medianas empresas.”™

4.1.3 Franquicias como opcion para la micro, pequeiia y mediana empresa.

Desde su arribo a Meéxico, el sistema de franquicias ha sido motor del desarrollo y
modernizacion de la micro, pequefia y mediana empresa, principalmente del sector

comercio y servicios.

Por su gran dinamismo observado durante los dltimos cinco afios, las franquicias han
adquirido un nivel importante de desarrollo, lo que hace pensar que haran raices muy

profundas en la economia nacional.

" AGUILAR, Gabriela. “Apoyard Nafin a 161 mil empresas durante 1994”. En: El Financiero, Secc.
Negocios. México, 25 de abril de 1994, p. 16
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El dificil momento que enfrentan las MPME. se debe a la infinidad de factores que se han
venido gestando desde hace ya muchos afios. por lo que en la actualidad la idea de realizar
una actividad comercial provechosa es mas dificil. Los miles de millones de pesos en
cartera vencida, de las micro, pequefias y medianas empresas, es uno de los ejemplos que
reflejan el presente, por ello el empresario independiente requiere asirse a cualquier
oportunidad que sea viable o bien pasar a otra actividad para lo cual sus condiciones de

explotacion estén mas a su alcance,

En ambos casos, las franquicias se convierten en la mejor opcién por sus caracteristicas y

ventajas de poder ser acopladas para casi toda micro, pequefio y mediano empresario.

Ahora bien, la conveniencia que presenta el sistema de franquicia se puede exponer de la

forma siguiente:
Las ventajas para la empresa que decide convertirse en franguiciante son;

a) L.a empresa puede aumentar su presencia en un segmento de mercado de forma

mas rapida.

b) Puede incrementar su potencial de distribucion.

¢) Tiene salidas rapidas y seguras para sus productos.

d) Junto con el franquiciatario, pueden realizar una fuerte campaiia publicitaria.

¢) Evita las grandes inversiones necesarias para la creacion y puesta en marcha de

una red de unidades propias.

™ ZEDILLO PONCE DE LEON, Emesto. Op. Cit. p. 86
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Para la empresa que decide ser franquiciataria, las principales ventajas son.

a) Al unirse a una red de franquicias sigue conservando su independencia.

b) Recibira distintos apoyos por parte del franquiciante, ademas de unirse a una
cadena identificable por el piblico.

¢) Adquiere conocimientos de un negocio con experiencia.

d) Al dividir responsabilidades con el franquiciante, ¢l franguiciataric puede

concretarse casi por completo a la calidad de atencidn a sus clientes.

Englobando las ventajas anteriores, podemos decir que:

B El sistema de franquicia facilita a los empresarios expandir su negocio

permitiéndoles hacer frente a la competencia.

B Es un método de comercializacion de productos o servicios que supera en
muchos aspectos los objetivos que pudiera alcanzar una empresa que trabajara

individualmente.

4.1.4 Financiamientos.

Emprender una franquicia requiere de una inversidn inicial, ya sea para apoyar a los
licenciatarios (el caso de los franquiciantes) o comprar el paquete de franquicias (el caso del
franquiciatario). En muchos casos el precio puede ser muy alto, por tal razén algunos
empresarios posiblemente puedan absorber los gastos sin ningin problema, pero la mayoria
de los empresarios de la micro, pequefia y mediana empresa no pueden desembolsar tan

facilmente las inversiones que se necesitan.

121



Capituio 4: Desarrollo de las franquicias en México.
Joaquin Lopez Horsman

La Asociacion Mexicana de Franquicias ha realizado un estudio en donde se muestra el

monto inicial que se requiere:

Grafica §

Monto en délares de la Inversion Inicial de las Franquicias

Mas de 500 Menos de 25

1% 9%
Mas de 150y Mds de 25 y hasta
hasta 500

23%

Mis de 50 y hasta
150
34%

El 9% de las empresas franquiciantes requieren de una inversion inicial de menos de 25,000
dolares. El 23% de las empresas necesitan de mads de 25,000, hasta 50,000 délares. El 34%
requieren de mdis de 50,000 délares, hasta 150,000 dolares. Otro 23% de mas de 150,000
hasta 500,000 dolares y el 11% de mas de 500,000 dédlares.

Existe un serio problema que deben afrontar los empresarios que deciden adoptar el sistema

de franquicia a su sistema de operaciones.

“La obtencidn del financiamiento necesario” esto se debe a que muchos de los agentes

financieros ain no saben cémo funciona este sistema y por lo tanto no lo creen factible.

Otro problema es que los financiamientos disponibles son escasos, lentos v caros.
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Agentes de mediacion financiera.

“De acuerdo con cifras de la Asociacion Mexicana de Franquicias (A.M.F.), 95% de las

franquicias se desarrollaron con recursos propios™.”

Por otra parte, el sistema fue apovado y desarrollado durante el sexenio de Carlos Salinas

de Gortari, brindandole la posibilidad de expandirse sanamente.

En la actualidad existen programas que facilitan créditos tanto para franquiciantes como

para franquiciatarios, de los cuales destacan:

El Gobierno, a través del Banco Nacional de Comercio Interior (BNCI), ha creado el
Programa Integral para el Sistema de Franquicias. Este banco cuenta con fondos y asesoria

de Nacional Financiera (NAFIN).

El BNCI brinda apoyo a los franquiciantes siempre y cuando estos demuestren que su
provecto es viable; también otorgan financiamiento para desarrollar las investigaciones

necesarias con el fin de crear un formato exitoso de franquicia.

De igual forma el BNCI apoya a los franquiciatarios en la adquisicion del local, del equipo,

del mobiliario asi como del capital de trabajo necesario.

Este organismo otorga apoyo financiero hasta por el 80% de la inversion necesaria para

operar la franquicia.
La obtencion de los créditos otorgados por el banco deben estar respaldados por garantias

como: hipotecas, en el caso de construcciones, prendaria, sobre el equipo de operacion y

sobre los derechos derivados del contrato de franquicia.
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Para los franquiciatarios, se ofrece la posibilidad de que el franquiciador avale una

proporcidn del crédito que ése solicita. reduciendo con ello el procedimiento de garantias.

Ademas, el Gobiermo alienta el sistema de franquicias a través del Fideicomiso de
Desarrollo Comercial (FIDEC) cuyo objetivo es el de promover la modernizacion del
comercio. Esta instituci('m' ha desarrollado el provecto de financiamiento preferencial para
¢l desarrollo ¥ establecimiento de franquicias que se caracteriza por aportar recursos para la
consiruccion, remodelacion o en su caso, para la adquisicidn del local, equipo y capital de

trabajo para obtener insumos y mercancias para la comercializacion.

FIDEC puede aportar recursos financieros hasta et 100% del crédito con plazos de pago que
pueden llegar hasta 15 afios. que adicionaimente cuentan con un tiempo de gracia de 6

meses como maximo, seglin requiera cada proyecto.

Al igual que el Gobierno, la Banca Comercial apoya el sistema franquicia otorgandoles
créditos que fomentan su crecimiento y expansion. Dentro de estas instituciones bancarias

encontramos a:

Banamex: Esta institucién ha creado el proyecto “Servicio Especializado a Franquicias
Banamex”, el cual ofrece asesoria financiera, legal y econdmica para el desarrollo de las

franquicias.

Ademas este Banco propone la elaboracidn y disefio de paquetes orientados a los
franquiciatarios, segiin los requerimientos de cada franquicia que contienen informacién de

los créditos en cuanto a garantias, montos, tasas de interés y plazos.

Otra importante institucién es Bancomer que ha jugado un importante rol en el desarrollo

de las franquicias en México, va que fue el primer banco en crear una gerencia

" OLGUIN, Claudia. ;Quién financia a las franquicias?. En: Expansi6n, 8 de mayor de 1996, p. 40-41
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especializada en el tema, denominada “Servicio Integral Bancomer para Franquicias™

(SIBF).

SBIF brinda apoyo en todo lo relacionado a asesoria administrativa y financiera a los
empresarios que deseen franquiciar su negocio, ademds brinda orientacion en todo lo

referente a seguros, arrendamientos, fianzas asi como diversos servicios bancarios.

Dicha gerencia trabaja de manera conjunta con los empresarios (futuros franquiciadores) a
seleccionar a los aspirantes (futuros franquiciados) que sean elegibles para ser apoyados en

lo relacionado con los financiamientos en cuanto al monto, plazo y tasa de interés.

Los créditos que Bancomer brinda al franquiciatario pueden ser hasta por ¢l 80% de la
inversion inicial y cuenta con un plazo maximo de 6 afios ¥ uno de gracia. De igual forma a
través de la arrendadora, Bancomer otorga recursos para que puedan adquirir maquinaria y

equipo para operar la franquicia.

Los plazos de los financiamientos para arrendamiento son de 12, 18, 24 y 36 meses. Cada
plazo le corresponde una tasa de interés especifica que se determina agregando puntos
porcentuales, conforme al rango determinado por ta arrendadora.

Existen otros organismos que apoyan el sistema de franquicias denominado Factum
Finanzas §.C. Dicho organismo se le puede definir como un intermediario financiero no

bancario.
El objetivo principal es el especializarse en el apoyo financiero a franquicias. Para lograrlo

ofrece a los franquiciatarios ligados con franquiciadores inscritos en la Asociacién

Mexicana de Franquicias apoyos y asesorias en lo relacionado a créditos.
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De las instituciones antes mencionadas las que se distinguen por tener proyectos financieros
especializados en franquicias son Banco Nacional de Comercio Interior, Bancomer vy

Factum Finanzas.

4.1.5 Las Franquicias vs. Crisis econémica (enero 95)

Durante el sexenio del presidente Carlos Salinas de Gortari se vislumbraron grandes
expectativas de que nuestro pais se integraria a los primer mundialistas, pero esa ilusién se

disolvid como una cruda realidad: la crisis econdmica.

Analizaremos brevemente los pasos mds considerables de la crisis que nos afecta:

A finales del afio 1993, la economia nacional habia registrado un crecimiento de 0.6% y se
contaban con $24,537.5 millones de dolares en reservas internacionales del Banco de

México.

En este afio gran parte de los valores gubernamentales (CETES) yacian en manos de

extranjeros asi como grandes sumas de acciones y bonos de deuda de empresas nacionales.

El gran flujo de délares mantenia barato el tipo de cambic de la divisa extranjera. El nivel

de importaciones iba creciendo a grandes pasos.

Los bajos niveles de ahorro por parte de los nacionales motivaron a que la economia
mexicana dependiera del ahorro externo, convirtiéndose en elemento bdsico para la

inversion vy ¢l consumo.

* NOTA.: En este punto, mucha de la informacidn es similar a la tesis El impacto de las franquicias en fa
economia mexicana durante 1988-1994 presentada por la Lic. Rosa Mar{a Garcia Torres, debido a lo reciente
del tema.
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Para ¢l afio 1994 surge el levantamiento de Chiapas por parte del EZLN (Ejercito Zapatista
de Liberaciéon Nacional) causando pdnico entre los agentes econdmicos nacionales que se
retlejo en una fuga de capitales de casi $3,700 millones de dolares, aunque los agentes
extranjeros no se amedrentaron y el flujo de sus capitales se mantuvo constante, de forma
que se recibieron $7.846.8 millones de ddlares a cartera y $1,846.9 millones para proyectos

preductivos, dando un total de $9.693.7 millones de délares.

El segundo factor que intimid6 a los agentes econdémicos nacionales fue el homicidio de
Luis Donaldo Colosio, candidato para ocupar la presidencia por parte del PRI (Partido
Revolucionario Institucional) ocurrido en Lomas Taurinas, Tijuana, Baja California Norte

el 23 de marzo de 1994 durante un acto de campaiia.

Este factor provoco una salida de capitales superando los $3,000 millones de doélares. Al
igual que al inicio de la insurreccion chiapaneca, los agentes extranjeros no se intimidaban
va que el Gobiemo cred los Tesobonos, instrumentos de cobertura, a los que se les agregé
altos rendimientos, haciéndolos muy atractivos, asi que simplemente trasladaron sus

recursos de los Cetes a los Tesobonos.

Pero para el segundo trimestre de este afio, el flujo de entrada de recursos externos se
redujo, reflejando un total de $2,835.5 millones de délares, de los cuales $1,620.5 millones
estaban destinados a proyectos productivos y $1,215 millones a cartera. Esta caida lastimo
¢l financiamiento de cuantiqso déficit de la cuenta corriente. Las reservas nacionales

registraron una reduccion de casi $9,500 millones de délares.
Entre los meses de julio y septiembre de 1994 aunado con la tranquilidad post-electoral, la

Balanza de Pagos del pais registré una entrada de $4,241 millones de délares y la inversion

extranjera se increment6 en $4,620.2 millones de dolares.
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Pero ain con este suceso el déficit seguia creciendo y la contraccion del flujo de recursos
externos amenazaban las reservas nacionales que pasaron de 3$30,882.3 millones de ddlares

que se tenian en el afio 1993 a $6,148 millones de dolares para 1994.

Para preservar las diezmadas reservas de nuestro pais se empled la devaluacion quedando

de la forma siguiente el precio del dolar en relacién con el pese mexicano.

ANO TIPO DE CAMBIO
PESO - DOLAR

1990 2, 9454

1991 3,0710

1992 3,1154

1993 3,1059

1994 5,3250

1995 7.6425

1996 7,8509
Diciembre de 1997 8,1360™

El Gobierno de Emesto Zedillo Ponce de Ledn tuvo que negociar un paquete de apoyo
financiero con el Gobierno Estadounidense y con el Fondo Monetario Internacional
(F.M.L), pero estos recursos solo se limitarian a amortizar Tesobonos y para ayudar a la

banca nacional para cubrir sus obligaciones con los bancos extranjeros.

Esto demuestra: “Contrario al comentario generalizado de que la salida de capitales

extranjeros provocé la devaluacién, fueron los capitales nacionales quienes abandonaron el

' Estos precios se encuentran en precios nominales. Fuente: Estadisticas Financieras Intemacionales. Fondo
Monetario [nternacional, Vol. LI, No. 2, Feb. 1998,
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barco en las ultimas semanas de dictembre, en tanto que los inversionistas extranjeros se

quedaron atrapados con $17, 000 millones de délares en Tesobonos™.”

La contraccion de recursos externos aunado con el bajo nivel de las reservas condujo al pais

a no tener medios para satisfacer la demanda de los agentes extranjeros.

Asi fue que para 1995, el Producto Interno Bruto se contrajo 2% y la falsa esperanza de un
crecimiento del 1.5% se esfumd. la inflacién pasé del prondstico de 19% v se colocé en

42%.

Asi fue que se implemento un plan de choque ¢l cual consistia en incrementos en la
gasolina y el diesel en un 35%. los precios del gas y energia eléctrica en 20%. Asi mismo,

el primero de abril el Impuesto al Valor Agregado (IVA) sube del 10% al 15%.

Aunque los salarios minimos recibieron un incremento de 10%, el deterioro del poder de
compra seguiria avanzando. El objetivo del plan era alcanzar una meta superavitaria
equivalente a 4.4% del PBI, ademds incrementar los ingresos publicos, y el sector publico

buscaria el superavit financiero mediante la contraccion del gasto programable.

Las empresas tuvieron que afrontar altos costos financieros, ya que solo el ofrecimiento de
tasas de interés reales positivas evitaria que los recursos disponibles se encaminaran a la

adquisicién de délares.™

Muchas empresas se vieron en serios problemas, ya que tuvieron que cancelar proyectos,
afrontar dificultades financieras, conflictos con los trabajadores, caidas de ventas,

incremento de insumoes, etc. Entre tanto, ;que paso con las franquicias?.

" Cf. OROZCO, Juan Carlos. “El desencanto, el tamafio de la crisis”. En: Expansién, Vol. XXVII, No. 662,
Marzo 29, 1995. p, 22-23
 tdem.
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El sistema de franquicias también fue lesionado por la crisis; muchos franquiciantes
chocaron con sus franquiciatarios. ya que los primeros no tenian bien definido el
funcionamiento de la franquicia y los segundos no eran los mds aptos para laborarla. Por
ende. las franquicias que tuvieron un sistema bien instrumentado y desarrollado el sistema

tuvieron menos problemas.

[.as situaciones criticas siempre obligan a escoger las mejores opciones, ya sea para resistir

o salir adelante.

Para muchas micros v pequefias empresas que fueron heridas por la crisis desatada en
diciembre de 1994, el sistema de franquicias fue una de las mejores opciones para
sobrevivir. Debido a los embates de la crisis, el sistema de franquicias representa ventajas

reales.

Segiin las cifras de la Camara Nacional de la Industria Restaurantera, A.C. (CANIRAQ)
enire enero y septiembre de 1995 se cerraron mas de cinco mil restaurantes en México, de
esa cifra, sélo 19 correspondieron a restaurantes franquiciados. Es decir, que un restaurante
que perteneciera a una cadena en franquicia, ain en la peor crisis econdémica, las
posibilidades de mantener su negocio abierto serian mucho mayores que las del restaurante

independiente.”

La razén es que las franquicias normaimente tienen las mejores ubicaciones, productos con
calidad controlada, métodos y sistemas administrativos probados a nivel nacional e
internacional, asi como una organizacion econdmica que ningln negocio independiente

podria lograr; a la vez, tiene una mercadotecnia que asegura clientela constante.

™ VINAY. Ramoén, y Dagoberto Vargas. “El destino de las franquicias”. En: Entrepreneur Vol. 4, No. 1,
1996. p. 22.27.
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“Ademds. pertenecer a una cadena de franquicias hace que el franquiciado (franquiciatario)
no se sienta solo frente a la enormidad de la crisis™, debido a que siempre hay quien lo

aconseje, motive y apoye con el fin de salir adelante.

La importancia tictica radica en los ofrecimientos que brinde el franquiciador que a

continuacidn se mencionan:

Servicios de consultoria:

Consultoria, entrenamiento y sugerencias para el buen funcionamiento del programa de

administracién de la “Calidad Total” que se debe aplicar en la empresa.

Enirenamiento:

El programa de capacitacion estd fundamentado en experiencias exitosas para enfocar el
esfuerzo de los empleados en el desarrollo de las estrategias de calidad, asi como de los
métodos de trabajo en equipo para mantener y mejorar los resultados del negocio.

Soporte:

El soporte o apoyo en el desarrollo € implementacidn de las estrategias, métodos y procesos

de calidad, aunado con la creacién de una imagen sobresaliente.*
4.1.6 Franquicia - Sociedad.
Este punto es importante debido a que el sistema de franquicias presenta una gran

oportunidad para el desenvolvimiento de muchas empresas y por ende puede originar un

gran nimero de empleos.
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La Asociacidon Mexicana de Franquicias ha estimado que las empresas que operan bajo este
sisterna, han generando para los primeros meses de 1998 un total de 284,860 empleos; de

este total 125,225 se generaron en 1996, mientras que en 1997 se crearon 159,635 mas.

Grafica 6

Empleo 1996 - 1997
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FUENTE: Dpto. Estadisticas AMF

De los empleos anteriores, la A.M.F. los desglosa en dos tipos:

B Empleos corporativos

® Empleos en puntos de venta

Los primeros estan integrados por los directivos de cada unidad franquiciada teniendo un
total de 17,106 empleos, de los cuales 13,907 existian en 1996, incrementindose

adicionalmente 3,199 empleos en el afio 1997.

% idem.
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Grafica 7
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Los empleos en punto de venta se refiere a todas las personas ocupadas en las unidades

tranquiciadas. que van desde ¢l personal de limpia hasta el que se encarga de las ventas.
Esta clase de empleo tenia para el afio 1996 un total de 111,318 personas laborando, para

1997 se incremento un 25% (27,830) dando como resultado 139,148 empleos para el primer

trimestre de 1998.%

Grafica 8

Empleos en Punto de Venta
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*' NOTA: Estos datos se realizaron a partir de las empresas adscritas a la AMF.
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El lapso de duracion de la franquicia es determinado por el acuerdo realizado entre

franquiciantes y franquiciatarios.

La A.M.F. calcula que el 46% de las franquicias que operaran en México tienen contratos

con duracion de 9 a 11 afios, con posibilidad de renovarse.,

Grafica 9

Duracién de Contrato (En afios)

Como dato adicional, la AM.F. declara que cada vez que se abre en México un

establecimiento franquiciado se generan en promedio 8 empleos.®

En el sistema macroeconémico, las franquicias juegan un rol especial, ya que en 1995
aportaron el 6% del Producto Interno Bruto generado por los establecimientos comerciales

medianos y el 1% al PIB Nacional *

* Citado en: GARCIA, Gabriela. “A ocho afios de vida: la situacion actual y hacia dénde van las franquicias
en México. 500 franquicias en México”. En: Entrepreneur. Vol. 6, No. 1, enero 1998, p. 39.

* Departamento de Investigacién y Desarrollo del Grupo Editorial Expansion, “Las franquicias arraigan en
Meéxico™. En: Expansion Afic XXVIHI, Vol. XXVIII, Ne. 690, Mayo 3, 1996.
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+.2 Impacto de las franqguicias en el contexto internacional.

Los afios sucesivos a !a década de 1970. han dado lugar a una ininterrumpida serie de
cambios en las relaciones econdmicas de los paises; muestra de esto es el boom del
mercade intemacional de capitales, que ha motivado nuevos lazos entre los centros
tinancieros mundiales ademas de aumentar la incertidumbre sobre la estabilidad financiera

global *

L.a idea de globalizacién y apertura internacional han generado nuevos mercados cuyas
dimensiones son enormes; es por esa razon que cada empresa deba rivalizar no sélo con

otras empresas del mismo pais, sino con compaiiias de otros paises.*

Entre toda esta gama de conceptos globalizadores, el sistema de franquicias ha

experimentado un rapido desarrollo en muchas naciones.

Con relacidén a la expansion internacional, los Estados Unidos posee 2,800 franquiciantes

que han franquiciado miles de unidades en el exterior.

El gran crecimtento del sistema de franquicias en Estados Unidos se debe a varias razones,

entre ellas a:

B Su estabilidad politica
B Posee una clase media con capacidad adquisitiva e iniciativa empresarial

B La economia estadounidense contempia un importante nivel de crecimiento

Estos tres importantes elementos se reflejan en los niveles que han alcanzado:

¥ Cfr. KRUGMAN, Paul R., Obstfeld, Maurice. Econemia internacional: teorfa v politica. McGraw Hill,
Madrid, Espafla, 1995, segunda edicién, p. xxv.

* HERMIDA, Jorge A. “La globalizacién y sus efectos”, En: Marketing de concepto + franchising. Editorial
Macchi, Buenos Aires, Argentina, 1993, p. 17-18.
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Para 1990 las franquicias estadounidenses enfocadas a servicios facturaron USS 213
billones, con 392.854 unidades. mientras que las franquicias de producto y marca
tacturaron US$ 503 billones con 140.105 unidades. El sector de comida rapida (fast food)
facturd US$ 76 bitlones con 102,135 unidades, convirtiéndose en el mas dindmico . En Ia

actualidad Estados Unidos tiene el mayor nimero de franquicias en el mundo.

Mientras tanto en Canada, por su cercania a Estados Unidos y a su similar cultura e idioma
también contempla un importante desarrollo de franquicias, principalmente en los sectores

de comida rapida, restaurantes y el de servicio.

Del otro lado del mundo, en Australia, el sistema de franquicias se ha desarrollado de tal
forma que este pais ocupa el segundo lugar a nivel mundial. Al igual que en los Estados
Unidos, el Gobierno Australianc ha apoyado y motivado el sistema de franquicias con
financiamientos y orientacion especializada. En el presente cuenta con 900 empresas

franquiciantes.

En Europa Occidental el desarrollo de las franquicias se ha reflejado de la forma siguiente:

Francia posee 700 franquiciantes y 30,000 franquiciatarios; Inglaterra tiene 350
franquiciantes y 20,000 licenciatarios; Alemania cuenta con 260 franquiciantes y Holanda

con 250,

En lo que concieme a esta forma de negocio, paises como Italia y Espafia han
experimentado un rdpido desarrollo, ya que cuentan con mas de 400 empresas

franquiciantes cada uno de ellos.

En el lado oriental europeo, desde la caida del murc de Berlin, muchos inversionistas
occidentales vieron a estos paises como una gran oportunidad de incrementar su presencia
en el mercado internacional. Rusia estd siendo buscada por muchos inversionistas

occidentaies.
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En Asia, Japén siendo una potencia mundial con importantes empresas trasnacionales, ha
aprovechado el sistema de franquicias para incrementar su poderio comercial; esto provoco
que cientos de empresas niponas tuvieran un mayor desarrotlo en los paises que integran el
bloque denominado “Los Tigres Asiaticos”. En la actualidad Japén posee mas de 703

empresas franquiciantes.

En América del Sur, Brasil ha tenido un gran progreso de las franquicias, en espectal en el
sector alimenticio, del vestido y en articulos de belleza; en la actualidad cuenta con cerca de
510 franquicias, convirtiéndose en uno de los principales paises con este sistema de

negocios.

Otros paises como Argentina y Chile ofrecen una gran oportunidad a inversionistas
extranjeros debido a que todavia no tienen gran actividad comercial a través de las
franquicias.®

4.2.1 Franquicias extranjeras en México.

Segin datos de la International Franchise Association (IFA), del total de franquicias en

operacion a nivel mundial, México ocupa el octavo lugar.

Los paises que ocupan los primeros lugares en manejar este sistema de negocios son los

Estados Unidos, Australia, Japén, Francia, Brasil, Italia y Esparia.”’

Cuando nuestro pais inici¢ las negociaciones para integrar el Tratado de Libre Comercio

(TLC) con Estados Unidos y Canadj, las franquicias extranjeras se vieron beneficiadas con

' Cfr. MAUROQ, Paulo C., SAPOROSI, Gerardo. Sea su propio jefe a través del franchising. Edit. Macchi,
Buenos Aires, Argentina, 1993, pag. 33-51

7 Cfr. MENDIOLA, Gerardo. “‘La tarea es sobrevivir: franquicias en México”. En: Expansién, Vol. XXVII,
No. 665, Mayo 10, 1995. Pag. 13
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la apertura de la economia mexicana, va que los inversionistas extranjeros comenzaron a

interesarse por invertir en diversos proyectos franquiciables.

Los principales sectores donde las franquicias extranjeras tienen gran participacion son:
productos automotores, comida rdpida, hoteleria, imprentas y centros de fotocopiado,

servicios de limpieza y mantenimiento, tintorerias y lavanderias entre otros.

Pros.

Las ventajas que pueden presentar los franquiciantes extranjeros son varias; como ejempto:

a) Transferencia de tecnologia. La gran mayoria de las empresas franquiciantes extranjeras
provienen de paises del primer mundo, con alto nivel de tecnologia, el cual es

transmitido a los franquiciatarios nacionales para elaborar los productos o servicios.

bj Procesos de capacitacién y administracion. Con el fin de obtener los méximos
beneficios, los franquiciantes extranjeros necesitan ensefiar y entrenar a los
franquiciatarios mexicanos, para que realicen de forma iddnea su trabajo, (muchas veces
el nivel de capacitacidn es muy alto). Los sistemas administrativos suelen ser eficientes,
debido a que controlan y dirigen bien el negocio con ¢l objetivo de aprovechar al

maximo los recursos asignados para la produccion.
¢} Alto nivel de calidad. Los productos o servicios producidos deben contar con un nivel de

calidad que pueda respaldar a los franquiciantes, de modo que siempre buscardn el mejor

nivel con el fin de atraer a los consumidores.
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Contras.

Las franquicias que vienen del extranjero tienen ventajas, pero también desventajas, las

cuales podemos mencionar:

a) Los pagos se deben realizar en ddlares. Uno de los principales problemas que
contemplan las franquicias extranjeras es debido a las remuneraciones que deben realizar
los franquiciatarios nacionales. Estas remuneraciones se realizan en délares y no en
pesos mexicanos lo cual resulta problematico por el alto costo de esta divisa. Los pagos
son por los derechos de transferencia de tecnologia, compra de equipos e insumos, cuota

de franquicia, entre otros.*

b} Competencia. En comparacién con los productores nacionales, los franquiciantes
extranjeros las mas de las veces poseen mejores técnicas, mejor tecnologia y mayores
financiamientos, representando asi "mas ventajas competitivas, ademas el factor
“malinchismo” hace que los consumidores nacionales prefieran los productos extranjeros

sobre los nacionales desplazando la competencia nacional.

¢} Convenios de no competencia. Al finalizar el convenio de franquicia muchas empresas
estipulan que el franquiciatario se debe dedicar a otra ocupacion distinta (ver capitulo 3),

evitando asi la competencia.

* HOPE, Maria. “La euforia terminé”. En: Expansién Vol. XXVII, No. 665, Mayo 10, 1995, pag. 31.

139



Capitulo 4: Desarrolto de las franquicias en México.
Joaquin Lopez Horsmun

Mejores Franquicias Norteamericanas para 1998:”

Nombre de la franquicia Producto o servicio
1. MacDonald’s Hamburguesas
2. Burguer King Corp. Hamburguesas
3. Yogen Fruz Worldwide Helados, yogur helado
4. Subway Sandwiches y ensaladas
5. 7-Eleven Convenience Stores Tiendas de Conveniencia

4.2.2 Franquicias mexicanas de exportacion.

El éxito de las franquicias extranjeras motivé a muchos empresarios mexicanos a que
aplicaran el sistema a sus negocios empezando asi a surgir las primeras franquicias
nacionales.

La evolucion del mercado aunado con las reformas legales provocd que muchas empresas

crecieran con este sistema de negocio.

Esta evolucion se ve reflejada en el momento en que las empresas que va se han

desarrollado en su pais de origen empiecen a buscar nuevos mercados en otros paises.

Este es el caso de la empresa MOY dedicada a la creacion de centros de diversion, que vio
su oportunidad de exportar a partir de la crisis del 95, debido a la contraccion del mercado
mexicano. En la actualidad cuenta con 78 franquicias en México, ademds cuenta con
licenciatarios en Lima, Peri, donde abrié su Centro de Entretenimiento Familiar (C.E.F.)
que fue el primer centro de entretenimiento electronico en esa ciudad, lo que provocd la
atencién de muchas personas interesadas en la franquicia, ademds de incursionar en un
mercado nuevo.

Después abrié otro centro en Buenos Aires, Argentina, posteriormente dos en Brasil
ubicados en Belo Horizonte y en Brasilia, abrid otra unidad en Santiago de Chile y tres

unidades mas en Panama.

1

* CALLEJA, Roberto, et. al. 500 Franquicias en México™. En: Entrepreneur Vol 6, No. 1, 1997, p. 92.
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Ademas esta empresa mexicana se encuentra en proceso de abrir una nueva franquicia

maestra eh Bombay, India.

Por toda su labor de desarrollo internacional la empresa MOY fue merecedora de el Premio
Franguicia Mexicana Con Mayor Expansion hacia el Extranjero, otorgado en 1997 por la
Asociacion Mexicana de Franquicias (A.M.F.).

Otra empresa mexicana que ha exportado su idea de negocio es SUSHI ITTO dedicada a la
comida japonesa. Esta empresa abrié su primer restaurante en el afio de 1988, y en 1991

adopta el sistema de franquicia.

SUCHI ITTO exportd su franquicia en 1996 abriendo su primera unidad en Panamaj,
posteriormente en Guatemala donde es muy popular. Actualmente esta proxima a concretar
la apertura de una franquicia en Espafia donde formo una sociedad con inversionistas de ese
pais, con la idea de formar una empresa similar a la mexicana que otorgara franquicias y se
le dominara /TTQ EUROPA con el objetivo de ingresar ampliamente en el mercado
hispano. Esta empresa también tiene licenciatarios en Estados Unidos localizindose en San

Antonio, Texas, San Diego, California y Miami, Florida.

Otro gjemplo de empresa franquiciante de exportacion es Helados Holanda, que exporto en
un inicio su franquicia a Guatemala donde los empresarios mexicanos se asociaron con la

empresa refresquera Corporacion Mariposa en 1992,

Helados Holanda amplié su rango de accién incursionando en El Salvador, donde en 1993
compré otra empresa local, con el fin de introducir su marca; hoy en dia cuenta con 30
licenciatarios en este pais. De igual forma incursiond en Costa Rica donde posee 25 locales

propios y 15 franquicias.®

" Cfr, ZUNIGA, Linda. “Hechas en México : {as franquicias mexicanas més exitosas en el extranjero”. En:
Entrepreneur Vol. 6, No. 1, 1997
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Estos ejemplos muestran como empresas mextcanas han incursionado en mercados

extranjeros obteniendo éxito en muchos de sus provectos,

Hasta el momento son relativamente pocas las empresas que han exportado su formato de
franquicia. esto se debe a lo reciente que es en nuestro pais, la mayoria de las empresas
mexicanas estian consolidandose en el mercado nacional y muchas de ellas no consideran
descabellada la idea de unirse a estas empresas con el fin de exportar su franquicia v asi

abarcar mercados extranjeros.
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CONCLUSIONES

De lo expuesto y examinado en la presente tesis, podemos decir:

a) El Sistema de Franquicias, como estrategia de crecimiento y desarrollo de negocios tiene
muchas ventajas a comparacién de las empresas individuales. Ademas posee gran

adaptabilidad ya sea para producir bienes o servicios.

b) Este sisterna de comercializacion puede ser una de las mejores alternativas para
promover el desarrollo y la modemizacion de las micros, pequeflas y medianas empresas
nacionales, principalmente del sector comercio y servicios, aunque debido a lo reciente
de su aparicién en nuestro pais, todavia no existen estudios detallados que muestren de
forma cuantitativa sus caracteristicas, por lo que esta investigacion solo muestra la vision

empresarial de las franquicias.

¢} Todo to antes dicho haria pensar que el campo de aplicacién de las franquicias podria
funcionar en todo tipo de empresas. Sin embargo no es asi, porque cada franquicia es

diferente y funciona en cada caso de manera distinta.

La esencia del €xito de una empresa que adopta el sistema de franquicia estd en conocer
el negocio en todo lo relacionado con su estructura, tamafio asi como en las

caracteristicas especiales que lo hacen funcionar ptimamente.

d) A partir de la crisis de diciembre de 1994, se mostré que las empresas que adoptaron el
sistema de franquicias pudieron resistir mejor que otras compafiias; sin embargo, no
todas pudieron sobrevivir los incrementos en los impuestos, en los insumos y la baja en
el poder adquisitivo de los consumidores, lo que provocd que varias empresas

franquiciantes tuvieran que truncar los contratos de muchos de sus franguiciatarios.
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Esto mostrdé que adn la mejor franquicia, contando con todas las ventajas que presenta

el sisterna, es susceptible a fracasar.

e} El otorgar o el adquirir una licencia para operar un formato de franquicia es costoso,
debido a que la mayoria se cotizan en dolares y en la actualidad es dificil que un

empresario pueda contar con el suficiente capital para solventarlo.

t) El sistema de franquicias no es milagreso. ni es un certificado de éxito empresarial; se
requiere que tanto el franquiciante como el franquiciatario confien uno en el otro y
ademas trabajen conjuntamente, cumpliendo con todo lo estipulado en el contrato, de tal

forma que busquen lograr que su empresa se desarrolle saludablemente

g) De todo lo anterior, podemos decir que si se cumplieron las hipotesis planteadas al inicio

de trabajo, exponiendo que:

B El sistema de franquicia estructurado y aplicado correctamente es una de las
mejores posibilidades para que las micro, pequefias y medianas empresas puedan

crecer, expandirse y hasta sobrevivir a una crisis econémica.

B Se expuso que el actual desarrollo que tienen las franquicias, en nuestro pais, se
debe a las acciones implementadas por el Gobierno y por el sector privado,
brindando apoyo crediticio asi como asesorias para el desarrollo legal, financiero

y economico de los interesados.

B Se mostro que este sistema de comercializacion puede ser promotor de calidad ya

sea en productos o servicios y ademas es creador de fuentes de trabajo.
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RECOMENDACIONES
Y PUNTOS CLAVES

Enfocado al franquiciante:

En el momento que una empresa adopta el sistema de franquicia con el fin de expandirse,
debe tener en cuenta si posee el potencial necesario para convertirse en un buen

franquiciante; para ello existen muchos factores que debe considerar:

B Las dimensiones y la antigiiedad del negocio.
Este punto relaciona el tiempo de operacion y el tamaiio que tenga la empresa, con la idea

de que pueda proyectar su marca para convertirse en una inversion atractiva,

B El grado de competencia del mercado.
El franquiciante debe examinar el sector del mercado donde va a actuar a través de sus
franquiciatarios, y a su vez debe estudiar si su negocio podria funcionar con un inventario

modesto ante la competencia.

W Posibilidad de transmitir los procedimientos de operacion.
El futuro franquiciante debe tomar en cuenta el grade de operacion de su empresa con el fin

de poder transmitirlo a los franquiciatarios y estos lo puedan asimilar debidamente.

B La transferibilidad del concepto de negocio.
También se debe conocer el grado en que se puede vender el concepto de empresa, de modo
que se pueda trasladar a otro lugar; es decir, si la empresa trabajaria igual en otra parte, ya

sea en la ciudad o en la provincia.
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B Sohbre el producto o servicio que elahore.
¢El producto o servicio puede ser hecho por otras personas? ;Con la misma calidad?. El
franquiciante debe verificar constantemente la calidad de su producto o servicio realizado

por los franquiciatarios. con la idea que nunca decaiga.

B Lz disponibilidad de fondos.
Una franquicia cuesta dinero. por tal razdn una empresa franquiciante debe conocer qué
organizaciones to pueden financiar, para poder absorber todos los gastos que generan una
franquicia como:
a) Asesorias econdmicas, legales v financieras que puedan establecer el grado de
rentabilidad de la franquicia.
b) Estudios sobre las posibilidades de desarrollo y comercializacion de la marca.
¢) Disefios arquitectonicos de las unidades franquiciadas segin las especificaciones
de la franquicia.
d) Elaboracién de manuales de operacién y programas de capacitacidon que ayuden
al desenvolvimiento del franquiciatario.
¢) Programas de mercadotecnia y publicidad.
f) Seleccion y contratacion del personal para el desarrollo de la franquicia.
g) Realizacion de tramites legales.

h) Costos de operacidn de la franquicia va sean preventivos o correctivos.
Enfocado al franquiciatario:
El futuro franquiciatario debe asegurarse del monto de las regalias, costos de publicidad y
demas pagos que sean razonables. Después de conocer las obligactones que estara sujeto se

debe preguntar al franquiciante que obtendra a cambio. Debe estar todo claro, ya que de eso

dependera qué tan razonable es la cuota inicial y las regalias de la franquicia.
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Que apoyos recibira?, ;Donde estard ubicado el local?, ;Qué especificaciones tendra?,
Qué tramites oficiales se tienen que seguir?. Es muy importante saber cuando, donde v
como recibira el apoyo una vez que esté en marcha el negocio. De igual manera se debe
estar informade de la frecuencia de visitas de los asesores para tratar diferentes aspectos,
como ejemplo lo relacionado con las ventas. operaciones diarias del negocio,

mantenimiento, seguridad, etc.

Otro punto importante es investigar los programas de capacitacion, asi como la tecnologia
que se usard. De qué forma serd la instruccion que puede ser a través de manuales o de
capacitacidn y entrenamiento que se vayan a realizar, también se tiene que tomar en cuenta
la calidad. la profesionalidad que tengan estos. Un movimiento importante serd saber si
existirdn gastos adicionales durante la capacitacion por conceptos de viaticos, materiales,

extras, reuniones, etc.

El interesado en adquirir una franquicia debe comprobar ia calidad, claridad de los

manuales del adiestramiento, de forma que se entiendan los procedimientos a seguir.

La investigacion de la franquicia debe ser profunda, de modo que no haya ninguna duda.
Debe estar clara la posicion del franquiciador, con respecto a los criterios que utiliza para
sus compras, asi como sus proveedores y abastecimientos, de igual manera si otorga
territorios exclusivos. La investigacién debe profundizar en torno a la duracién del contrato
y si existen cuotas para ia rex_lovacién de los mismos, asi como el tiempo que tendrd para

iniciar operaciones una vez firmado el contrato.

El futuro franquiciado debe estar enterado si hay convenios previos, como cartas de
intencion o promesas de compra-venta, si realizan examenes de seleccion de candidatos o si

existen pagos de algin anticipo, etc.'

' KLEIMAN, Berta y Perdomo, Alejandro. “;Qué se debe analizar al obtener una franguicia?”. - En :
Entrepreneur. Vol 4, No. 1, 1994. — pag. 28-31
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Puntos a considerar antes de obtener una franquicia,

A continuacion se presentan distintos puntos agrupados bajo distintos aspectos que

. . . s .. . . |
constituyen una guia basica para hacer la evaluacion preliminar de una oferta de franquicia.”

Informacion general:
8@ Las marcas y nombres comerciales que incluye la franquicia
Datos sobre la empresa franquiciante

La cantidad de unidades propias que tiene en operacion

u
a
W La cantidad de unidades franquiciadas
B La fecha de apertura de la empresa en operacion
B Fecha de apertura como franquicia

|

Contenido de la Circular de Oferta de Franquicia (COF)

Informacion sobre el otorgamiento de franquicia:
B Datos sobre la experiencia asi como las obligaciones del franquiciatario

B El tipo de personas (morales o fisicas) a las que se le otorga la franquicia

Informacion Financiera:
B [nformacion sobre la cuota inicial de la franquicia
Datos sobre la inversion inicial, asi como lo que incluye
Todo lo referente al pago de regalias

Sobre la cuota de publicidad

Datos sobre las ventas estimadas asi como de las utilidades

a

|

|

@ Posible existencia de otros pagos o cuotas

|

@ Fecha calculada de recuperacion de la inversién
|

Los tipos de inversion que se necesitan

* . Qué preguntar antes de adquirir una franquicia?”. — En : Entrepreneur, Val, XXVIII, Mayo 8, 1996.
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Servicios del franquiciante:
8 Apoyos en la bisqueda de ubicaciones
B Los tramites a seguir antes de y durante las operaciones
B Otorga servicios en la construccion o remodelacidn del local
B Proporciona proyectos de obras o planos
¥ Brinda manuales de construccidn v de use de marca, asi como catilogos de
proveedores y materiales
@ Apoyo en el montaje y preparacidn para abrir el negocio

B Frecuencia de visita a sus franquiciantes

Informe de los servicios de publicidad, mercadotecnia y ventas

Capacitacion:
M Sus programas de capacitacion son obligatorios u opcionales
B A quién estan dirigidos
@ Duracidn del programa y frecuencia

W Los costos de éstos

Manuales:
B Manuales de procedimientos antes de la apertura
B Descripciones de puesto del personal
@ Manual sobre proveedores, compras, abastecimientos, almacenamiento e
inventarios
Manuales de seguridad, higiene y mantenimiento
Manuales de mercadotecnia y publicidad
Manuales sobre la administracion y control de personal

Manual para el llenado de formas

Manuales sobre el uso de sistemas de computo
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(tros temas relevantes:
B Se otorgan territorios exclusivos ;bajo que criterios?
La cantidad de empleados que requiere el negocio

Las politicas de compras, proveedores vy abastecimiento

El procedimiento para otorgar las franquicias

|

n

® La duracion del contrato, asi como su renovacion

n

@ ; Cuando entrega la Circutar de Ofertas de Franquicia? (COF)
|

L.as sanciones por incumplimiento de las partes.?

Los principales gastos que tiene que afrontar los franquiciatarios son:
a) En la adquisicion del derecho de uso de la franquicia.

b) En la compra o renta del local ademas debe desembolsar para remodelarlo v

adecuarlo segin el franquiciante.

c) Debe adquirir los equipos de operacidén del negocio, como son maquinaria,

vehiculos, etc.
d) En la compra de insumos y materias primas.
e) Pago de servicios piiblicos como agua, energia eléctrica, teléfono, ete.
f) Selecciéon y contratacion del personal, aparte de su sueldo.

g) Debe solventar los gastos por concepto de publicidad.

> FUENTE: Preparado por FRANCORP MEXICO con base en su experiencia y en conceptos de la
Asociacion Mexicana de Franquicias y la International Franchise Association.
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ANEXO 2

COMO SABER SI UNA EMPRESA ES FRANQUICIABLE
(Es su empresas un nuevo McDonald's? Cuando alguien lc pide que
describa su empresa ; Puede hacerlo en pocas frascs precisas. 0 ticnde a irsc

por las ramas acerca de sus complejidades?

;Que puede comentar acerca de los fondos dispontbles para lanzar una
franquicia? ;Tiene una farga experiencia pero escasez de capital? ;Y que
hay acerca dc¢ su temperamento intelectual ¥ emocional?  (Es mas
empresario que un gerentc. o se siente igualmente comodo yendo detras de

nuevas ideas v verificando que las vigjas scan correctamente organizadas’?

Esta es su oportunidad de averiguarlo. Aqui se incluyen factores clave en
un simple test de franqueabilidad de los puntos que usted puede aplicar a su

empresa.

Aunque este no tiene por objeto reemplazar un analisis minucioso de su
empresa, esle lest seguramente le dard una idea sobre si cs factible -0 ¢n
que momento- que franquiciar forme parte de su estrategia cn ¢l futuro

Responda a estas breves preguntas y luego verifique cf puntaje para ver cl

resultado.

PUNTOS:

1. ;Posee usted un prototipo rentable en operacion?
no | punto
81 10 puntos

2. ;Cuantas unidades tiene operando?

Asigne un punto por cada unidad hasta 10



3. ;Cuanto tiempo ha estado operando su empresa?

No esta operando todavia 0 puntos
Menos de 6 meses 2 puntos
Un aifo 4 puntos
Dos ailos 6 puntos
Tres afios 8 puntos
4 0 mas aflos 10 puntos

4., Le ha consultado alguien acerca de la posibilidad de comprar una
franquicia de su empresa el afio pasado?
Asigne un punto hasta un total de 10 por cada consuita hecha por alguicn

que sea financieramente solido y este seriamente interesado.

5. ;Cuanto tiempo le llevaria ensefiarle a alquien como operar su empresa’?

Demasiado complicado 0 puntos
Mas de seis meses 5 puntos
De dos a seis meses 7 puntos
De una a dos semanas 10 puntos

6. ;Cudnto capital tiene disponible para invertir en ¢l desarrollo de un

programa  de franquicias?

Menos de $50,000 0 puntos
De $50.000 a $100,000 4 puntos
De $100,000 a $150,000 6 puntos
De $150,000 a $200,000 9 puntos

Mas de § 200,000 10 puntos



7. ;Cuantos afios de experiencia en administracion tiene usted?
Asigne un punto hasta [0 por cada ailo de experiencia en

administracion.

8. ;Cuanto dinero en efectivo necesitaria un franquiciatario para abrir una

de sus unidades, sin incluir la parte financiable?

$400,000 o mas 2 puntos
De $200,000 a $339,000 4 puntos
De $100,000 a $199,000 6 puntos
De $50,000 a $99,000 8 puntos
Menos de $50,000 10 puntos

9. El mercado correspondiente a su empresa o Servicio es:

Local 2 puntos
Regional 6 puntos
Nacional 10 puntos
Internacional 10 puntos

10. Su industria es:

Altamente competitiva | punto
Moderadamente competitiva 3 puntos
Minimamente competitiva 10 puntos

TOTAL DE PUNTOS



PUNTAJES

-39. No esta preparado para el “gran momento™. Aunque usted posea un
concepto comercial bien concebido, todavia no ha demostrado en forma
concluyente un grado de operacion para franquiciar. Debera concentrarse
en el mejoramiento de su empresa, quizd con la asistencia de profesionales
y expertos en el ramo. Tal vez usted perciba que un enorme mercado
aguarda a su empresa, pero una decisién precipitada de franquiciar ahora
podria ser poco prudente.

45-59. Cerca pero discutible. Su empresa esta en situacion indefinida. Tal
vez necesile un perfeccionamiento antes de {ranquiciar. Ya cucnta con
varios elementos, sin embargo, la probabilidad de éxito esta en duda,
posiblemente debido a una capitalizacién insuficiente o a la necesidad de

una gran inversion por parte del franquiciatario.

60-79. Una promesa. Sus posibilidades parecen bastante buenas. Debera

considerar seriamente franquiciar como medio de expansion.

80-100. CUIDADO McDONALD’S. Su empresa posee un sobresaliente
potencial de crecimiento rapido a través de franquiciar. Si su evaluacion es
correcta, entonces usted tiene un concepto acertado, un mercado ampiio y

capital suficiente para que se vuelva realidad.'

'FUENTE: Cap. 3 del libro
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ARTICULO 17

Definiciones:

Paiss cfecios de este Cidigo s entenderd poe
1} Asociades: Todas s persanas [fsavin
poioFes que perene 2can a la Asociacion
Mexicana de Frngnicis que sededigoen
i otorgar (rnguicias de os proclucias o
servicias que ofrezcin y gue iengan sis
Iiwencins y permisos conlorme @ la
legislacion Moxicing

1) Franguiciante: Vs oda personi [isica
o moral que otargue via un coaveniv o
contralo de [ranguicia, livencin de uso de
sy e, aervicin o producto en ol
mereado sacional,

1) Franquicietario: s toda persona
IIsica oo que recibadel fraguicianie
la aulonzacidn coatractudl para el uso de
s marca, de su producto o servicio.
1V) Cédige: Elpresente Codigode Blica,
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Vi) AME: Todo lo relacienado con la
Asocmcidn Menvina de Franguiciay,

ARTICULO 2°.

Normaiividad: 1.1 Codige de 1ica
eatablece 1as normas minimas que rigen
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ARTICULO 37, .
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ANEXO 4

ASOLIACION VENTAJAS QUE REPRESENTA CONVERTR
3 MLLICANA DL A SU EMPRESA FRANQUICIANTE DE MARC®
s MANQUICIAS MEXICANA EN SOCIO DE LA AM.T

i) Formar parte integrante de una organizacidn sdtida y reconocida nos tas Autondades Gubaeamant- e
qua lungiria como su representanie, segun el caso.

Ser promovida a través da los distintos medios de que dispone la AMF: Direclario g@ Sogas, Nowr
Prensa, Enlrevisias en revistas especializadas de Negocios (Emrepraneur, Munda Ejacirtivo Genree”
Anahuac, Expansion, El Asesar Comerciat, Allo Nivel. glc.}. entrevistas de radwoy T.Y. a nben’ nagh

2

—

1) Prioridad en cuanto a ubicacién y a precios de descuento en 1as Ferias, Conlerenciasy Semmarar -
sa efectuan en las principates ciudades: D.F. Monlerrey, Guadalaja+n y Bn las qua sellaea acabs -

las demds plazas que se estd programando.

=

Estar relroalimentados sobre temas de trascendaencia y actualidad en los negocios, 8 ad
desayunos mansuales o extraordinarios, que se celebran enlas ciudndes principales delpa sy &a 70 °
al Sobre Infarmalivo Mensual sobre terlas de trascendencia.

4

—_

Sar considarade como miembro activo en el Comité Ejeculiva y/o Conse;o Ases0r conbasc gnglins
con que sb panicipe en 1as olras aclividadas.

§

-—

Formar pasia de las mislones comarcialas, tanlo nacionales como extranjeras, contando on gt anse?
1dcnico-financiero del Banco Nacional de Comergio Exleriory ce 1a SECOFL.

[

7) Panicipar como estudianie o expositor en et Programa de Certilicacidn para Ejacutwos e Fraraw ~ °
(PROGCEF), que se olrece canjuniamente con la Univers:dad Avahgac de' Norle, aden A8 €7 ¢

disponer de la unica biblioteca especializada en Franquicias en México

—

De llenar tas requisilos basicas. participar como exposilor enlas Conlgroncias, Seminarasy Proy s

de aclualizacién gue se afrecen en Instilulos de Egucacon Superor y cenlrcs Sorpoaracs
seleccionados.

8

Todlos nuestros miembres deben llenar a salislaccién, los preceplos eslab'ecidos en nuesto Cacdign
Etica® y la Intormacion Conligencial que requerimos en nuestras solicludes ce ingreso. Todos
somelidos a la invesligacion de campo, que ¢ Comite de Evaluaciin sugera.

De aqui que conlemos, entre nuestros socios. con las principales Marcas de Franguacia Wanstry, 't T
nacionales como exlranjeras, Que se gncuentran en ! na is comn® MeDonald's, Pemex, Helatdns Wt '
Burger King, Videoceniro, Sushi lo, Speaded Qil Change & Tune Up, Julio, Teryak San, spreine Tt
Opticas Deviyn, elc.

PAPELERIA NECESARIA PARA PERTENECER A LA AMF

. Breve curriculum de 1a Empresa que olorga Franquicias ylo Emnresa dueda de la marca.

. Brava curriculum de! Gerente o Direclor de Franquicias.

Copia de! Contrato de Franquicias.

. Direclorio de Franguicialarios incluyendo direccidn, leldlonos y nomb-e do! Frannuicatasin

Acla Conslitutiva de la Empresa que otarga Franquicias.

_ Indice de 'os manuales que sustenian su lecnologia (know-how) o de’ programa di cad At

. Cddigo de Etica (anexo) devidamente fimado y lechado.

. Encaso de que el registro da las marcas y/o &l Conlrato de FranquiciA anie 1a Secot.eggan i
debera presentar ta solicitud de registro debidamenta seflada. (2 hojas).

9. Circular da Ofena de Franquicia (C.O.F.)

N N A T

Una vez sometida a la consideracion del Comité de Aliliacién y orevia invpstigacion dg ¢amae Tt Y
aprobada su solicitud de Inscipcidn, §¢ les comunicard @n un Lemug A2 Mayar d h s tar v s = T
oporunamente se cubra la membresiaanual {12 meses).lacun’esye §5.000 (cincam aagas (70T
durante el ato de 1998. La AMF se resenva el dorecho de so'clar Cudiaue” infyrmaz Gl L T
olorgar su aprobacion, la cual se expedird en ¢l entendidy que 'a mSMa ro conytiyye ur Asa 0TI
de calidad o rentabilidad de la empresa Franquiciante.

* De interasarse, favor de solicitano. e

Insurgentes © o« A178Y g pisn, Cob. Gundatupe I, 01020 Meven, DT Tel y Laxy 661 D6RS < 661 2170



ANEXO 5

ASOCIACION SOLICITUD DE INSCRIPCION
Avavavava MEXICANA DE FRANQUICIAS MEXICANAS
Avinnvavava IRANQUICIAS CONFIDENCIAL

("~ DATOSGENERALES )
Razén o denominacién social de la Empresa que otorga Franguicias: .
Dircceidn; -
Colonia: CP.:

Ciudad y Estado:

Tclélonos: Fax:

Nombre del Dircetor General de la Empresa: -
Nombre del Director y/o Gerenie de Franquicias: _

( DATOS DE LA FRANQUICIA )

Nombre de la Franguicia:
Gira dc la Franguicia: o
Fecha de Fundacidn de la Empresa Franguiciantc:
Fecha de otorgamicnto de Franquicias; S

Cucnta la Franguicia con una unidad piloto: Si N
Ubicacién dc la unidad piloto:
Drircecidn: e
Colonia: C.p. I
Ciudad y Estado: —
Teléfonos: Fax: —
Nombre def Gerente de la tienda piloto: .-
La Franquicia ha sido socio de la AMF: Si Teeha L
‘ No

— ™~
C INFORMACION LEGAL
Cucntan con Contrato de Franquicia: Si NO o e
El Contrae de Franguicia cs: -+ Resovable No Renovable
Duracidn del Contrato de Frquuicin: L anos,
Renovacidn del Contrato de Franguicia por: e
El Conrato de Franguicis estd registrado ante cHIMPE S e N
No. de Regiswo del Contrate Feeha ol
Las Marcas que identifican a la Feanquicia estdo regisiado amie Ta Secoric Se 000 N

Marca No. de Registro Fecha Tegal Flase

I Asociacion Mexicana de Franquicias, A.C./ Confidencial } i




Q INFORMACION COMERCIAL )

simero de Unidades operando en la Repiiblica Mexicana:
Unidades propias de ka Franguicia Maestra:
Unidades Franguiciadas:

Monto de 1o Cuota de Franguicia (Franchise Fee): Nuevas Pesos
Monio de la Inversidn Inicial (sincuota de [ringuicia); Nugvos Pesos,
Monto de Regalias;  Sobre ventas % Publicitarias %

Fijas Nucvos-Pesos.

Perlil del Franguicitario Optima;

S requicre por parte det Franquiciatario CXPCIIEACE Previa pary operar el negocio:

Si No
Participacién Dirceta del Franquiciatario en la Operacion del Negocio;
Si No
Encasodeque sise requicra ta participacion directa porparte del Franquiciatario, Qué poreentaje del tempe
todal s¢ requicre de su participacion”: Zodel nempo intal.
Y17 \
INFORMACION GENERAL '/

Qud wemas aharca su capacitacion al Franguiciatario:

Cémo sc imparic la capacitacidn:

Con quc duracién se imparte;

Cudles son las fortalezas de sy Franquicia;

oPorqué?:

Cudles son las debilidades de s Franquicit;

i Povgué?:

Conoce a algdn micmbro de la AMF: Si No
A qué socto conoge;
Qué relacian Heva con dicho socio AMI

[ Asocincidn Mesican de Franguicias, AL( / (‘.ur:l'id('m'_'r_.ll_,




ANEXO 6

FRANQUICIAS DE MAYOR CRECIMIENTO EN MEXICO

Las siguicnics franquicias Jistadas cn orden alfabético, luvicron ¢l mayor crecymiento cn Mevico enlre agosto de 14996
y julio de 1997.

Franquicia linidades abicrtas

1. Franquicia Pemex/Gasolina y combustthles ... 395

2. Opticas Devlyn/Productos y ServiClos BPLCOS. ... 44

3. Hawaiian Paradise/Hielo raspadon.. ... 42

4. Helados Bing/Helados.......................enn. U 38

S. Tortas Locas Hipocampo/Comida rdptdu..... ... 30
6. Lil Orbits/Mini donas, alimentos. ... .. 25
7. Firme Plus Autofinanciamiento Total/dwafinuncramientar ., ... ... 21

8. Ferrionl/Ropa casual. ... 20
9. Century 21 México/Servictos inmobiliarios y bienex raices..... ... . 16
|0, Electrénica Steren/Compancnies electronicos........... ... .. . b
11, Precision Tune Auto Care/Manienimicnter mecdnice quicmedor ... 15
12. Teriyaki San/Restaurante de comida japonesa..... ... ... ... 15
13. Coffe Station/Comida, ..o e R
14. Jomar Refaccionarias/Refucciones automotrices. ... .. 11
15. Jani King/Servicios de limpteza.................... .. . D e 10
6. Kiko Donas/Donas de levadura.................... ... L e .10

17. Sushi Itto/Restaurante de comidu jJaponesa.............. oo s e .10
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ANEXO 8

FRANQUICIA Psdﬁgi’f}

% REFINACIGN-

PREMEX Venta de Comby
S

: %‘,
vl
Yo

('- ConMaciO e ......................................Llc..Salvadnr..J..Neme._slh

Direccion: . o Marina Naciona] g
........ ) e 11311 Méxlco.u

Fax: e e (5)254 4B16 /255 yqee
Internet: jlvazquez@rep.pemexcon

Num. Socic AMF: .. 214 Socio AMF desde: ... Juliode19g¢
Registro de Marca N¥: . - R . .5ove,

- Pais de Origen: .........México Presencia er Extranjero: ... Mo

Aro de Creacion: . ... ....1992 Afo de la Primera Franquicia: . . .._...lﬂ
Num. Unidades Propias...........0 Num. Unidades Franquiciagas: ... .13
Num. de Franquicias Abiertas en 1986 . e e .. 5%

Cuota Inicial de Franguicia en U.S. Dlis: - e —
Cuota Inicial de Franquicia en M.N.. ... e 040
Inversién Inicial (sin cuota iniciaf) en U.S. Dl's: e
inversion Inicial {sin cuola inicial) en M.N.: varisble

Regallas Por VERIAS .o v i s e s
Regalias por Publicidad: ... o i s L

Tiempo aprox. de recuperacién de la Inversién (en meses): variablke
Dutacién del Contrato (en afos): ... 10 Otorga Financiamiento:  .HD

Experiencia previa necesaria: ... No

Supericie reQUeNda 8N 0 | .o oo ores e VAT IBDE
Ubicacién del local:

Ciudades disponibles para expansién: Tods la Republica Mexlcana

a Ciudades donde tiene presencia. Toda la Republica Mexicana



