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Titulo.

Franquicias: Su desarrollo como estrategia de
negocios para lograr una inversion exitosa en el mercado

de bienes de consumo mexicano.



Planteamiento del problema.

;Si se invierte en una Franquicia en el mercado de bienes de consumo

mexicano, sera exitosa?.



Objetivo General.

Desamollar la estructura del sistema de Franquicias como una
estrategia de negocios mediante el analisis de su funcion comercial para
tener conocimiento y competir exitosamente en el mercado de bienes de

CONSUMO Mexicano.



Objetivos Particulares.

Identificar las caracteristicas y competitividad que operan bajo este
sistema.

Analizar el desarrollo de las Franquicias en el mercado asi como los
beneficios que esta proporciona a empresas y consumidores.

Estudiar el Sistema de Franquicias como una oportunidad de lograr

una inversion exitosa para el empresario mexicano.



Hipétesis de Trabajo.

Si las Franquicias constituyen un Sistema de negocios atractivo en el
mercado de bienes de consumo mexicano, entonces existira una inversion
exitosa para el empresario que compite actualmente en la Economia

Mexicana.



Introduccién

El presente Trabajo de Tesis pretende analizar el Sistema de
Franquicias en el mercado de bienes de consumo mexicano, ya que este ha
constituido un sistema de comercializacion muy importante para los
empresarios por el crecimiento que se ha dado al realizar el otorgamiento de
Franquicias en los (ltimos afios como un area de negocios de mayor

dinamismo.

Dichas Franquicias han abierto nuevas oportunidades para alcanzar

un desarrollo en el mercado por los beneficios que esta proporciona.

Estas empresas han adoptado este sistema para satisfacer las
exigencias del cliente adecuandose a las caracteristicas y exigencias del

mercado.

E! Sistema de Franquicias mexicano se ha convertido en un poderoso
mecanismo que permite un crecimiento en los negocios desde el punto de
vista comercial y al mismo tiempo rentable, alcanzando asi el éxito de los

Mismos.



Al realizar el otorgamiento de Franquicias hemos vislumbrado que se
han establecido como una estrategia de comercializacién dominante en los

paises en vias de desarrollo y México no es la excepeion,

Por lo que e Trabajo de Tesis dividido en cuatro capitulos contiene la
informacién fundamental acerca de lo que es una Franquicia, y sus
caracteristicas que encierran a las Franquicias, asi como sus ventajas y
desventajas, marco legal y el papet en la Economia Mezxicana, la importancia
que tienen y otros aspectos reelevantes como una alternativa para un
desamollo de competencia y éxito, ya que se han desarrollado de una

manera creciente en México.

Las Franquicias merecen ser estudiadas y es util el conocimiento de
las mismas porque no solo se requiere de vision, sino también saber planear

y administrar.
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GENERALIDADES DE LAS
FRANQUICIAS



1.1 _Antecedentes de las Franquicias.

Inicialmente se establece que la Franguicia como formato de negocio
se encuentra, aun, en una fase de “juventud” que se inicid hace apenas 50

anos.

El caso de las Franquicias de producto y marca se remonian a
mediados del siglo pasado cuando 1.M. Singer and Co, se enfrentd a un
problema serio en la distribucién de sus famosas magquinas de coser. Su
dilema consistia en como distribuir el producto a nivel nacional, con
reservas bajas de efectivo y en una época en que sus ventas todavia no
eran buenas, dado lo innovador del producto.

En 1851, uno de sus representantes de ventas ubicado en Dayton,
Ohio, que operaba bajo comision, logréd vender su cuota de dos maquinas vy,
ademas, generar una lista de personas interesadas en conocer el
funcionamiento de las mismas.

£l hombre de Ohio mando pedir mas maquinas, pero la casa matriz,
que atravesaba por problemas serios de flujo, no tenia capital para
manufacturar ias maquinas solicitadas.

Las personas interesadas podrian haber comprado las méaquinas si
tan solo las hubieran visto en operacion. Impulsada per su desesperacion, la

compafiia cambio su estructura basica de funcionamiento. A partir de ese



momento , comenzé a cobrarle a sus vendedores en vez de pagarles, con
lo cual elimind su carga de asalariados y crec lo que hoy podriamos
denominar como el primer esquema de concesionarios en Estados Unidos.
Por medio de este sistema, fos “concesionarios” acordaron pagarie a
Singer una cuota por el derecho de vender sus maquinas en territorios
especificos. Estos compraban las maquinas a 60 délares y las vendian con
un sobreprecio, resolviendo asi el problema de ventas y distribucidn de
Singer, asi como el prablema de flujo de efectivo que afrontaba la compaiiia.
Dicho esquema de distribucion sirvié como fundamento para los elabarados

Sistemas de Franquicia de la actualidad.

GENERAL MOTORS.

En 1898 la compafiia se encontraba en una disyuntiva similar a la de
Singer, ya que como compafia joven que no contaba con los recursos
para abrir puntos de comercializacion propios, se vio obligada a otorgar
concesiones, esquema que, se utiliza exitosamente en la industria automotriz

hasta nuestros dias.

En los anales del desarrollo de las concesionarias automotrices, en
los primeros casos encontramos que las armadoras incluyeron a duefios de
tiendas de bicicletas v de ferreterias como a sus concesionarios que

empezarcn a vender autos como negocio adicional. General Motors intento



otras opciones de Mercadotecnia, como por ejemplo el correo directo y las
tiendas departamentales, pero la Franguicia probd ser el medio mas exitoso

para la venta de sus productos.

Ademas, General Motors no estaba en posicidon de comprar los bienes
raices que se requerian para establecer los puntos de venta de sus autos, ni
de contratardos tan eficientemente como lo hacian en forma independiente
los concesionarios. De esta forma, pudo utilizar sus recursos para la
investigacion y cuidadosa produccion de sus vehiculos con lo cual consolido

su posicién como lider de la industria.

STANDARD OIL CO.

Hasta 1930, las compafiias petroleras eran duefias de la mayoria de
dichos establecimientos. Acto seguido, las gasolineras independientes que
operaban con autorizacion de las companias petroleras empezaron a caer
en una agresiva guerra de precios. Por el miedo a perder ganancias en
dicha guerra, Standar Oil Co., de Indiana optd por rentar sus estaciones a los
administradores de las mismas. Los nuevos concesionarios o
franquiciatarios establecieron sus propios precics y generaron asi sus
propios ingresos, con los riesgos, beneficios y satisfacciones de un

empresario.




La Standard Gil dejé de pagar salarios y prestaciones que le
resultaban costosisimos, y comenzo a cobrar rentas de estaciones que
permanecian mas tiempo abierias y se, manejaban mas eficientemente, lo

cual aportd a la compafiia petrolera tremendos beneficios a corto plazo.

COCA-COLA

En 1886, primero crecid lentamente gracias a su sistema de fuente de
sodas. Mas tarde, en 1899, dos inversionistas en Chattanooga persuadieron
al presidente de la compariia de que e otorgara los derechos para vender
Coca-Cola en botellas en casi todo el pais, con el limitante de que estos
nuevos productos no interferirian con su negocio de las fuentes de soda. £s
asi como estos dos empresarios establecieron la primera embotelladora en
€l mundo, absorbieron el 100% del costo de instalacidon y encargandose de
su manejo a cambio de recibir el concentrado necesario para el producto y ei
apoyo pubilicitario.

Conforme c¢recid la demanda del producto, los dos empresarios
“franquiciaron” o, para el caso, utilizando una terminologia de finales de la
década del 90, “subfranquiciaron” los derechos del producto para distintas
zonas geograficas, dada su falta de recursos y habilidad administrativa a
nivel nacional. Ellos compraban el concentrado de Coca-Cola y lo revendian
a los subfranquiciatarios. En 1919, ya existian 1000 embotelladores que

participaban en este creciente negocio.



HOWARD JOHNSON.

En 1925, inicid su negocio de refrescos y helados con 500 dolares que
obtuvo como préstamo. Afos mas tarde, el negocio habia evolucionado
hasta un par de restaurantes bastante exitosos con la caracteristica singular
de tener un techo naranja brillante. Los planes de expansion contemplaban
e! desarrollo de los negocios con capital propio. Sin embargo, la depresion
de 1929 lo obligd a cambiar sus planes, decisién que afectaria para siempre
el negocio de la hoteleria. El sefior Johnson requeria de lo que él lamd un
“socio” franquiciatario, por lo que convencid al duefic de un restaurante en
Cape Cod, en el noreste de Estados Unidos de usar su nombre y de
comprarle sus productos. Ambos prosperaron de forma tal que, para 1940,

existian ya 100 restaurantes a 1o largo de la costa este de Estados Unidos.

MCDONALD'S COMO FORMATO DE NEGOCIO.

Al edificar McDonald's, Ray Kroc tomé prestado y amplid el concepto
de calidad consistente de Howard Johnsan. Kroc vendedor de las batidoras
Muitimixer, se interesd por primera vez en las comidas rapidas en 1954, al
observar el éxito que habian logrado los hermanos McDonald con un

pequefio restaurante en las afueras de San Bemardino, California.



Kroc estaba intrigado por conocer como ellos precocinaban las
hamburguesas en su estilo de “cadena de montaje” y utitizaban los ocho
Multimixers.

Asi que se reunid con los hermanos McDonald -Maurice y Richard-
juntos redactaron un acuerdo por medio del cual Kroc venderia el negocio a
operadores independientes y los hermanos participaran en {as utilidades.

El éxito de McDonald's depende de su devocion casi fanatica por la
consistencia y el control de la calidad, duplicaban cada aspecto de su
operacion. No se aceptaban desviaciones a las normas preestablecidas, las
hamburguesas por ejemplo debian pesar exactamente 1.6 onzas y no
contener mas de 17% de grasa. Se aplicaban las técnicas altamente
sistematizadas de las lineas de ensamble a la preparacién de los alimentos.
Este orden mejoraba la eficiencia y reducia e! desperdicio.

La uniformidad de McDonald's iba dirigida a una nueva generacion de
clientes de alta movilidad.

Durante los primeros nueve meses de 1997, cada 5 horas se abria un

nuevo McDonald’s.



1.2 Concepto de Franquicia.

La Ley de la Propiedad Industrial, desde 1991 en su articulo 142 esla
que define la Franquicia en su primer parrafo.

Articulo 142:

“Existira Franquicia cuando con la licencia de uso de una marca se
transmitan conocimientos técnicos o se proporcione asistencia técnica para
que la persona a quien se le concede pueda producir, vender bienes o
prestar servicios, de manera uniforme y con los métodos operativos,
comerciales y administrativos establecidos por el titular de ia marca,
tendientes a mantener la calidad, prestigio e imagen de los productos o

servicios a los que esta distingue”.

10
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1.2.1 Franquicia de Producto y Marca Registrada.

“La Franquicia de producto y marca registrada no es mas que un amreglo en
virtud del cual el franquiciante, ademas de otorgarie al franquiciatario el uso y
explotacién de un nombre comercial o marca, se constituye como proveedor
exclusivo de los productos o servicios que comercializard y distribuira el

franquiciatario.” '

La primera generacion de Franquicias que se otorgo en el siglo
pasado fue del tipo de Franquicia de producto o de marca registrada.

Bajo este tipo de Franquicia el nombre del negocio y del producto es
el mismo y el consumidor lo percibe de esta manera. Un ejemplo es una

embotelladora de refrescos.

' Gonzalez Calvillo, Enrique y Rodrigo “Franguicias: La Revolucidn de los 907 México, McGraw Hill 1994. P.25
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1.2.2 Franquicia de Formato de Negocio

“En este caso, una compaiia desarrolla un “sistema” o método de
operacion para la comercializacidn de productos o servicios, y la marca
registrada identifica a todas las partes de ese sistema.” ?

En las Franquicias de formato lo que 'la empresa desarrolla es un
sistema Gnico, uniforme y homogéneo de operacidn, gracias al cual un
tercero {franquiciatario) puede ofrecer al consumidor exactamente el mismo
producto o servicio, con idéntica calidad y presentacion, al ofrecido por el
franquiciante en algitn otro punto de venta. Un ejemplo de este tipo de
Franquicia es un hotel o un restaurante. El desarrollo de esta nueva
generacion de Franquicias se ha incrementado substancialmente a nivel
internacional.

“Franquicia es sindnimo de competencia, iniciativa, agresividad

comercial, teniendo como reglas de oro para su éptimo funcionamiento:

SERVICIO, CALIDAD, PRECIO, EFICIENCIA Y ADMINISTRACION. »

? Raab Steven, 5. y Matusky Gregory “Franquicias Como Multiplicar Su Negocio® México, Limusa 1984. P.40
3 Asociacidn Méxicana de Franquicias, “Franguicias * México, 1995. P.6
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1.3 Concepto de Franquiciante.

“Es aquel que posee una determinada Marca y Tecnologia (Know
How) de comercializacion de un bien o setvicio, cediendo, via un contrato,
los derechos de Transferencia o uso de las marcas y la tecnologia y
proveyendo, a su vez, de Asistencia Técnica, Organizativa, Gerencial y

Administrativa al Negocio del Franquiciatario.” «

1.3.1_Obligaciones del Franquiciante.

« Desarrotla y prueba en la practica el concepto de negocio y la tecnologia
que envuelve y concede a la Franquicia, autorizando al franquiciatario a
hacer uso de esta tecnologia, al igual que a la implementacion,
administracion y operacién de un negocio que funcionara conforrme a su

concepto.

4 aspdiacion Mexicana de Franquicias, "Franguiclas” México, 1995. P.5
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Establece los métodos y procedimientos que dirigiran el funcionamiento
de la Franquicia.

Reclﬁta, Selecciona y entrena al franguiciatario dentro de la mejor técnica
y rigor.

Mantiene un equipo dedicado al constante desarrollo y perfeccionamiento
de producto, servicio y técnicas de actuacion y de gestion que permitan a
los franquiciatarios elevar el nivel de desempefio de las respectivas
Franquicias.

Supervisa constantemente la red constituida por sus Franquicias, para
prevenir que cualquier actitud u omision que afecte la imagen de la

Marca, perjudique seriamente a cualquiera de los integrantes de la red.

14



1.4 Concepto de Franquiciatario.

“Es aquel que adguiere, via contrato, el Derecho de comercializar un
bien o servicio dentro de un mercado exclusivo, utilizando los
beneficios que le da una marca y el apoyo que recibe en la

capacitacién y el manejo dei negocio.” s

1.4.10bligaciones detl Franquiciatario.

« Adquiere una Franquicia, pagando al franquiciante casi siempre un pago
inicial (cuota inicial de Franquicia) ademas de regalias periddicas y otros
pagos.

« Es el responsable de ia instalacion, operacion y administracion de la
Franquicia, de acuerdo con las normas dictadas por el franquiciante.

« En general paga todos los costos de la instalacion y todos los gastos de
operacion y administracion de !a Franquicia, ademas de ser el
responsable para la contratacion y administracién de los recursos

humanos necesarios.

s Asociacibn Mexicana de Franquicias, "Franquicias™ México, 1495.P.5
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1.5 El Marco Leqal de las Franquicias.

En México se ha tratado de no caer en una sobreregulacion, lo que se
entiende es que debe existir un Reglamento donde se establezcan las
formas y condiciones, donde un posible inversionista deba enterarse de la
actividad comercial, empresarial y organizativa de la empresa que pretende
otorgar Franquicias.

E! punto importante es gue, bajo lo que se pretende desarrollar como
esquema de negocio, hoy en dia se ven dos premisas muy importantes:

1. Como Franquiciantes, el Reglamento de la Ley de Propiedad Industrial
nos da la oportunidad de tener y demostrar con la claridad que nuestra
empresa requiere de un inversionista, hoy méas que nunca deseoso de ver
cosas claras y entendibles, de una situacion demostrable apoyada por la
autoridad y por la actividad propia de! Franguiciante. Esto se resume en
la Circular de Oferta de Franquicia, informacién que exigen las
autoridades y que a nivel federal esta aprobado, lo cual da un paso mas
hacia la credibilidad y la confianza que pueda desde un principio

sembrarse en la relacién Franquiciante-Franquiciatario.

2. Hacer de nuestra actividad algo publico, ante el sistema financiero, los

inversionistas y la competencia como tal, sin ningan temor para ocultar

situaciones que nos van a exigir. Esto lograra hacer de cada Franquicia
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un negocio mas atractivo comercialmente hablando, ante los posibles
inversionistas.

En términos de una empresa que se ostenta como Franquiciante y
tiene la capacidad de otorgar Franquicias y de disponer del patrimonio de
terceros para poder desarrollar un negocio, la COF contiene lo minimo con lo
que debe cumplir un Franquiciante. Sin embargo, lo que exige la autoridad
en este momento es que, ademas de comentaro en la entrevista inicial
quede por escrito que el franquiciante actio de buena fe desde un principio y
que tiene la disposicion, las caracteristicas y el soporte organizacional y de
operacion para cumplir lo que esta ofreciendo.

Lo anterior es el nivel de profesionalismo que se busca, ya que nadie
desea una sobreregulacién y ademas, como empresas Franquiciantes se
pretende una diferenciacion dentro de un nivel de competitividad con
empresas similares, ya que incluso aquel posible franquiciatario que tenga la
curiosidad de cualquiera de las opciones, en ese momento se podra dar
cuenta literalmente (por escrito) que la diferencia existe y es clara.

La obligatoriedad de la COF se publica en el Diario Oficial el 23 de
noviembre de 1994, sin embargo, antes de 1989, cuando la Franquicia no
existia en nuestra legislacidn, el sistema se encontraba con ciertos
obstaculos para su desarrollo, los cuales eran:

1. Una Ley de Transferencia de Tecnologia totalmente anacronica que
mantenia cerradas las fronteras mexicanas a la posibilidad de repefir

conceptos exitosos. Esta Ley establecia limites en el pago de regalias al
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exterior e impedia el que existiera un pacto entre las partes en relacion a
la confidencialidad de la tecnologia, lo cual hacia que una vez concluido el
contrato, la tecnologia que habia sido objeto de la transferencia, pudiera
revelarse.

2. Una Ley de Inversiones Extranjeras muy restrictiva, la cual impedia la
llegada de inversiones foraneas de una manera agil y libre, como sucedia
en otras economias con las que, sin damos cuenta, ya estabamos
compitiendo.

3. México, con una economia totalmente cerrada en donde los obstaculos
arancelarios y no arancelarios habtlan generado una industria
absolutamente improductiva a ineficiente y poco competitiva.

Bajo el anterior esquema nacen las Franquicias como una forma
modema y joven de hacer negocios, que tuvieron que luchar desde un
principio contra esas tres importantes barreras juridicas. Lo primero que se
obtuvo, lo cual coincide con la apertura y la legislacién de 1988, fue la
modificacién en ese mismo afio de la Ley de Inversiones Extranjeras por
medio de la expedicién de su Reglamento, lo cual hace mucho méas expedita
y agil la entrada de inversién extranjera al pais. Abriendo los ojos a ias
grandes Franquicias Extranjeras sobre Meéxico como un mercado
sensacional con posibilidades de penetracion.

La Ley de Transferencia de Tecnologla se modifica por medio de un
Reglamento, con el cual se consigue quitar el tope de pagos de regalias, se

logra variar los aspectos de confidencialidad y se permite pensar en que un
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solo contrato se podia hablar de licencia de uso de marca y de transferencia
de tecnologia.

Para abatir el problema de la apertura comercial, se reducen
drasticamente los niveles arancelarios, se quitan varias de las barreras no
arancelarias y se empiezan a distribuir en México insumos de importacion,
que en muchos casos (mas no en todos) eran necesarios para la operacion
de las Franquicias.

El marco juridico de la Franquicia se refiere a que, a partir que la Ley
de Propiedad industrial definié a la Franquicia y establecié la posibilidad de
un formato de negocios que incluyera marca y conocimientos técnicos para
lograr una repeticién comercial, la autoridad tomara conocimiento y
entendiera que existe dicha figura.

Se cuenta con Leyes especificas que afectan de forma directa a la
Franquicia, las cuales son:

1. Ley de la Propiedad Industrial
2. Reglamento de la Ley de la Propiedad Industrial.

3. Ley Federa! de Derechos de Autor.
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1.5.1 _Ley de la Propiedad Industrial.

Articulo 142: En su primer parrafo se define la Franquicia, el segundo
fundamenta la existencia de la Circular de Oferta de Franquicia, y en el
tercer parrafo establece la obligatoriedad que tenemos como franquiciantes
de inscribir los contratos de Franquicia ante el Instituto Mexicano de la
Propiedad Industrial.

En este Primer parrafo del Articulo 142, es muy importante atender a
los elementos que la Ley marca como distintivos de la Franquicia, ya que
puede haber operaciones, formatos o contratos que no se denominen de
Franquicia; que ias partes que intervienen en este contrato no se llamen
Franquiciante o Franquiciatario y que sin embargo estemos frente a una
Franquicia, que contenga los siguientes elementos:

a) Licenciamiento de una o varias marcas o nombres comerciales.

b) Transmision de conocimientos y la prestacion de asistencia técnica
continua.

¢) Juntas ambos elementos (a y b) y utilizarlos para repetir con métodos
uniformes y estandares, una operacién comercial.

Segundo parrafo: “Quien concede una Franquicia debera proporcionar

a quien se le pretenda conceder previamente a la celebracion del

convenio respectivo, la informacion relativa sobre el estado que
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guarda su empresa en los términos que establezca el Reglamento de

esta Ley”

Es de destacar la obligatoriedad de entregar esta informacion, si no se
entrega se esta incumpliendo con la Ley de la Propiedad Industrial, por lo
que si se flegara a dar un conflicto entre Franquiciante y Franquiciatario,
obrara en contra del primero dicho incumplimiento.

Otro elemento es el que la entrega de dicha informacion debe ser
anticipada, pues si no, no tendria objeto la elaboracion de la COF.

Dentro de este sequndo parrafo también se habla de la informacion
que debe incluir la COF y la amplitud que dicha informacion debe guardar.

El tercer parrafo, obliga la inscripcién de los Contratos de Franquicia.
Esta obligatoriedad se debe a que en dicho documento sé esta transmitiendo
el derecho de usar una marca y la Ley de la Propiedad Industrial obliga a
que siempre que haya una transmisién de derechos de uso marcario, es
necesario inscribir el documento en que conste dicha transmision. Lo
anterior es una simple nota que realiza el IMPI para tener un registro clarc de
quienes son los usuarios. La Ley no establece de quien es la obligacién de
registrar el Contrato, sin embargo lo mas comun es que sea una obligacion
de Franquiciante, é pesar de que quien se lleva los mayores beneficios de

que el Contrato este registrado es el Franquiciatario.
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1.5.2 Reglamento de 1a Ley de Propiedad Industrial.

(NOVIEMBRE 23 DE 1994. ART.65).

ARTICULO 60.Para reconacer la prioridad a que refiere el articulo 117
de la Ley, el solicitante de registro de marca debera satisfacer los requisitos
siguientes:

L Sefalar en la Solicitud, cuando se conozca, el numero de solicitud de
registro de marca presentada en el pais de origen, cuya fecha de
presentacion se reclame como fecha de prioridad.

1. Exhibir el comprobante de pago de la tarifa correspondiente, y

111. Exhibir, dentro de los tres meses siguientes a la presentacion de la
solicitud, una copia certificada de la solicitud de registro de marca
presentada en el pais de origen y, en su Caso, de la traduccion
correspondiente. En caso de no cumplir con este requisito, se tendra
como no reclamado el derecho de prioridad.

ARTICULO 61. Si el solicitante después de presentada la solicitud de
registro modifica el signo distintivo; aumenta el nimero de productos 0
servicios para los que solicita el registro; sustituye o cambia el producto o
servicio sefialado en la solicitud, esta sera considerada como una nueva y
se sujetard a un nuevo tramite, debiéndose enterar ia tarifa correspondiente
y satisfacer los requisitos legales y reglamentarios aplicables. En este caso,

se considerara como fecha de presentacién de la solicitud modificada, la de
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presentacion de la promocion por la que el solicitante hubiese maodificado la
solicitud inicial.

ARTICULO 62. Para los efectos del articulo 130 de la Ley, entre otros
€asos, 'se entenderd que una marca se encuentra en uso, cuando los
productos o servicios que ella distingue han sido puestos en el comercio o se
encuentran disponibles en el mercado en el pais bajo esa marca en la
cantidad y del modo que comesponde a los usos y costumbres en el
comercio. También se entendera gue la marca se encuentra en usa cuando

se aplique a productos destinados a la exportacion.

ARTICULO 63. El Instituto podra requerir la ratificacion de la solicitud
de cancelacitn de un registro de marea cuando:
1. Exista cotitularidad de la marca registrada de que se trate, y
II. Se trate de marcas colectivas.

ARTICULO 84. Los productos que se vendan o el establécimiento en
donde se presten servicios a los que se aplique una marca registrada, bajo
licencia o franquicia, deberan indicar, ademés del sefialado en el articulo 139

de la Ley, los siguientes datos:
1. Nombre y domicilio del titular de la marca registrada,;

1. Nombre y domicilio del licenciatario de la marca o del franguiciatario, y

{11. El uso bajo licencia de la marca registrada.
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1.5.3 Circular de Oferta de Franquicias (ART.65).

Es importante sefialar que el nombre que se le ha designado a la
Circular es totalmente arbitrario, la ley no la define como circular de oferta de
franquicias.

El articulo 65 de la Ley, establece que debe otorgarse cierta
informacion minima, pero el asunto-esta en considerar a la Circular, no solo
como el cumplimiento de una obligacién legal, sino como un instrumento de
venta y de certeza en aquel inversionista a quien se le esta otorgando la

Franquicia.

ART. 65:
"Para los efectos del Articulo 142, el titular de la Franquicia debera
proporcionar a los interesados previa celebracion del convenio respectivo,

por lo menos la siguiente informacion técnica, econdmica y financiera.”

1 Nombre, Denominaciéon o Razon social.

2 Domicilio.

3 Nacionalidad.

4 Descripcién de la Franquicia.

5  Antigiedad de la Empresa Franguiciante y en su caso del

Franquiciante Maestro en el negocio objeto de ia Franquicia.
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10

11

12

Derechos de Propiedad Intelectual que involucra la Franquicia {marcas,
nombres comerciales, avisos cor_nerciales. patentes si existen,
modelos, personajes, efc.)

Montos y conceptos de los pagos que el Franquiciatario debe cubrir al
Franquiciante.

Tipos de Asistencia Técnica y servicios que el Franquiciantg debe
proporcionar el Franquiciatario

Definicién de la zona territorial de operacién de la negociacion que
explote la Franquicia, es declr, 1a explicacion de la manera de como se
define el territorio de 1a Franguicia.

Derecho del Franquiciataric a conceder o no Subfranquiciar a terceros
y en su caso, los principios que debe cumplir para hacerio.
Obligaciones del Franquiciatario respecto a la informacién confidencial
que le proporcione el Franguiciante.

Obligaciones y derechos en general, por parte del Franquiciatario que
se deriven de la celebracion del Contrato de Franquicia. Aqui lo que
debe hacer es especificar, con la mayor claridad y detaile posible,
cuales son sus obligaciones en caso de firmar el contrato, (especificar
las obligaciones respecto a decoracion interna, equipamiento,

capacitacion, punto de venta, etc.).
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LAS FRANQUICIAS EN
MEXICO
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2.1 El auge en México de las Franquicias.

Al igual que otros paises en el mundo que han visto la llegada de las
Franquicias como una nueva manera de hacer negocios, México no ha sido
la excepcion. Este fenémeno se inicia a finales de la década de 1980, con la
llegada de algunas Franquicias extranjeras, principalmente en el ramo de
comida, y con los esfuerzos de empresarios mexicanos para convertir
negocios ya establecidos al formato de Franquicia.

Entre los pioneros de Iz Franquicia en México destacan marcas como
Howard Johnson, Kentucky Fried Chicken, Pizza Hut, Holiday Inn y
Alphagraphics.

Sin embargo, en sus primeros afios, la Franguicia no alcanz¢ el grado
de desarrollo que caracterizé a otros paises y esto tuvo su origen en
dificultades econémicas v juridicas.

No es sino hasta principios de la década actual cuando se inicia un
crecimiento acelerado, que tiene como consecuencia grandes inversiones y
el establecimiento formal de este sector comercial,

Entre algunas de ias causas que permitieron la evolucion favorable de
las Franquicias, se encuentran:

« Abrogacion de las leyes de transferencia de tecnologta y de inversiones y
marcas.

» Expedicion de la Ley de Proteccion y Fomento de la Propiedad Industrial.
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Liberalizacion del comercio exterior.

Perspectivas de estabitizacion y crecimiento de la Economia.

Desregulacion de la Ley de Inversiones Extranjeras.

Mercado inexplorado.

De ahi que se diera un crecimiento en el sector de las Franquicias.

Al observar el éxito que habian tenido Franquicias exiranjeras los
empresarios mexicanos percibieron que el formato se podia aplicar en sus
negocios comenzando asi las primeras Franquicias mexicanas.

Las razones anteriores propfciaron que en febrero de 1993 se lograran
en este pals las siguientes cifras que por si solas demuestran el crecimiento
de este sector:

Aproximadamente 173 Franquicias, de las cuales 54% son de origen
extranjero.

+ Mas de 800 establecimientos.
¢ Ventas globales por 750 millones de dolares.
« 70,000 empleos.

£n México la distribucién por tipo de negocio se encuentra altamente
concentrada en determinados productos y servicios:
« Restaurantes y otros negocios de comida: 43%
« Mercancias en general: 20%.

+ Hoteles: 11%.

= Servicios automotores y renta de autos: 8%.
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* Asesoria a empresas: 6%.
» Otros sectores:12%.

La devaluacion de 1994 también afectd a las Franquicias en dos
sentidos: Uno, porque elimind una gran parte de la base de clientes, por la
pérdida del poder adquisitivo; y dos, porque en aquella época se tenia un
porcentaje considerable de insumos de importacion,

La fuente mas fidedigna, con el banco de datos mejor consolidado, es
la Asociacion Mexicana de Franquicias (AMF), A.C. iniciandose en 1989 con

8 y registrando para 1995, 190 Fanquiciantes Maestros, 58% mexicanas,

42% extranjeras y 40 proveedores.

Abarcando 69 giros comerciales (Comida Rapida, Bares vy
Restaurantes, Tintorerlas; Ropa Casual y de Vestir, Servicios Automotrices;
Ventas al menudeo, etc.), dentro de los proveedores de Servicios,
representaron 18 sectores de actividades (Financiamiento, Asescria Juridica,
Consultora y Comercializacién, Bienes y Raices, etc.).

En este afio la ligera recuperacién de la economia mexicana alienta
una expansion de raices en el mercado domeéstico, ya que segin fuente de
la AM.F. e International Franchise Association.

+ Existen alrededor de 450 Franquicias operando en México.

* E| 58% de estas son mexicanas.
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= Del total de las Franquicias extranjeras que operan en Mexico, 35%
son Norteamericanas y el resto tiene su origen en Canada, Espana,

Inglaterra y Francia.

Estadisticas de ta A.M.F. detallan que 75% de !os puntos de venta

franquiciados se ubican en el D.F. y su area conurbada, 11% en el Noreste,

5% en el Centro y Occidente y el 21% restante en otras regiones det pais.
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2.2 Las Franquicias mexicanas_mas exitosas en el

extranjero.

Dentro de! Sistema de Franquicias una de sus etapas de maduracion
se realiza cuando estas consolidan su crecimiento en un mercado natal
buscando asi alcanzar nuevas oportunidades en otros paises.

Se conocera a continuacion los testimonios de tres franquicias
mexicanas que han alcanzado un éxito colocandose en paises como
Estados Unidos, Perts, Chile, Argentina, Panamé, Espafa e India, entre

otros.

MOY.

Esta empresa que cuenta con 78 franquicias en Mexico, encontré en
la crisis devaluatoria de fines de 1994 una oportunidad para incursionar en el
exterior. Se hizo acreedora al Premio Franguicia Mexicana con mayor
expansién hacia el extranjero, en 1997, otorgado por la Asociacidn Mexicana
de Franquicias.

Segun Armando César Paillaud, subdirector de Mercadotecnia de
Mexicana de Electromecanicos, S.A. de C.V., la devaluacion trajo como
consecuencia que los préstamos bancarios se alargaran en tiempo y
duplicaran en dinero En ese momento, era dificil lograr que los

inversionistas mexicanos se interesaran por una franquicia MOY.
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En 1995, solo lograron abrir cinco de los 24 centros planeados;
situacion que motivd a la empresa a buscar nuevas formas de negocio. Asi
surgi¢ la idea de lanzar Moy a Centro y Sudameérica, donde se contaba con
un mercado poco explotado, en algunos casos. “Todo esto, ademas de la
ventaja que nos representaba hablar el mismo idioma {exceptuando Brasil) y
tener similitudes culturales con esos paises.

La primera Franquicia Moy se otorgd en Lima, Perti en febrero de
1996; su Centro de Entretenimiento Familiar (CEF) fue el primer centro de
entretenimiento electronico en esa ciudad, lo que llamd la atencion de
usuarios y atrajo a personas interesadas en la Franquicia.

Posteriormente, la empresa busco 1a oportunidad de estar presente en
otros paises, por lo que continud con ta apertura de un CEF en Buenos
Aires, Argentina; otros dos en Brasil, Santiago de Chile; 1a apertura de una
Franquicia Maestra en Lima, perteneciente al mismo duefio, y tres unidades
més en la ciudad de Panama.

Ademas de tener en proceso de abrir una Franquicia en Bombay,
India. Moy busca un esquema de negocios que sea flexible a las
necesidades de cada Franquiciatario y al hecho de contar con socios
originarios de cada uno de los paises en donde esta presente para facilitar
los tramites.

Esta tropicalizacién incluye también la adaptacion de planes

especificos para cada uno de los paises donde ha incursionado, tomando en
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cuenta los ftramites de importacion, el traslado de mercancia, las

fegislaciones especificas, festividades, locales, etc.

HELADOS HOLANDA.

La historia de las Franquicias de helados de Grupo Quan data de la
adjuncion de una pequefia compafiia en Guadalajara, que tenia 14 negocios
y una fabrica de helados de nombre Bing con capacidad para producir
hetado para atender 100 negocios.

Su estrategia de crecimiento se basé en reinvertir las utilidades de la
compania en la creacidn de nuevas sucursales en Guadalajara y Fuerto
Vallarta, y en aventurarse en otorgar cinco concesiones (antes de entrar al
esquema de franguicias) en ciudades de estados cercanos en 1984.

Su crecimiento fue aceleradoc y con 96 Franquicias en 1987, la
compafiia adquirié la linea de Helados Holanda para comercializar
Franquicias con esta marca en el interior de la Republica y, posteriormente,
en la ciudad de México.

El plan de crecimiento de Helados Holanda se centrd en la expansion
hacia el exterior, principalmente Centroamérica, pues tras haber logrado
cubrir las Ciudades del pais, el crecimiento que podria tener en México
estaria determinado por el crecimiento de la poblacion o del consumo per
capita de los habitantes.

Comenzd en Guatemata, donde los mexicanos se asociaron a la

empresa refresquera Corporacion Mariposa en 1992, y adquirieron una
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marca local que les ayudd a introducir la Franquicia Holanda y su linea de
congeladores en ese pais. La administracién del negocio quedd en manos
de su socio local, a quién capacitaron en México para que conociera a fondo
el negocio.

La Franquicia crecid¢ tan rapidamente que actualmente cuenta con
unas 60 Franquicias Holanda en Guatemala. La estrategia se aplicé en el
Salvador, donde la empresa adquirid otra marca local en 1993, para
introducir posteriormente su marca Holanda de la que vendieron 30
Franquicias. Lo mismo ocurrié en Costa Rica, donde cuentan con una 15
Franquicias y 25 tiendas propias.

" SUSHI ITTO.

Abrié su primer restaurante Sushi Itto en junio de 1988, era una
unidad muy pequefia que buscaba crear un nuevo concepto de comida
japonesa en México: Con sabor latino y bajo un ambiente casual.

La empresa crecié con unidades propias hasta que, en 1991, decidid
otorgar su primera Franquicia a un cliente frecuente de sus locates, por lo
que tuvieron que plasmar en manuales la sistematizacidn de sus procesos
de operacién. La crisis de fines de 1994, le presentd al negocio otro reto,
pues mas del 60% de sus insumos eran importados.

Se redujeron eslabones en la cadena de intermediacion; montaron
una oficina de gestoria de importaciones en ia frontera y se logré abaratar su
precio de compra. La estrategia incluyé también una reformulacion de su

menl, para atraer a otro segmento de la poblacién.
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Lo anterior requirid toda una Reingenieria de Procesos a la que la
empresa no estaba acostumbrada; desde analizar una a una sus areas de
recursos materiales y tecnolégicos, hasta un replanteamiento de su
productividad para lograr adaptar la Franquicia a esa situacion.

La primera Franquicia que otorgé en el exterior fue en Panama, en
1996, donde la empresa puso a prueba su capacidad de adaptarse; después
vino Guatemala y estan proximos a formalizar la apertura de una Franquicia
en Espana.

Para esta Gitima, Sushi Itto formé una sociedad, donde el 50%
correspondera al operador espafiol, y el otro 50% del capital estara integrado
por franquiciatarios que ya trabajan con Itto en México. La idea es crear una
empresa similar a la mexicana que otorgara Franquicias y que se llamara |tto
Europa, que tiene el objetivo de llevar a cabo el impulso de la Franquicia en
el mercado espanol.

Sushi Itto ha vendido también unidades en San Antonio, Texas, San

Diego, California y Miami, Florida.
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2.3 La Asociacién Mexicana de Franquicias.

Constituida en 1989 teniendo como el principal proposito crear y
consolidar et desamollo de Franquicias dentro de la Replblica Mexicana. La
AMF considera que el desarrollo de Franquicias en México no se ha dado
con e} dinamismo de otros paises, debido a distintos factores, de ellos quiza
el mas importante, es el de la falta de informacién que ha habido sobre el
tema y por ello la Asociacion tiene como objetivo, difundir el concepto de la
Franquicia y propiciar el intercambio de informacion, asi como de la forma
mas adecuada para lograr su acceso y desarrollo dentro del mercado
mexicano.

La AMF ha considerado como propositos basicos los siguientes;

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

« Presentar un frente comin ante las autoridades competentes con el fin de
promover y apoyar el Sistema de Franquicias y coadyuvar con las
mismas, en dicha promocion.

o Mantener un intercambio constante con Asaociaciones hermanas en el
exterior, promoviendo y participando en ferias, conferencias, congresos,
seminarios, debates, eventos internaciones, etc. Servicios que

proporciona:
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Para cumplir con sus objetivos, la Asociacion ofrece a sus socios los

siguientes servicios:

» Informacién detallada acerca de la forma mas adecuada de operacion a
través de Franquicias en México, asi como de |as tendencias de negocios
que se generen en el drea de Franquicias.

» Ser los primeros en saber de las oportunidades que se den en el area de
Franquicias, tanto en el 4mbito nacional como en el intemacional, asi
como de las formas mas adecuadas de operacion a través del Sistema
en México.

+ Recopilacién y publicacién de los principales datos estadisticos del
Sistema de Franquicias en México, asi como su difusién en los medios de
comunicacion.

» Representacién de las Franquicias ante las autoridades oficiales; con el
proposito de que estas tengan un mejor desarrolio y posibilidades de
expansion.

s La certificacion de un comité de afiliacién, para asi poder apoyar a los
franquiciantes, socios de la AMF.

« Publicacion de los datos de cada socio dentro del directorio AMF,
incluyendo la informacién basica, con el fin de orientar a los inversionistas

potenciales.
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Organizacion de ferias, para asi lograr un contacto eficiente entre
franquiciantes y empresarios e inversionistas pequerios y medianos.
Organizacion de seminarios y conferencias con el objeto de promover la
culiura del Sistema de Franquicias.

Buscar las mejores fuentes de financiamiento, asociados a los
intermediarios financieros.

Organizacién de reuniones mensuales de retroalimentacién, a los cuales
son invitadas destacadas personalidades del medio empresarial y
gubemamental, asi como socios que comparten experiencias y
conocimientos de interés.

Envio periddico de paquetes informatives a los socios con el fin de
informar los beneficios que a nivel comunidad, se consignan por medio
de la AMF.

Organizacién de la Convencién anual de socios, la cual tiene el fin de
lograr un efectivo intercambio de ideas y conocimientos de utiidad, asi
como una mayor integracién social entre socios AMF.

Edicion y publicacion del boletin “Notifranquicias”, el cual contiene temas
generales de interés para los socios AMF inversionistas, oficinas
gubemamentales, pablico en general.

Tener contacto con las diferentes instituciones educativas que manejan

programas sobre Franquicias, para asi poder implementarlos en Mexico.
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2.4 Las Franquicias en la Economia Mexicana.

Aunque todavia tiene un gran potencial de crecimiento interno, el
Sistema de Franquicias Mexicano, a tono con los tiempos giobales que se
viven, ya vislumbra oportunidades de expansion mas alld de las fronteras
nacionales.

México cuenta con una situacién geogréfica que brinda excelentes
oportunidades de negocios, tanto para los inversionistas extranjeros como
para los nacionales.

Podriamos considerarle como un puente entre las culturas y los
paises que se encuentran al norte y al sur de nuestras fronteras,
constituyéndose asi en el medio idéneo para que las Franquicias del resto de
Norteamérica se adapten al mercado mexicano para poder después, ser
facilmente implantadas en el resto de los paises de América Latina.

La misma consideracién podria hacerse respecto a la ubicacion
geogréafica y la relacién con Europa, encontrando en Espafia una puerta
natural (el idioma principalmente).

La participacion de México como miembro de la APEC (Asia-Pacific-
Economic-Coperation), igualmente viene a constituirse en una nueva gran
posibilidad, para que las Franquicias lleguen a formar parte de las relaciones

comerciales entre los dieciocho paises que forman dicha organizacion.
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Dado que el pais ha venido experimentando tres etapas en el
desarrollo del sistema:

» Importacién de nombre, marcas y tecnologias.

« Tropicalizacion de las Franquicias importadas y creacion de la tecnologia
mexicana.

« La internacionalizacion de las Franquicias mexicanas; en la actualidad, ya
existen Franquicias mexicanas que estan teniendo aceptacion en el
extranjero como: Helados Bing, Taco INN, Vips, El Pollo Loco, Maseca,
etc.

El tratado comercial Mexico-Colombia-Venezuela, con Costa Rica y la
Apertura de las relaciones a solicitud de Colombia, Peru y la Republica de
Chile, se muestran como campos naturales para que México pueda hacer
presencia con su propia tecnologia de la Franguicia.

“Con el Tratado de Libre Comercio de Norteamérica, decenas de
Franguicias norteamericanas y canadienses se encuentran en “Posicion de
arranque” para venir a México con toda la infraestructura y tecnologia de
punta”.'

Este sistema de comercializacién de bienes y servicios se ha

consolidado como un detonador de la inversion productiva para el pais.

' Asociacién Mexicana de Franquicias, “Franquicias” México, 1995. P.22
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Para 1994 de gcuerdo‘ con cifras de la Direccién General de Fomento
al Comerscio Interior de la Secofi, las ventas totales de todos los
establecimientos franquiciados oscilaron entre $2,500 y $3,000 millones de
dolares, lo que representa 3.1% del Producto Intemo Bruto (PIB) del sector
comercio.

Las cifras de la Asociacion Mexicana de Franquicias muestran que en
1996 el numero de unidades de las empresas que operaron bajo este
formato de negocio crecié 12.4%, porcentaje que contrasta con el 26.6%
registrado en 1995. A pesar de ser menor, este resultado fue producto de
que el PIB del sector servicios creciera en 6onjunto 3.1%, mientras que el
sector comercio, restaurantes y hoteles lo hizo 4.1%.

La AMF estimo que en 1996 se invirtieron $140 miliones de délares en
este tipo de negocios, aunque la inestabilidad cambiaria retraso los planes
de crecimiento ya que 37% de los insumos consumidos por las Franguicias
son de origen extranjero.

Cifras de la Asociacion muestran que 43% de las Franquicias son de
origen Extranjero y 57% de origen nacional.

En lo que toca al empleo generado por las Franquicias, este fue
25.2% mayor al del afio anterior, al crearse 23,632 nuevas plazas,
registrandose un personal total ocupado de 125,225 personas.

En 1997 de acuerdo con esta misma Asociacién operaron en el pais
450 Franquicias con cerca de 16,051 establecimientos, los cuales

alcanzaron ventas estimadas por $3,000 miliones de délares. Se calcula que
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las Franquicias aportaron 0.75% de la riqueza nacional (Producto Interno
Bruto} y generaron 156, 264 empleos.

Entre las empresas de origen exiranjero, las de Estados Unidos
representan 37.7% siguiendo en importancia las de Canada, Espafia,
Alemania, Francia, Australia, Holanda, Italia, Inglaterra y Suiza.

Las empresas participan en mas de 40 giros diferentes, concentrados
en Servicios (36%), Alimentos (22%), Ropa (10%), Construccion y Bienes
Raices (8%) y otros (24%). De los insumos consumidos por este sector,
71% son nacionales y el resto importados.

Todo esto permite que nuestro pais se ubique en la 8° posicion entre

los paises mas importantes en éste rubro de las Franquicias.
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2.5 Financiamiento_ de las Franquicias.

Para 1993, el crecimiento acelerado gue habian tenido las Franquicias
en México propicio que los diversos intermediarios financieros participaran
anicamente de manera parcial en su financiamiento.

Con la idea de precisar dicha participacion, es necesario reconocer
que una Franquicia tiene diversas elapas de evolucion. En una primera
etapa, el negocio original se convierte al formato de Franquicia o, en su
defecto, si es importada, se adquieren los derechos por parte de un
licenciatario o Franquiciante Maestro. En una segunda etapa se da la
expansion o crecimiento, subfranquiciando el concepto original. Finalmente,
en la Gltima etapa, a otros paises, como es el caso de muchas Franquicias
estadounidenses y, en menor grado, canadienses y europeas.

En México, la gran mayoria de las Franquicias se encontraban en la
etapa inicial en ese mismo afio, aunque ya existian algunas de cobertura
nacional, e incluso se habia dado el caso de exportacion de Franquicias en
el exiranjero.

En esta primera etapa la participacion de las instituciones financieras
habia sido marginal, concentrandose en financiar, en algunos casos
aislados, la adquisicibn de la Franquicia Maestra o participando

directamente en el negocio mediante un fondo de inversién de capitales.
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En la mayoria de los casos los franquiciantes maestros aportaban sus
propios recursos sin recurir a financiamiento externo. De hecho, este
negocio ha sido casi exclusivo para inversionistas con amplio respatdo
econdmico, que ante las favorables expectativas que tenia el pais habian
decidido diversificar sus inversiones hacia este sector comercial.

El panorama es diferente cuando se trataba de financiar a pequefios
empresarios que, con recursos mas limitados planeaban establecer su
propio negocio y convertirse en franquiciatarios de alguna Franquicia exitosa.

En 1995 en la medida en que habia venido desarrollando el Sistema
de Franquicias en nuestro pais y, dado que la politica econdmica tendia
cada vez mas a crear un entomo de oportunidades diversas de negocios
para el Pequefio y Mediano ahorrador, “el medio financiero empezaba a
registrar una evolucidon favorable a través de la Banca de Desarrollo y
Fomento como lo son la Nacional Financiera, e! Banco Nacional de Comercio
Exterior y el fideicomiso para el comercio del Banco de México (FIDEC) que
fondean a bancos e intermediarios financieros; Banco Nacional de Comercio
Interior, MC Consultores Corporativos, etc. Instituciones que comenzaban a
dar vélidez economica-financiera a los estudios de factibilidad y material
informativo que se derivan de la investigacidn en cuanto al funcionamiento

de las empresas franquiciantes oferentes™.?

! Asociacion Mexicana de Franquicias, “Franguicias™ Mexico, 1995. P. 14
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La AMF comentaba que a lo largo de estos afios, aun en los tiempos
de gloria, cuando los crecimientos superaban 100%, el financiamiento de ia
banca comercial ha permanecido al margen del desarrollo de un sector que
invierte mas de $140 miltones de ddlares anualmente.

La respuesta de las corporaciones franquiciantes del exterior fue
similar a la de las empresas mexicanas: Soportar con recursos propios a sus
franquiciados, crear sistemas de financiamiento, suspender el pago de
regalias o bien retomar puntos de venta.

Algunos de estos ejemplos los tenemos con McDonald's y Pepsico ya
que la crisis los orilld a retomar sus establecimientos franquiciados a fin de
preservar los puntos de mercado en espera de tiempos mejores.

Por lo que respecta las inversiones que cada afio se efectilan para la
apertura de un punto de venta que, en promedio, son del orden de $60,000
dolares, se inyectan con recursos propios o con €l apoyo de los

franquiciantes.
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2.6 Registro y proteccion de las marcas en México.

Para el desarrollo de una Franquicia es necesario, que la marca o
nombre comercial que la distinguen sea solida y que su penetracion dentro
de un territorio se haya realizado en forma plena.

“Técnicamente hablando, una marca registrada es cualquier nombre o
simbolo adoptado y empleado por un fabricante o vendedor para identificar y
distinguir sus bienes o servicios de los fabricados o vendidos por otros”. *

Dentro de la Circular de Oferta de Franquicia (COF) se debe hacer
mencion de toda la informacion que de alguna manera le va a permitir al
franquiciatario el poder hacer alguna investigacion que corrobore lo que se
esta presentando. E! registro marcario, s un registro piblico, el cudl puede
ser consultado por cualquier persona que se presente con este fin en las
instalaciones del IMPI, en la medida que el franquiciatario quiera estar
seguro de que la Propiedad Intelectual (marca o nombre comercial) esta
debidamente registrada. Para que pueda tener esa certeza, se le debe
informar cual es el namero, la fecha y la descripcidn del registro. Sin
embargo, pueden suceder situaciones como las siguientes.

1. LA MARCA ESTA EN LITIGIO: Por lo que resulta que el Franquiciatario

Maestro de una Franquicia Extranjera cuando en México se percatd, por

5 Raab Steven § y Mamsky Gregory, "Franquicias Como Multiplicar Su Negocio”, México, Limusa

1994, pag.250

46



ejemplo, que estaba registrada con anterioridad la marca, teniendo que
entablar en contra de dicho “Pirata de Marcas™ un juicio para demostrar
que el Franquiciante Extranjerb tiene mas derecho de poseer la marca,
porque la uso antes, porque la registré antes en su pais de origen y como
México es signante de la Convencién de Bema.

2. LA MARCA, EL NOMBRE O EL AVISO COMERCIAL SE ENCUENTRAN
EN TRAMITE. : Se sugiere ser muy claros en cuanto al status, e incluso
adjuntar una copia de la solicitud del registro de marca y nuevamente
facilitar 1a comunicacién el Franquiatario con los abogados que estan
llevando dicho asunto.

3. DERECHO DE AUTOR: Al ser considerado una Propiedad Intelectual
habré de mencionar a sus registros cuando estos existan (software,
disefios, capacitacién, manuales, videos, etc.)

NOTA: Ya que el IMPI registra un promedio de 3,000 marcas mensuales, es

importante que el Franquiciante le de el seguimiento necesario.
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2.7 Franquicias y el derecho de autor.

En un principio, antes de contar con la Ley de Propiedad Industrial, se
recomendaba el registro de los manuales en Derechos de Autor. Sin
embargo esta recomendacién desaparecio en el momento en que aparece la
figura de secreto industrial y asi se evita que un manual sea un registro de
caracter publico y pueda ser consuitado por la competencia.

A pesar de lo anterior, la Ley que aqui se menciona sigue vigente para
el registro de software, indispensable en el manejo de cualquier Sistema de
Franquicias eficiente. Sigue también siendo el mecanismo de registro de
personajes indispensable en el Registro de los Programas de Publicidad y
Mercadotecnia de la gran mayoria de las Franquicias, por lo que la Ley
Federal de Derechos de Autor sigue estando vigente para todo lo que es
propiedad intelectual o inmaterial, y continta siendo un punto muy

importante en materia de Franquicias.
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3.1 Aspectos para el desarrollo de una Franquicia.

En los primeros casos de Franquicias, se concibid a ésta cbmo un medio para
la solucién de un problema de distribucién.

“La Franquicia modema es concebida como un fin en si mismo y no como el
medio para la solucidn de un problema de distribucion.™

No podemos negarle a la Franquicia ése importante papel que desempefia en
fa distribucién de productos y servicios en la sociedad contemporéanea pero hemos
visto como se ha dado ese cambio en su desarrollo.

Nos resulta conveniente llevar a cabo una evaluacion sobre la posibilidad de
otorgar Franquicias.

Tipicamente los negocios que han ftratado de crecer en forma acelerada
durante varios afios seguidos se han encontrado con graves problemas operativos,
administrativos, organizacionales yfo financieros, que han puesto en peligro la
sobrevivencia de la empresa. bLa forma que han encontrado las empresas para
progresar ha sido siguiendo una direccion predeterminada dentro de un plan
estratégico formal. De aqui la importancia de contar, antes de otorgar cualquier
Franguicia, con un plan de negocio a largo plazo en donde se analice en detalle el
entomo sobre el cual opera la empresa. Este plan dara los lineamientos operativos

que deberéa sequir el Sistema de Franquicias para lograr la rentabilidad requerida.

! Gonzalez Calvillo, Enrigue y Rodrigo “Franquicias: La Revolucién de los 907 México, Mc-Graw Hill. P.92.
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Un buen plan estratégico implica el analisis del medio ambiente, las bases
sobre las cuales se encuentra operando la empresa y las perspectivas del negocio.
De éste andlisis se obtendran indicadores de caracter operativo, comercial,
financiero, administrativo y tecnolégico. Con esto se verificard la viabitidad del
Sistema de Franquicias; se ratificaran las necesidades administrativas,
organizacionales y financieras de cada unidad, y se estableceran los estandares
minimos de operacion.

La recopilacion y el procesamiento de toda esta informacion permitira
determinar la franquiciabllidad del negocio y punto de equilibrio de la inversion en
diversos escenarios macroecondmicos.

Una vez determinado si el otorgamiento de Franquicias es conveniente tanto
para el franquiciante como para su negocio se habra logrado un avance hacia el
camino del crecimiento y el desarrollo.

Otro de los puntos importantes es analizar con profundidad las habitidades del

franquiciante para saber si se esta capacitado para el campo de tas Franquicias:

1. HAY QUE TRABAJAR BIEN CON OTRAS PERSONAS.
Para tener éxito como franquiciante hay que desarrollar la habilidad de trabajar
efectivamente con los demas.
Encontramos “hombres de negocios” que no estan de acuerdo con la
administracién en participacién, por lo que ef liderazgo autoritario se encuentra en

rifia con la operacion de Franquicias.
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Los franquiciatarios son independientes, que pueden tomar decisiones
auténomas acerca de sus operaciones comerciales, respetando asi sus
conocimientos y su compromiso con las metas comunes.

Hay que sugerir en vez de ordenar para no perder el control en el Sistema de

Franquicias.

. ACEPTAR Y ENFRENTAR LOS RIESGOS.

Como en cualquier negocio que se emprenda, el otorgamiento de Franquicias es
un riesgo calculado. Se invierte tiempo y dinero en una empresa Cuyo futuro es
incierto y cuyos resultados nadie garantiza.

Para ello hay que tener un enfoque mas practico determinando si podemos
disminuir los riesgos y asi aumentar las probabilidades de éxito.

Como franquiciante hay que ser planificador y desarroliador de la Franquicia.

. UNA PERSONA RESUELTA.

"Las ventas y el crecimiento de las Franquicias implican tiempo y paciencia. El
éxito requiere disciplina, enfoque y cierto grado de determinacion”. 2

Elementos que resaltan la diferencia entre un buen y mal empresario.

Muchos franquiciantes tienen problemas porque esperan demasiado pronto. No
hay un compromiso a largo plazo.

Por lo que, primero centremos la vista en las Franquicias; después fijemos la

atencion en esa meta y pongamos en ello toda nuestra voluntad.

% paab Steven S. y Matusky Gregory “Franquicias Como Muttiplicar Su Negoeio™, México, Limusa 1994
P.53.
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4. UN BUEN VENDEDOR.

Un factor determinante para triunfar como franquiciante es el de ser un magnifico
vendedor. Ya que su crecimiento dependerd de que encuentre prospectos y
después les venda su negocio,

Otro de los aspectos a considerar es endurecerse ante las negativas y prepararse
para encarar toda clase de objeciones.

Asi como identificar rapidamente a los buenos prospectos y enfocar sus energias
en consecuencia, comprendiendo el punto de vista del cliente estableciendo una

relacién de sinceridad y confianza que confirma la validez de la oferta.

5. UN BUEN COMUNICADOR.
Para alcanzar buenos resultados en la Franquicia es importante tener presente el
Mercado Meta con los franquiciatarios y comprender que estan en el negocio por
la misma razon. Manejar una Franquicia equivale a ensefiar, es decir
proporcionar informacién efectiva con responsabilidad. Dando conocimientos que

el franquiciatario necesita para triunfar. Sirviendo de guia 'y consejero.

6. TRABAJAR CON AHINCO.
En los Sistemas de Franquicias uno de los principales costos de crecer con
rapidez es la cantidad de trabajo. El franquiciante tiene que comprometer tiempo

y esfuerzo, que se traduce en trabajo y mas trabajo.
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A continuacion trataremos algunos puntos en cuanto al negocio para el

desarrollo de la Franquicia.

« Como primer punto debe contar con algin reconocimiento de la marca ante el
consumidor, en caso de que no esté debidamente reconocido el franquiciante
debe marchar con pies de plomo.

« Los negocios que cuenten con méargenes operativos y netos genercsos que en
un momento dado, puedan ser oompérados con los estandares de la industria y
gue de dicha comparacién sean siempre aprobados.

+ Si el producto es nuevo o mejorado, es decir que aporte un valor agregado, si
nuestro Sistema de Negocios es diferente o innovador si la publicidad
proporciona una imagen cohesiva, aumentara la probabilidad de que el producto
o servicio encuentre un nicho y satisfaga un mercado.

« Otro elemento consiste en evaluar la antigiiedad del negocio. Un negocio nuevo
no probado, dificiimente permitira el desarollo de procesos operativos eficientes
y que generen confianza en el concepto.

« Silas unidades no tienen un caracter distintivo, dificimente se podra, garantizar
el éxito del negocio. La uniformidad es uno de los elementos esenciales para que
las Franquicias tengan éxito.

« Los manuales de operacion deben redactarse con palabras y en un estilo claro y
facil de entender. Si el negocio es demasiado complicado para describir con

facilidad entonces resuttara dificii para aprender a operarlo con efectividad.
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3.2 Aspectos para la Adquisicién de una Franquicia.

Antes de decidimos por la adquisicion de una Franquicia hay que elaborar un
plan bien trazado que nos permita tomar una decision fundamentada. Algunos de los
aspectos a investigar mas importantes de las Franquicias se mencionan a

continuacién:

El MERCADO.
Realizar un analisis macroecénomico y de Mercadotecnia mas general que
nos indique que las condiciones del negocio son las apropiadas para el sano

desarrollo de dicha Franquicia.

PRODUCTO O SERVICIO.
En este caso hay que estimar cudl es el mercado ideal para el producto o
servicio que ofrece la Franquicia, su valor agregado que ésta aporta y si  su

demanda es permanente.

LA FRANﬁUICIA.

Se evalla en éste punto la difusion y el conocimiento general de su nombre y
la reputacion en el mercado, tiempo que tiene en el negocio, e nimero de
Franquicias que estd operando, su eficacia asi como los planes de crecimiento en

dicha area de Franquicias.
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LOS SERVICIOS.
Valorizamos la calidad, depuracitn y periodicidad de la capacitacion tanto para

fos que operan como para los franquiciatarios.

EL FRANQUICIANTE.

Aqui consideraremos su experiencia, su récord financiero y profesional en
general, los afios que lleva como franquiciante, asi como las Franquicias que ha
otorgado, el nimerc de Franquicias qué abrid en los dltimos afios asi como sus

unidades propias en operacion.

LOS FRANQUICIATARIOS.

En este punto atenderemos las experiencias de los franquiciatarios para
comparar la informacién que proporciona el franquiciante asi como el de tener ideas
de la relacién que existe entre ellos tanto personal como de negocios.

Una vez realizado el analisis sobre todo lo que rodea a la Franquicia hay que

considerar otros aspectos para la adquisicion de la Franquicia:

EL CONTRATO DE FRANQUICIA.
“Es el documento que constituye 1a base estructural en la negociacion de una
Franquicia a fin de atenuar, evitar, prevenir o facilitar la solucion de los conflictos que

puedan surgir, en la vida comercial cofidiana.”

3asociacién Mexicana de Franquicias, “Franquiclas® México, 1995, P.12
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Con la flexibilidad que la naturaleza del negocio franquiciado lo requiera, el
contrato clasico debera contener clausulas fundamentales tales como:
Consideraciones y definiciones; pagos, otorgamiento de la licencia, vigencia,
territoriedad; obligaciones del franquiciante; contraprestacidn y pago de regalias;
obligaciones del franquiciatario, regulacion del desarrollo de la operacidn; marcas
que identifiquen a la operacién y que constituyen el signo distintivo de la misma,
manuales y estandares de operacion cuya observancia y curnplimiento uniformizan el
funcionamiento para traer a cada uno de los franquiciatarios de la(s) marca(s)
controladas.

Normas respecto a la confidencialidad de aquellos aspectos que hacen la
Franquicia distinta a las demds; acuerdos sobre la forma en la que hara la publicidad
del Sistema al que ya pertenece la(s) Franquicia(s} negociada(s); autorizacion al
franquiciante para accesar a ia documentacién contable que le permita constatar el
desarrollo de! negocio, ya que ello permitira calcular el pago de las regalias
acordadas en la parte correspondiente del contrato. Confirmacién de ios sequros y
fianzas con los que debera contar el negocio del franquiciatario.

De ser el caso, condiciones que el franquiciante establece al franquiciatario
para poder transmitir a terceras personas, el negocio franquiciado.

Por la clausula de “No Competencia”, ! franquiciatario adquiere la obligacion
de no hacer competencia a la(s) franquicia(s) contratada(s); ta obtencién de toda
clase de permisos y licencias requeridas por las autoridades para el negocio de que
se trate, asi como el pago de todos los impuestos que correspondan, son

compromisos que debe cumplir el franquiciatario. La clausula de integridad de
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contrato, asi como la correspondiente a las modificaciones que sea conveniente
hacer constar en forma explicita.

Es tal la trascendencia del Contrato que, un negocio franquiciado con base en
un buen contrato se constituye en elemento detonador que coadyuva al buen
desarollo del mismo. De aqui que nos permitamos hacer a continuacion, algunas
recomendaciones basicas al respecto: Es indiscutible entender que se esta
negociando una Franquicia; investigar de que se esta negociando con el titular de
la{s) marca{s). Confirmar que el oontraio contiene clausulas de obligatoriedad del
franquiciante por lo que respecta a la tecnologia (Know How} y capacitacion que

corresponda.

MONTOS Y CONCEPTOS DE LOS PAGOS QUE EL FRANQUICIATARIO

DEBE CUBRIR AL FRANQUICIANTE.

PAGO INICIAL POR EL DERECHO DE LA FRANQUICIA.

Se debera especificar claramente y con exactitud dicho monto.

Se debe inciuir la forma y el tiempo en que debera de cubrirse. Especificar
qué pasaria en la posibilidad de que en un momento dado, pueda abrir nuevas
operaciones. Se debe aclarar qué para con las reconversiones, es decir, con las
Franquicias que basan su modelo de expansién en reconversion de negocios ya
operando y especificar hacia donde se canaliza el pago inicial.

FRANQUICIA REGIONAL: En éste caso debera especificarse como se

cobrara la Cuota !nicial de Franquicia, cdmo se cobraran ias Subfranquicias que se
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otorguen en la region, cuanto le comesponde al franquiciante de las unidades que
otorgue el franquiciatario regional.

FRANQUICIAS MOULTIPLES: En estas (directamente abren los
franquiciatarios), se debera aclarar si se pagara por adelantado o conforme se abran
las unidades.

FRANQUICIA MAESTRA INTERNACIONAL: Se propone informar al
franquiciatario cual sera la condicion hacia el franquiciante en el exterior.

El establecer la canalizacién de! pago inicial resulta muy sano y sobretodo
especificando que ese pago inicial se destina a capacitacion, satisfacer el costo de
cubrimiento de requerimientos legales, posible manejo de la operacion de la
Empresa franquiciante, la comercializacion de Franquicias y todo lo que represente
para el franquiciante el iniciar operaciones de un nuevo franquiciatario, ya que éste
no llega a tener muy claro que el franquiciante tiene costos muy altos por cada

Franguicia que otorga.

OTROS PAGOS POR PARTE DEL FRANQUICIATARIO.

PAGOS CONTINUOS.

En algunos casos estan basados en un efecto que queda perfectamente
aclarado desde un principio; La Regalia, la cual se calcula sobre las ventas brutas
de! negocio o sobre cualquier otra forma de ingreso que se destine. Debe quedar
claro que existen esos pagos y con qué frecuencia y periodo se deberan cubrir los
porcentajes y montos totales. Se debe mencionar qué sucede en caso de omisién

de! caso.
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CONTRIBUCIONES A PUBLICIDAD.

En qué periodo y con qué frecuencia, como se va a utilizar, con qué precision
se desarrollara el fondo de publicidad o la erogacion que se destine a este renglon,
con que fecha se atendera y su administracion.

INAUGURACIONES Y APERTURAS,

Se aclara si es necesario que el franguiciatario tenga previsto, hasta flegar al
punto de equilibrio, una erogacion por cualquier circunstancia. Para el momento de
ja inauguracion se debe aclarar quién se hara cargo de los gastos de ia misma.

SEGUROS.

Se debe establecer cudles son los seguros obligatorios para el franquiciatario
al arrancar el negocio y el monto minimo a asegurar.

AUDITORIAS DEL FRANQUICIANTE.

Se debe ejercer el derecho por parte de! franquiciante a realizar las auditorias
que considere necesarias en cuanto a operacion o finanzas, por lo que debe quedar
claro quién las pagara y con qué frecuencia.

REUNIONES NACIONALES DE FRANQUICIATARIOS.

Independientemente de las obligaciones o los derechos que se tengan para
pedir informacién en relacion al comportamiento del franquiciatario, o la exigencia de
éste de saber cual es el rumbo de la Empresa franquiciante, el reunir en
Convenciones a los franquiciatarios es una practica muy sana y comun, pero que
tiene una erogacion con los gastos de Convencionistas.

OTROS PAGOS.

Puede haber todos los pagos que el franquiciante crea necesarios e

importantes para el negocio como pueden ser aportaciones para una Sociedad de
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Beneficencia, eic., pero siempre es importante informar al franquiciatario, desde un
principio, fa existencia de estos.

INVERSION INICIAL.

En este tema es muy importante que se busque absoluta claridad y detalle.
Es necesario sefialar claramente cual es exactamente el mobiliario, el equipo y la
mano de obra que el franquiciatario va a tener que utilizar en todo lo anterior. Si no
se tiene la precisién del costo, habra que hacer la aclaracion pertinente de tal manera
que no te quede duda al franquiciatario cuales son las premisas de inversion.

DESCRIPCION DE LA INVERSION.

Se debe ser muy descriptivos y muy claros en la inversion, manejando
margenes, montos y aproximados.

DEFINICION DE LA INVERSION.

Esta es muy importante en relacion a que quede muy claro que debe existir
una capitalizacion en una inversion por parte del franquiciatario a cambio de lo que
se ha desarrollado un PROGRAMA DE FRANQUICIA, por el cual se ha desarrollado
una operacién que en términos de inversién van a sacar en conjunio el franquiciante
y el franquicitario con el pago de la cuota inicial de la regalia, con la buena
disposicion y operacion por parte del franquiciatario. Debe quedar por entendido que
en la aceptacién del Contrato de Franquicia, ambas partes deben saber cuanto van a
invertir y cuanto les va a costar.

Estos puntos mencionados anteriormente son los que mas le duelen al
franquiciatario en et caso de que se le haya mentido, y en donde posteriormente se
presentan las mayores reclamaciones, por lo que es indispensable que se transcriba

la veracidad de la Franquicia.
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PUNTOS QUE EL FRANQUICIATARIO DEBE SABER DE ANTEMANO.

RENOVACION.

Establecer si existe posibilidad de renovar y como se renueva asi como si
habra que cubrir alguna cuota de renovacion.

TERMINAGION.

En primer lugar tiene que quedar muy claro el derecho que tiene el
franquiciante de dar por terminado el Contrato y por qué causas. Cudles son las
causas por las que el franquiciatario puede demandar la terminacion anticipada del
Contrato; se debe preveer perfectamente las causas en ambos casos y ser
absolutamente coincidentes con el Contrato, Qué obligaciones surgen para ambas
partes después de la terminacién del contrato, basicamente se habla de cubrir los
adeudos que queden pendientes de retirar las marcas y nombres comerciales, de
devolver los manuales, de continuar cumpliendo las obligaciones de confidencialidad
y de maodificar la imagen del negocio de tal manera que no se confunda con uno o
mas integrantes de la red de la que acaba de dejar de ser parte.

RECOMPRA.

Si existe una posibilidad de recompra en caso de una terminacion, si existe
una terminacion voluntaria y en su caso si estd penalizada. Qué pasa si e
franquiciante vende la franquicia, qué limitaciones tiene el franguiciatario para
transferir la Franguicia (punto muy conflictivo). Se debe establecer cuales seran los
requisitos y condiciones de procedimiento y las formas que e! franquiciatario tiene

que guardar cuando éste quiera transferir o traspasar su negocio.
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MODIFICACION.

£l franquiciante puede o no hacer modificacion a su programa de Franquicia y
a su Contrato y si se le da algin plazo para que se adecue a los cambios.

INFORMACION RELATIVA AL CONTRATO DE FRANQUICIA.

Establecer que no puede hacer el franquiciatario y desde luego estipular la no
competencia, la solucidén de controversias (via tribunales, via arbitraje, esquema de
mediacion, etc.) cualquiera que sea la forma en que se van a resolver las diferencias

se debe sefatar bajo qué Leyes, bajo qué procedimientos, etc..
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3.3 Principales Ventajas de las Franquicias.

En el Sistema de Franquicias cuya presencia en la vida econémica del pais se

ha consolidado haremos referencia a las ventajas que ésta representa.

CRECIMIENTO Y DESARROLLOQ.
E! otorgar Franquicias permite que dichos negocios crezcan con mayor
rapidez que de otra forma. Y ello representa su mayor recompensa. Este Sistema

permite la expansion mas alia de sus mercados locales y regionales.

MANO DE OBRA COMPROMETIDA Y LEAL.
En éste sistema asegura el talento y energla de personas con ambicion que
por dichas cualidades no conseguiriamos que trabajaran de la misma manera. Porlo

que los franquiciatarios representan el trabajo leal y comprometido que buscamos.

SATISFACCION PERSONAL.

El reproducir el negocio varias veces a nivel regional o nacional es muestra
que nuestro concepto es valido y funciona. Por lo que satisface una necesidad real
de mercado y ademas proporciona un valor agregado por lo que resulta atractivo,

permitiendo ast que nuestro Sistema de Franguicias sea exitoso.
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GRUPO DE TALENTOS.
Dentro de las Franquicias una de sus grandes ventajas es el grupo de talentos
creativos que se realiza con los franquiciatarios ya que sera la mejor forma de

capitalizar nuestros recursos.

PUBLICIDAD AMPLIA Y GLOBAL.

La ventaja para el franquciatario de este Sistema es tener acceso a un
Programa de Publicidad con un impacto mucho mayor al que podria lograr con los
recursos financieros generados por un solo establecimiento.

Considerada la Franquicia “"coma un “Negocio Probado”, el franquiciatario se
relaciona automaticamente con una marca o nombre més o menos posicionado en el
mercado, lo que representa que las operaciones empezaran a fluir mas rapidamente
que en el caso de un negocio que nace independientemente, cuyo nombre o

prestigio tendra que darse en el tiempo™.*

Por otra parte, el negocio franquiciado automaticamente entrara a formar parte
de una cadena o sistema para ser retroalimentado por una oficina corporativa que es
la que establece los patrones de operacién: Ment de productos; politicas en cuya
decision juega un papel determinante la retroalimentacién que por parte del
franquiciatario, recibe el franquiciante, ya que es el primero, el que realmente esta al
frente de su negocio, en contacto con el publico consumidor. Asimismo, el

franquiciatario se beneficia de los nuevos productos, sistemas o practicas

* Asociacion Mexicana de Franquicias, “Franquicias® México, 1995. P.15
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comerciales que el franquiciante esta poniendo en practica a fin de hacer frente a la
competencia de los otros franquiciantes del mismo giro o similares.

Podria concluirse que e! pequefio o mediano hombre de negocios encuentra
en el “Sistema” una sélida posibilidad de convertirse en empresario, con nombre
acreditado y sobre todo con un respaldo por parte del franquiciante que le ha
otorgado la licencia para utilizar su(s) marca(s) y con quien entre mas identificado
esté, y entre mayor sea la retroalimentacién, mayor sera el beneficio mutuo.

Los principales beneficios del Sistéma de Franquicias son:

PARA EL FRANQUICIANTE:

« Las inversiones necesarias para la expansion se reducen.

» Es posible lograr un crecimiento acelerado.

« El problema gerencial y financiero de la administracion de nuevas
unidades queda rasuelto.

s La difusibn de la marca y la apertura de nuevos mercados se
incrementa.

¢ Se limitan los pasivos operativos derivados de inversiones en capital de

trabajo.
PARA EL FRANQUICIATARIO:

« Se cuenta con el respaldo de una estructura comercial, operativa y

tecnologica desde el inicio del negocio.
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Se reduce e! riesgo inicial al tener como base la experiencia operativa

de una o varias unidades piloto.
Se cuenta con un entrenamiento inicial y soporte operativo permanente.

Se beneficia de las economias de escala generadas por la operacion

conjunta de varias unidades.
Se incrementan las posibilidades de obtener financiamiento al estar

bajo la direccidn y supervision de un negocio de rentabilidad probada.
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3.4 Principales Desventajas de las Franquicias.

En cuanto al resumen de fas desventajas y dada la posibilidad del hombre de
negocios que al adquirr una Franquicia, crea que pierde la autonomia e
independencia a la que puede estar acostumbrado, puesto que pasa a formar parte
de un Sistema; habria que agregarie el pago que debe hacer por concepto de cuota
de Franquicia asi como el de regalias por conceptos de ventas y de publicidad;
requisito base de la negociacion.

Todo lo anterior se diluye en un "Buen Contrato de Franquicia” que es el que
debe responder a las incognitas, que puedan surgir en los momentos de la
negociacién; de ahi la necesidad de asesorarse por algin profesional especializado
en Franquicias, antes de firmarlo.

Como se apuntdé anteriormente, es la culturizacién en Franquicias, de la
comunidad empresarial, uno de los principales objetivos a alcanzar desde que se
creo La Asociacion Mexicana de Franquicias, culturizacién que basicamente, implica
el del CAMBIO DE MENTALIDAD DEL EMPRESARIO y su decision de coadyuvar a
la consolidacion de un Sistema de negocios, que resulta practico y moderno para el
medio mexicano.

Dado que la Franquicia representa un negocio que empieza por distinguirse
por la marca o nombre comercial; ubicacién y caracteristicas sui generis de sus
locales o puntos de venta; |a variedad de nuevos productos, el tipo de publicidad y
los sistemas administrativos y organizacionales internos, su llegada al medio

mexicano si bien ha resultado “novedosa”, practicamente viene a constituir una
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corriente de cambio con su propia filosofia y formas mas eficaces de desanollo y de
ahi, que su penetracidn al mercado se encuentre con una natural resistencia por una

comunidad empresarial acostumbrada a la economia cemrada, patemalismo Oficial y

a satlisfacer un mercado cautivo.

PRINCIPALES DESVENTAJAS PARA EL FRANQUICIANTE:

s Reduccitn de independencia.

" Reduccién de control sobre fas unidades o negocios franquiciados.

PRINCIPALES DESVENTAJAS PARA EL FRANQUICIATARIO:
+ Poca independencia.

e Pagos al franquiciante.

+ Riesgo asociado con el desempeiio del franquiciante.
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3.5 Pruebas de Mercado de las Franquicias en el mercado de

bienes de consumo mexicano.

El objetivo de la prueba de mercado es determinar la demanda que existe
entre los clientes potenciales por la oferta de Franquicia. El franquiciante debera
decidir, con los resultados de la prueba, 1a conveniencia de seguir adelante con
el desarrollo del Sistema de Franquicias, o bien abandonar la idea hasta que no
exista un interés que justifique el gasio de estructuracion y desarrollo de la
Franguicia.

Los resultados de la prueba de mercado nos servirAn para determinar si los
parametros del plan es estratégico son adecuados o no. Si los resultados de la
prueba son adversos, €l franquiciante puede considerar las siguientes altemnativas
con el fin de minimizar su riesgo:

» Adaptar la oferta a condiciones sub-Optimas pero aceptables.

» Restringir el otorgamiento de Franquicia a aquellas que pudiera
absorber en caso de verse forzado a hacerlo.

» De ser posible, ofrecer las primeras Franquicias por un periodo menor
de prueba.

+» Compartir con el franquiciatario los riesgos de la inversion.

Para que el Sistema de Franquicias tenga éxito, el franquiciante debera
asegurarse de que el franquiciatario entienda perfectamente sus responsabilidades y

lo que éstas implican.
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En cuanto a los atributos que debe buscar el franquiciante en cada uno de sus

prospectos, destacan los siguientes:

El prospecto debe contar con el dinero necesario para financiar la
adquisicién y el amranque de la Franquicia, o bien demostrar la
posibilidad de conseguirlo.

Que muestre desde el principio interés y entusiasmo por &! negocio.
Debe existir compatibilidad de objetivos.

El franquiciatario debe contar con un historial prob.ado de éxitos, en el
desempefio de sus tareas.

Individuos con orientacién hacia las relaciones humanas. Con actitud
positiva y deseosos de vender.

El prospecto debera ser una persona motivada a lanzarse a la calle en
blisqueda de nuevos negocios.

Los individuos deberan tener una moral y ética sélida.

Con estas caracteristicas en mente, el franquiciante debera ser capaz de

seleccionar en las entrevistas con los franquiciatarios a los mejores candidatos y

eliminar a todas aquellas personas que, no obstante tienen la capacidad econdmica

para montar la Franquicia, muestren actitudes problemé&ticas y no estén abiertos a

aprender los detalles del negocio.
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3.6 Estrategias de Marketing de las Franquicias en el mercado

de bienes de consumo mexicano.

Encontrar el lugar 6ptimo es crucial. Los servicios pueden variar: Desde
entregarles a los franquiciatarios criterios de seleccioén de ubicaciones, hasta contar
con un catalogo de ubicaciones previamente aprobados.

OCUPACION POR PARTE DEL FRANQUICIATARIO.

Cuando se otorga una Franquicia se debe partir de la idea de que se trata de
un negocio de disciplina, de orden, de reglas, que tiene muchas ventajas como son:
La posibilidad de que el franquiciatario se enganche a una marca prestigiada, de
utilizar conocimientos probados, etc., sin embargo, es una gran desventaja para
aquél que no le gusta recibir reglas, instrucciones, 6rdenes, el hecho de que sea un
negocio absolutamente de disciplina, ya que el franquiciante se basa en
procedimientos estandares, uniformidad, por lo que se quiere que el franquiciatario
repita la operacién comercial como o es en toda la red, tendria que seguir
instrucciones y tendra una gran gama de obligaciones en relacion a la operacion, por
ejemplo, si existe la necesidad de que el franquiciatario esté directamente en la
operacion del negocio.

Es comun que el franquiciatario o la persona que esté designe para la
operacién del negocio, debe aprobar los cursos de capacitacion. Es norma que se
establezca la necesidad de que solamente el franquiciatario se dedique al negocio

franquiciado.
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EXCLUSIVIDAD DEL TERRITORIO.

Es importante en cuanto a la conflanza que esto pueda llegar a brindar en un
trato comercial, obviamente en el otorgamiento de una Franquicia, éste es un
complemento muy especial sobre la competencia y la competitividad que tenga una

de las unidades que este operando.

DEFINICION DE LA TERRITORIEDAD.

Si existe exclusividad es una decisién puramente comercial por parte del
franquiciante, no hay obligatoriedad en cuanto a la exclusividad del territorio por
nadie, ni por la Ley, ni por el Reglamento, pero si se decide adoptarla como una
estrategia propia del negocio, entonces debemos definir claramente en qué consiste
ésta y teniendo cuidado a muchos preceptos a los que el Sistema de Franguicias
involucra y como el franquiciatario se involucra dentro del Sistema. A pesar de haber
posibilidades de nuevas aperturas en cieto radio de accion y por ciertas
circunstancias (ajenas al sistema) en donde se otorgd una exclusividad, si el
franquiciatario por cierta razén no puede abrir dicho punto de venta alguien io va a
tener que hacer ya que si no lo va a realizar la competencia.

En cuando a los parametros de medicion del area hay que ser muy claros en
qué consisten, dichos parametros pueden ir cambiando de acuerdo a los cambios
que el mércado va generando por lo que se tendran que ir avisando a través de la
red de los franquiciatarios, para poder saber cuales son los nuevos nichos de

mercado que se forman.
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AUTORIZACIONES DE APERTURA EN OTRAS AREAS.

“Cuando, en qué condiciones y bajo qué conceptos se van a autorizar nuevas
aperturas en otras areas y cudles son los requerimientos y requisitos para que estas
se vayan dando."™

Es comiin que en una Franquicia, de alguna manera se restrinjan los bienes o
servicios que puede ofertar el franquiciatario en este punto es importante que se
transmitan cudles seran estas limitaciones, cuales productos o servicios vendera el
franquiciatario (al detalle). Vale la pena éstablecer los productos y si no se tiene en
ese momento que se establezca que e! franquiciante notificara de las nuevas lineas,
productos o servicios que podra comercializar el franquiciatario.

En cuanto a las operaciones debe haber supervision y apoyo a través de la
capacitacion, planeacion de medidas cormrectivas y apoyo directo a la unidad. Hay
que poner especial cuidado en la apariencia extema e interna de la Franquicia, el
servicio a clientes, y los procedimientos administrativos.

En la Mercadotecnia es importante que el franquiciante comparta sus
conocimientos sobre las caracteristicas de su nicho de mercado, el perfil
socioeconémico y cultural de su consumidor, asi como quién es su competencia
directa e indirecta. También es bueno que se proporcionen sus estrategias de

calidad, servicio, politicas de precios, descuentos y promociones.

5 psociacion Mexicana de Franquicias, “Franquicias™ México, 1995. P.17.
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Cualquiera que sea el sistema que se elija al desarrollar e implantar un
programa de publicidad, se deben cuidar los siguientes aspectos:
« Conservacion y fortalecimiento de a imagen.
« Participacion activa de los franquiciatarios.
« Buscar maximizar el impacto publicitario.
¢ Maximizar el empleo de las aportaciones.

« Buscar llegar al consumidor final a través del mejor medio disponible.
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3.7 Desarrollo de la Infraestructura de las Franquicias en el

mercado de bienes de consumo mexicano.

Otro de los aspectos es el establecimiento de la infraestructura necesaria para

proporcionar el apoyo, la asistencia, la capacitacién y el soporte ofrecido.

Distintos asesores en el desarrollo de las Franquicias insisten la importancia
que tiene no sdlo iniciar la relacion sino mantenerla. Sin lugar a duda se pueden
incorporar en un contrato un sin nimero de clausulas y restricciones gue limiten las
acciones de! franquiciatario, pero si no existe la disposicion y la buena fe del

obligado, el Sistema de Franquicias jamas sera exitoso.

APOYOS POR PARTE DEL FRANQUICIANTE.
Las minimas especificaciones de 1a Ley para otorgar una Franquicia que en
cuanto a la asistencia técnica nos refiere a:
» Licenciar la marca.
« Transferencia de los conocimientos técnicos para la operacion del
negocio.

s Asistencia técnica continua.

Si la Gltima requiere de un staff que brinde apoyo y consultoria para la buena

operacion del negocio, una supervision adecuada y que implique un gasto o una
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erogacion fuerte por supervision del mismo, hay que hacerlo del conocimiento del
franquiciatario.

Los apoyos a los que se debe referir son en relacibn a lo que cada
franquiciante considera que debe dar para que sus franquiciatarios tengan éxito y no
se lo recriminen posteriormente. Es decir, llegar hasta el punto en donde se tenga

claridad que lo que se est4 prometiendo se puede cumplir.

ENTRENAMIENTO INICIAL.

En cualquier contrato de Franquicia se hace implicita la obligacién por parte
del franquiciante otorgar un entrenamiento inicial, ya que es parte de la transferencia
de tecnologia, de qué forma y con qué llevar a cabo, desde lo basico, por ejemplo el
tener un contrato de renta a tiempo y registrado bajo los elementos y lineamientos de

uso de suelo, hasta el Gltimo detalle.

ENTRENAMIENTO POSTERIOR A LA APERTURA.
En qué consiste la Asistencia Técnica Via un entrenamiento posterior a la

inauguracion de! punto de venta.

LOS MANUALES DE OPERACION.
Son de vias mas factibles de que el franquiciante garantice que la operacion
del negocio en relacion al buen funcionamiento de que esos manuales y su

aplicacion, se vengan dando.
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EN QUE CONSISTE LA ASISTENCIA TECNICA.

Plasmar en tres renglones que el franquiciante va a estar dando
continuamente dicha asistencia, o en su caso detallar en qué consiste y enriquecerlo
conforme va pasando el tiempo.

Bien o mal, los manuales de operacion son la herramienta mas sencilla a
utilizar para transferir el conocimiento de operacién del negocio, obviamente, se tiene
que ser muy claro y tomar en cuenta que estos seran tan efectivos como su
actualizacién y desarrollo lo permitan. Sih embargo los manuales que contengan los
secretos tecnoldgicos de la operacion del concepto no se registran, los demas si y al
momento de hacerlo se debe dar al franquiciatario el nimero de registro.

Asi también tenemos el Sistema EDI {Intercambio Electronico de Datos) de tal
manera que la asistencia técnica pueda ser transferida en forma adecuada,
sistematizada y facil de asimilar existiendo disposicién por parte del franquiciante
para “empaquetaria™ e “introducira” en el intercambio electronico de datos de una
manera completa y accesible para lograr mayor agilidad en nuestro “Sistema de
Franquicias’.

Es conveniente registrar ciertos nombres comerciales, emblemas, personajes,
etc., para efectos de la publicidad. Y por lo tanto hacer del conocimiento del
franquiciatario las limitaciones y los derechos que tenga para ia utilizacién de cada
uno de éstos, y las acreditaciones por violaciones a cada una de estas actividades.

Tratandose de Franquicias Extranjeras, es importante que se le informa al
franquiciatario no solamente de la marca patente, aviso, etc., en Mexico, sino

también si existen registros en el exterior de la misma marca que se esta licenciando.
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CAPACITACION.
Los principales objetivos del programa de entrenamiento son:
» Ensefiar al franquiciatario como debe llevar la operacion.
o Establecer el nivel de calidad y eficiencia que debe mantener el

establecimiento.

o Asegurarse que los nuevos franquiciatarios acepten las reglas del
Sistema de Franquicias.
« Fomentar en los franquiciatarios el espiritu de excelencia, servicio al
cliente y participacién en el Sistema,
De manera colateral, las sesiones del programa de entrenamiento le pueden
servir al franquiciante para evaluar el dinamismo del franquiciatario, su capacidad de

aprendizaje y su habilidad empresarial.

SELECCION Y ACONDICIONAMIENTO DEL LOCAL.

Uno de los principales elementos que influyen en las posibilidades de éxito de
los negocios es la ubicacion del establecimiento. Para tomar una decision sobre una
ubicacién determinada, se requiere un conocimiento profundo del negocio en siy de
su clientela. Por esto ios franquiciatarios acuden al franquiciante en busca de ayuda
y consejo sobre la forma de evaluar y seleccionar la mejor ubicacion,

En la eleccion de la ubicacibn es muy importante considerar que los
requerimientos de espacio no se limitan a fas cuatro paredes exteriores de un focal.
Muchos negocios requieren &reas de estacionamiento, recolectores de basurg,

espacio para anuncios ductos de aire, etc.. Ei franquiciante debera de estar en
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capacidad para asesorar y apoyar al franquiciatario en la adaptacion y el
acondicionamiento de! local, ya que los aspectos mas insignificantes en el montaje
de! negocio pueden dar lugar a emores en la operacién futura del mismo,

disminuyendo la probabilidad de éxito de la Franquicia.
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3.8 Importancia de la capacitacién y apoyo por parte del

Franquiciante.

El apoyo y capacitacion del franquiciante es la fuerza vital de un programa de
Franquicias exitoso.
El apoyo del franquiciante puede significar la diferencia entre el éxito o el
fracaso de la Franquicia.
Los aspectos que debe cubrir un programa de capacitacion son:
INTRODUCCION A LA FRANQUICIA.
e Historia, filosofia, planes e introduccion a la Franquicia.
INICIO DE OPERACIONES.
+ Condicidn como persona moral o fisica independiente.
+« Tetreno.
« Licencias y permisos.
+ Cuentas bancarias.
« Especificaciones de la marca y el logotipo.
» Equipo, papeleria y suministros.
« Inventario inicial.
e Seguros y fianzas.
« Obligaciones fiscales y legales.
+ Inspecciones oficiales.

+» Cuotas.
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RECURSOS HUMANOS.
» Seleccién, intreduccidn, capacitacion, desamollo, comunicacion.
PROCEDIMIENTOS OPERATIVOS.
« Horarios, apertura y ciere.
+ Servicio a clientes.
s Cobro a clientes.
» Procedimientos administrativos.
¢ Producto y proveedores.
» Seguridad.
PUBLICIDAD.
* Programas.
+ Lineamientos.
« Medios publicitarios.

+ Sugerencias.

Los seminarios y las convenciones es una medida efectiva para eficientar las
operaciones de la Franquicia (cursos de refuerzo y actualizacion, desarrollo de nueva
tecnologlia, productos © servicios, exposicion de planes publicitarios y
promocionales).

El desarrollo permanente de la Franquicia, Que comprende la comercializacion

de productos y servicios de mas calidad y menor precio.
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3.9 Sequimiento y vigilancia del otorgamiento de Franquicias.

La experiencia ha demostrado que cuando la calidad de un producio o servicio
de un determinado establecimiento decae, la clientela pierde su lealtad a la
Franquicia, originandose no solo una disminucién en la ventas de la unidad
involucrada sino en muchas ocasiones en todo el Sistema. De aqui la importancia de
mantener un espiritu de calidad y de excelencia de servicio.

El franquiciante deberé realizar inspecciones regulares a los establecimientos
para asegurarse de que se estd cumpliendo con los métodos, procedimientos y
estandares de produccién preestablecidos. Con el fin de fortalecer la actividad de
verificacion, el franguiciante debe mantener un espiritu de colaboracién y orientacion
para que el franquiciatario pueda reproducir, uniformar y homogeneizar el producto.
Este apoyo sera mucho més eficiente que una actitud de espionaje en donde sdlo se
busca criticar y/o castigar cuando las cosas no se realizan conforme a lo acordado.

Para lograr lo anterior se sugiere que los supervisores asignados tengan
experiencia en la operacién de la Franquicia y cuenten ademés con la capacidad de
manejar las relaciones humanas. El supervisor deberd ser capaz de hacer
recomendaciones especificas para la correccion de deficiencias sin entrar en un
conflicto personal con los franquiciatarios 6 sus empleados.

La seleccion de supervisores se debe hacer cuidadosamente, ya que éste es,
a los ojos del franquiciatario, el emisario del franquiciante. A traves del supeWisor se

exponen los objetivos, los ideales, las normas y los métodos de operacion del
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sistema de Franquicias. De manera informal, el supervisor transmite con su forma de
actuar la imagen que el franquiciante tiene de sus franquiciatarios.

Existen diferentes mecanismos de control; algunos son sencillos y otros
sofisticados, pero ninguno es infalible. Para cada regla o norma existira una
altemativa que pueda tomar el franguiciante para evitar alcanzar las metas
establecidas por el franquiciatario. La Unica posible solucion a este problema es una
supervisibn permanente y una comunicacion frecuente con los franquiciatarios.

Por otra parte, las Franquicias éon sistemas dinamicos en cuanto a sus
necesidades, por lo que se requiere de una actualizacién constante de contratos,
manuales, programas de capacitacién, sistemas administrativos, etc.  Esta
actualizacién permitira ajustar los lineamientos de operacion a las condiciones de
mercado vigentes.

Periddicamente deberd revisarse el plan estratégico, para verificar la
veracidad de los supuestos originales y analizar las desviaciones de los resultados
reales respectos a las expectativas establecidas en el plan estrategico.

Las visitas son bdasicas, claro dependiendo de las caracteristicas de cada
Franquicia pueden ser de diferente periodicidad, aunque con mayor frecuencia al
principio.

En la Administracién y Finanzas consiste en: Asesoramiento sobre los tramites
que se requieren para operar; analisis de los estados de resultados, orientacion en la
solucién de problemas legales, fiscales y administrativos.

Las auditorias en donde se establece claramente que el franquiciante tendra
derecho a inspeccionar la unidad franquiciada tanto a nivel operativo como a nivel

contable, e incluso realizar una auditoria del negocio.
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3.10 Franquicias como opcién de negocios para tener éxito en el

mercado de bienes de consumo mexicano.

El verdadero reto de todo franquiciante es que toda la cadena logre todos los
objetivos trazados, cumpliendo ética y profesionalmente con los compromisos
pactados en cuanto al uso de la marca, transferencia de tecnologia (Manuales y
capacitacion) , asesoria, apoyo, supervision y desamollo permanente de la
franquicia.

El tener un panorama de todo lo que encierra el Sistema de Franquicias nos
permitira tomar una decision mas acertada para que dicha franquicia logre éxito en
el mercado de bienes de consumo mexicano.

A continuacién mencionaremos algunos aspectos relevantes que debemos
considerar para alcanzar dicho objetivo de éxito en el Sistema de Franquicias.

LA VISION DEL FRANQUICIANTE EXITOSO DEBE INCLUIR :

= Saber definir y transmitir claramente las reglas del juego desde un
principio, deslindando o asumiendo responsabilidades mutuas.

« Mantener altas normas de ética y equidad en el trato con los
franquiciatarios.

+ Mantener altas normas de calidad en los servicios a franquiciatarios.

» Aplicar y mantener economias de escala (a mayor volumen mejor
precio).

« Otorgar a las unidades franquiciarias el mismo o mejor trato que a las

propias.
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« Proporcionar a los franquiciatarios toda la tecnologia que se desarrolle
en la Franquicia.

« Transmitir a los franquiciatarios la vocacidn de atencion y servicio

+ Inculcar a los franquiciatarios el habito de capacitarse y actualizarse

constantemente.

EL SISTEMA DE FRANQUICIAS ES ..,
* Una forma de hacer negocios.
« Un negocio basado en porcentaje.
e Una combinacién del espirtu emprendedor y la administracion
profesional
+ La estrategia de negocios para uno mismo, pero no por si mismo,
« Una operacion basada en la confianza.
+ Un negocio con menor riesgo de inversion que una independiente.
» Un firme compromiso de negocios basado en la firma de un contrato de

Franquicias
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EL SISTEMA DE FRANQUICIAS NO ES...

Un sistema totalitario.
Problema de una sola persona.

Una solucién a problemas financieros.

Un desarrollo de representantes Unicamente.

Una red de distribuidores Unicamente.
El éxito inmediato.
Un contrato para toda la vida.

Una relacion pasajera.
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FONOPIZZA.

Giro franquicia
Direccién

Producto 6 servicio
Cuota inicial de la franquicia

Maximo

Minimo
Inversién inicial de la franguicia
Regalias

Operacion

Publicidad
Financiamiento
Ubicacién de la franquicia
Pais de origen
Inicio de operaciones en México

Franquicia en México desde

Numero de establecimientos en México

Propios
Franquicias

Total

FONQPIZZA, Naucalpan, México.
San Andrés Atoto 50-A. Col. El
Conde, México, D.F. C.P.53500.
Pizzas.

$150,000.00

$ 75,000.00

$1,000,000.00

5.0%.

3.0%.

No propaorciona.
Comercial.
Espaiia.

1981.

1991.

26

35.
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PASADO, PRESENTE Y FUTURO DE FONOPIZZA.
FONOPIZZA surge por tres motivos:

1. Un negocio rentable: Recursos Fisicos, Financieros y Humanos.
2. Contribuir a reducir el desempleo.

3. Formacion de empresarnios.

HISTORIA:

Leopoldo Femandez Pujals llevaba trabajando mas de doce aiios en
cargos directivos en Johnson & Johnson en su cabeza no paraban de dar
vueltas ideas de negocios. En 1987 reunié 10 millones de pesetas y se
decidio a probar la idea de repartir pizzas a domicitio. En aquel momento la
intencion no era montar un negocio de tanta envergadura, pero el éxito de la

primera tienda [es animé a abrir mas y mas tiendas.

DATOS DE INTERES EN LA HISTORIA DE FONOPIZZA.
21 de Octubre de 1988: inauguracién de la primera tienda de FONOPIZZA en
Cohabamba (Madrid). Después de probar e! producto en una tienda
(pizzaphone) en el barrio del pilar (Madrid). Para no variar la formula y
mantenerla en secreto se montd una central de abastecimiento propia.
FONOPIZZA es la empresa pionera en Espafia en el reparto gratuito a

domicilio y la elaboracion de “FONOPIZZAS" al gusto del cliente.
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Utilizamos un doble sistema para crecer: La Autofinanciacion y el Sistema de
Franquicias, donde como empresa matriz aportamos los procedimientos y la
formacidn necesaria a empresarios que quieren establecer un negocio
propio,

En 1991 FONOPIZZA inicia su expansion intemacional, con la apertura de la
primera tienda en Portugal. Hoy en dia estamos presentes en cuatro paises:
Portugat, México, Chile y Polonia.

En 1992 aparece una nueva figura, la responsable de ventas y se crea la
Escuela de Magia de FONOPIZZA que provoca un aumenio considerable de
las ventas. Fidelizacion de nuestros clientes y aumentar cuota de mercado.
En marzo de 1993: Lanzamiento de la primera Campania de Television.

Para entonces, FONOPIZZA esta presente ya en casi todo el territorio

nacional.

En 1994 aparece la Heladeria de FONOPIZZA.

En 1996 lanzamiento de dos nuevas “FONOPIZZAS".

13 de Noviembre de 1996: Crecimiento en la Bolsa (El acontecimiento mas
importante después de la apertura de la primera tienda FONOPIZZA).

28 de Mayo 1997: FONOPIZZA culmina uno de los pasos mas importantes
dentro de su estrategia de crecimiento continuo: La compra de
PIZZAWORLD. Supone la incorporacion al grupo de 110 nuevas tiendas.

En 1997 apuesta decididamente por la diversificacion del negocio.
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Pone en marcha una linea de negocio basada en la elaboracion de Pollo y

Costillas "FONOGRILL".

FILOSOFIA DE FONOPIZZA.

FILOSOFIA GERENCIAL DE FONOPIZZA.

Para que una entidad, persona u organizacion, tenga éxito tiene que

tener claros los siguientes conceptos y su relacion entre ellos.

CONCEPTOS:
VISION: Es la META, El ,Qué deseo lograr?, debe despertar
comentarios sorprendentes, la visidn personal debe ser paralela a la

profesional.

REQUISITOS DE LA VISION:
1. Debe ayudar a comprender y definir nuestro marco de comportamiento
ayudandonos a fijar ¢Quién es nuestro cliente?, (Donde estamos?, ;A
dénde vamos? y ¢ Quién va a ser nuestro cliente?.
2. Debe ser revisable por tiempo, recursos y tecnologias.
3. Debe ser renovable y ampliable para garantizar la perpetuidad del negocio.
4. Debe ser motivante para el equipo entero.
5. Debe ser vendible para hacerla realidad.

6. Debe ir acompafiada de la correcta mision.
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MISION: Es la causa o razon de existir de una entidad, persona u
organizacion es el motor que te mueve la accidn, el (A donde?, nos
dirigimos para conseguir 1a vision.
En el caso de FONOPIZZA 1a MISION de la compania es:
*HAY QUE CRECER”.
Requisitos de la Mision:
= Ayudar a definir objetivos fundamentales que aseguren su supervivencia:
Incrementar ventas, Incrementar Margen Variable, incrementar Recursos
Humanos.

« Debe motivar a cada miembro del equipo: Impficar a todos en su
cumplimiento.

= Debe unirlos en la misma direccion: Marcar una direccidn a seguir.

« Debe ser lograble pero interminable mientras exista la entidad: Es decir
alcanzable pero inagotable en el tiempo.

= Debe ayudar a tomar decisiones del tipo ¢Si lo hago ayudaria a cumplir
con la misién? o ¢Si no lo hago disminuyen mis posibilidades de cumplir

con la Mision.
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OBJETIVOS: Lo que debemos lograr para contribuir con ia Misién
(Incrementar Venta, Recursos Humanos, Beneficios).

Los objetivos se definen en ocho éreas diferentes:

MARKETING: Satisfaccion del cliente.

FINANCIEROS: Recursos monetarios.

BENEFICIOS: Aumentar el Margen Variable en dinero.
PRODUCTIVIDAD: Mejorar operacion de actividades.

RECURSO0S HUMANOS: Plantilla ideal, promocion.

CONTRIBUCION SOCIAL: Trabajo, formacién, desarrollo de buencs
habitos, toda ayuda a causas sociales repercutira como beneficio, en
un futuro para la empresa.

FISICOS: Control de averias, mantenimiento de equipos.

INNOVACION: Aplicacion informatica, cuponeo, ofertas.

REQUISITOS DE LOS OBJETIVOS:

1.FRUCTIFERO: Debe contribuir al cumplimiento de la mision.
2.CONSENSUADO: Acordado y compartido por los miembros de un
equipo.

3. MEDIBLE: Siempre debe contestar a: ;Qué, Cuando, Cuanto?.
4.ALCANZABLE: Para mantener la motivacion del equipo.

5.RETANTE: Que no sea facii, para que implique hacer un esfuerzof
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ESTRATEGIAS: ;Céomo hay que hacerlo?, es un plan, un
procedimientc, un método. (Ejemplo de estrategia: Cuponeo, imagen,
producto, servicio, etc.).

Para poder realizar las estrategias se tiene que realizar una serie de
procesos y una serie de tareas:

PROCESOS: Conjunte de fases o pasos sucesivos para cumplit con
una estrategia. Para cumplir con una estrategia pueden ser necesarios uno o
varios procesos.

TAREAS: Trabajo o actividad determinada que debe realizarse en un

tiempo limitado.
Por muy pequefia que sea una tarea, si no se realiza o se desarrolla de
forma incorrecta, un proceso entero puede ser incorrecto y por lo tanto una
estrategia no se cumple, si una estrategia no se cumple. Si una estrategia no
se cumple, dejan de cumplirse los objetivos y por lo tanto la misidon no se
cumple.

Una vez que tenemos claras las estrategias y por lo tanto los procesos
y las tareas nos ayudara para saber que estructura es necesaria para realizar
las estrategtas.

ESTRUCTURA: Qué recursos humanos necesitamos para llevar a
cabo las estrategias y como los organizamos. Una herramienta para saber la

estructura necesaria es el ANALISIS DE PLANTILLA.
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Una vez que tenemos dlaro los conceptos para alcanzar el éxito en
FONOPIZZA tendremos gue tener claro que debemos hacer, o que politicas

existen en FONOPIZZA para poder desarrollar |z Filosofia Gerencial.

POLITICAS DE FONOPIZZA.

1. APRENDER SIN COMETER ERRORES: Se debe aprender con un
método, tener constancia, preguntar, tener rigor, motivacién y aprovechar
experiencias previas para minimizar el efror al maximo es decir cero
enores ejemplo: Cuando se quiere sancionar a un empleado se debe
preguntar primero al departamento de Recursos Humanos para que te
digan como se debe actuar, puesto que ellos ya tienen experiencias
previas que nos pueden guiar a la hora de actuar.

2. POLITICA ANTIBUROCRACIA: Se debe evitar tardar tiempo en la toma
de decisiones. Se deben dar contestacién a todos los temas en un
maximo de 24 horas (si por causa de fuerza mayor no fuera posible dar
una contestacion en 24 horas se debe adquirir un compromiso en la fecha
para su resolucién). Ejemplo: Ante cualquier inquietud sobre un local,
alguna idea para vender mas o algin procedimiento que se puede

mejorar.
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3. COMUNICACION ASCEDENTE: Enfocada su utilizacion como: Ayuda,
sugerencia o queja. Ejemplo: Ante cualquier duda que tu jefe no te pueda
resolver acudir los dos al superior inmediato para que resuelva la
inquietud a uno y ensefie a resoverla a el otro. Ascendiendo tantos
escalones jerarquicos como fueran necesarios hasta que tu duda quede
resuelta.

4. CONSENSUAR: Entendido como adoptar una decision de comun acuerdo
entre varias partes, una vez consensuado si hubiera una nueva
modificacién se deberia volver a consensuar. Ejemplo: El presupuesto de
un tienda, et porcentaje de clientes nuevos, etc..

5. MAG!A DE PENSAR EN GRANDE: El éxito no se debe tanto al volumen
del cerebro como al tamario de lo que uno piensa. Ejemplo: Ser positivo
creer firmemente en lo que estas haciendo y luchar por lo que ta crees, es
la diferencia entre los ganadores y los perdedores.

6. UNA EXCUSA NO VALE: (HAY QUE CONTRA ES QUE). Hay que
romper barreras mentales, usar la creatividad para encontrar soluciones
a los posibles problemas que te puedan surgir. Ejemplo: Es que ya se Ic;"
dije a mi jefe y han pasado tres meses y no me lo ha solucionado, eso es
una excusa y si tu jefe no te lo soluciona tendras que hacer io que sea
para que te lo solucionen en el menor tiempo posible (Politica

Antiburocratica).
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Para poder poner en marcha estas politicas debemos diferenciar en la
persona dos aspectos:
LO QUE LA PERSONA DEBE SER.

LO QUE LA PERSONA DEBE TENER.

DEBE SER:

1. Hay que ser VALIENTE: No tener miedo a expresarte con libertad no
tener miedo de practicar la comunicacion ascedente. No tener miedo a
salir de tu zona de confort, es decir asumir retos que te hagan salir de tu
rutina diaria.

2. Hay que ser HUMILDE: Virtud que consiste en el conocimiento de

nuestras carencias y obrar en acuerdo con este conocimiento. Ejemplo:
Levantar la mano cuando no sepa, pedir ayuda cuando se necesite, etc..

3. Hay que ser HONESTO: Justo, coherente con lo que se piensa.
Ejemplo: Decir lo que se piensa.

4, Hay que ser ALTRUISTA: No egoista, piensa en los demas se
colaborador. Ejemple: Ser compafiero.

5. Hay que ser CREATIVO, CONSTRUCTIVQ: Aportar ingenio y objetividad
en la realizacidn de ias tareas, sirve para salvar los obstaculos y combatir
ios “ES QUE ° con "HAY QUE"

6. Hay que ser AUTODIDACTA: Entendiendo autodidacta como ‘

autoformacién. Preocuparse por suplic las carencias de formacién sin
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esperar a que te den esa formacion. Ejemplo: Preocuparse de asistir a

los seminarios siendo ti el que se preocupe para asistir.

DEBE TENER:

. Tenemos que saber VENDER IDEAS: Satisfaccion de necesidades,
presentando beneficios. Ejemplo: Saber vender un presupuesto, un
despido, un cambio de centro de trabajo, etc.

. Tener que saber SELECCIONAR: A personal adecuado: Tener criterio a
la hora de proponer a una persona para promogcionar., para contratar
repartidores, pizzeros.

. Tener que saber FORMAR: Identificar a quién se esta formando, motivar,
elaborar un pian de formacion, transmitir. Ejemplo: Plan de formacion de
un pizzero o de un repartidor.

. Tener que saber PROMOCIONAR: Con objetividad promocionar a la
persona mas vélida para ello. Ejemplo: Promocionar en base a resultado,
incremento en ventas, personas promocionas, etc..

. Tener que saber EVALUAR: Saber detectar puntos débiles y puntos
fuertes de una persona. Una vez detectados se limaran las carencias de
los puntos débiles y se potenciaran los puntos fuertes. Ejemplo: Realizar
evaluaciones periodicas para detectar carencias, para luego realizar

cursililos.
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6. Tener que saber DESPEDIR: Despedir con objetividad. Estar
documentado y saber hacerle ver mediante evaluaciones y'
documentacidn que su permanencia en la empresa es perjudicial para él.

7. Tener que saber el CICLO GERENCIAL: Es un método para lograr los
objetivos, 1a fuerza de voluntad requiere ser perseverante y constante en

la accion. Repetir y repetir los pasos hasta que se convierta en un habito.
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EL CICLO GERENCIAL

: Q%JETIVOS

"PLANIFICAR

MODIFICACIONES .3

' ORGANIZAR
FUERZA
DE
VOLUNTAD

ANALIZAR

- EJECUTAR
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EL CICLO GERENCIAL.

OBJETIVO: Definir ; Qué tienes que lograr?.

PLANIFICAR: Decidir qué vamos a hacer, programar cuando hacerlo
y asignar los recursos que necesitamos.

ORGANIZAR: Medios necesarios e informacion que es necesaria.
EJECUTAR: Realizar el trabajo de forma cormecta y siguiendo todas
las especificaciones definidas “CERO DEFECTOS".

MEDIR: Contrastar los resultados obtenidos y los resultados
planificados para ver si hemos  conseguido los objetivos 0 no.
ANALIZAR: ;Se han cumplido o no con los objetivos?. Si no se
cumplen ;Dénde nos hemos equivocado?. jDonde tenemos que
mejorar?.

MODIFICAR: Una vez analizados los pasos y tienes identificadas las
causas que te han impedido a alcanzar tu objetivo. Debes modificar

los pasos en los que has fallado para asi conseguir tu objetivo.
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MENU DE FONOPIZZA.
FONOSUGERENCIAS:
FONOPIZZA HAWAINA: JAMON, PINA Y EXTRA QUESO.
FONOPIZZA AZTECA: CHORIZO, FRIJOLES Y EXTRA QUESO
(OPCIONAL JALAPENO).
FONOPIZZA EUROPEA : SALCHICHA, TOCINO Y EXTRA QUESOQ.
FONOPIZZA RODEQ: SALSA BBQ, CARNE Y TOCINO (OPCIONAL
CEBOLLA Y/O PIMIENTO VERDE).
FONOPIZZA ESPECIAL DE LA CASA: CHAMPINONES, TOCINO,
CEBOLLA, CARNE, PIMIENTO, EXTRA QUESO.
INGREDIENTES:
JAMON, TOCINO, CHORIZO, SALAMI, SALCHICHA, EXTRA QUESO,
ACEITUNAS, JALAPENOS, PINA, ATUN, CARNE, FRIJOLES, CEBOLLA,
DURAZNO, PEPERONI, CHAMPINONES, PIMIENTO VERDE Y JITOMATE
FRESCO.
BEBIDAS :
REFRESCO, CERVEZA Y AGUA.
HELADOS:
LIMON, FRESA, CHOCOLATE VAINILLA Y NUEZ.
SERVICIO HASTA LAS 12:00 DE LA NOCHE, VIERNES Y SABADO
HASTA 1:00 A.M.
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LA VISION DE FONOPIZZA ES SER EL No. 1 EN EL
MERCADO DE LA RESTAURACION EN CUALQUIER LUGAR

GEOGRAFICO DONDE SE ENCUENTREN:

LA VISION INTERNACIONAL DE FONOPIZZA.

Cristobal Coldn era de las pocas personas que no visionaba el mundo
plano. El sabia que tras el Mar Atlantico no habia un precipicio en donde
acababa el mundo. Vision6 que tras ese presunto precipicio, existian otros
pueblos, otras culturas, "otros mercados™. El mundo se habia hecho
pequefic para él, y sali6 en busca de més mundo. FONOPIZZA ha
descubierto que ademas de nuestro pequefioc mundo, Espafia, existen otros
mundos, Portugal, Polonia, México y Chile, donde la formula FONOPIZZA
funciona, asi lo demuestran las ventas y nuestro ritmo de crecimiento.

En todos estos paises estamos consiguiendo importantes cuotas de
mercado. Pero igual que Cristdébal Coldn vislumbro otros mundos también
FONOPIZZA debe hacero. Si estamos evitando el crecimiento de nuestra
competencia con nuestro aumento constante en ventas en Espafia, es de
suponer que esa competencia sobrevive gracias a lo que se le aporta de
otros paises en donde no esta la mas grande, FONOPIZZA. Es por ello que
nuestra compafifa ha decidido que, para conseguir nuestra vision, ademas de
ser No.1 en Espafia, debemos ir a ser No.1 en el resto de paises y

convertirnos asi en la mas grande compafiia de fast food del mundo. En el
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mundo existen 214 paises y sélo estamos presentes en cinco. Cierto es que
aln hay paises que no admitirian el fast food, pero hay muchos otros que
nos estan esperandc con [a boca abierta. En los proximos 10 afos
FONOPIZZA va a abrir al menos en 35 de esos paises. Mas de 6,000
tiendas van a ser abiertas fuera de Espafia. Este enorme crecimiento va a
traer como consecuencia directa el crecimento profesional de todas aquellas
personas de nacionalidad chilena, mexicana, polaca, portuguesa y espafiola,
con ambicién y ganas de superacion, como el caso de los nuevos
responsables de Recursos Humanos -Daniel Gonzalez, Nuno Rodriguez,
etc..- que, sin comodismos y con ilusidn, sean capaces de ir asumiendo los
nuevos retos; personas como Luis Oscar Carrion (México), Victor Guerrero y
Félix Diaz (Portugal), Adolfo Gatell (Chite) y José Luis Portela y Migue! Ange!

Sanchez (Polonia).

SOMOS LA EMPRESA NUMERO UNO EN EUROPA EN CREACION

DEL EMPLEO.

FONOPIZZA, elegida la empresa mas emprendedora de Europa:
Ocupa el primer puesto del ranking de la Asociacion de PYMEs Europeas
Europe’s 500. Peter Kramer, presidente de dicha asociacion empresarial,
comenta que no hay que confundir un emprendedor con un manager. E!
emprendedor tiene un mayor sentido de la responsabilidad social y es la

verdadera fuente de la creacion de emplec en Europa.
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ISO 9002 PARA LAS FABRICAS DE GUADALAJARA Y SAN
QUIRZE.

Estamos construyendo un nuevo Sistema de Calidad para las fabricas
de Guadalajara y San Quirze basado en la Norma ISO 9002 (Modelo para el
aseguramiento de la Calidad en el desarrolle, la produccion, la instalacion y
el servicio postventa). Nuestro objetivo es implantar el Sistema y conseguir
la Certificacién dentro del afio 1998.

Se trata de una nueva forma de hacer las cosas que abarca foda la
organizacidn y que aporta a ésta una serie de beneficios:

-Definicion eficaz de los procesos y de los canales de comunicacion.
-Cumplimiento de los procedimientos operativos.

-Revision continuada del sistema (Correccion y Prevencion).
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BARESCOM DE MEXICO S.A. DE CV

DIRECTOR
GENERAL
ABOGADO | AUDITORIA
CONTADOR
GENERAL
DEPTO. DEPTO. DEPTO.
CONTABLE RECURSOS OPERACION
HUMANOS

|

GERENCIA
POLANCO

GERENCIA
AZCAPOTZALCO

GERENCIA GERENCIA
TLATELOLCO LINDAVISTA

ENCARGADO
3TURNOS

ENCARGADO
3 TURNOS

ENCARGADO
3 TURNOS

ENCARGADO
3 TURNOS

PIZZERO H
(10) &

PIZZERO
(10)

PIZZERO PIZZERQ
{10) {1

REPARTIDOR
(14)

REPARTIDOR
(14)

REPARTIDOR REPARTIDOR
(14) = (14
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ALGUNAS ESPECIFICACIONES DEL CONTRATO DE

FRANQUICIA FONOPIZZA.

REPRESENTANTE EN MEXICO DE FONOPIZZA:

LUIS OSCAR CARRION PEREZ.

FRANQUICIA:

DENOMINACION O RAZON SOCIAL: BARESCOM DE MEXICO, S.A. DE
c.Vv.

FRANQUICIATARIO: ALBERTO MISERACHI AZQUENA.

DIRECCION: AVENIDA MONTEVIDEQ No.213 COL. LINDAVISTA.

El franquiciatario adquirié los procedimientos para la produccion y
comerciatizacion de pizzas amparado por el nombre de FONOPIZZA.

Lo que involucra el disefio del local e instalaciones, signos, rolulos,
emblemas, nombres comerciales, dibujos y colores del franquiciante
especificados previamente en el Contrato de la Franquicia.

Alberto Miserachi Azquena como franquiciatario reconoce la validez de
los derechos sobre el registro No. 420933 de Marca FONOPIZZA.

Dicho franquiciatario fue seleccionada por el franquiciante, para formar
parte de dicha cadena de distribucion en la Republica Mexicana, el cual es

conocedor del Contrato de Franquicia asl como det producto para ser
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explotado econdémicamente en nuestro pais y de haber recibido instrucciones
e informacién suficiente.

BARESCOM DE MEXICO, S.A. DE C.V. como Franguicia se intereso
en explotar un negocio en cualquiera de las colonias, municipios o ciudades
de la Republica Mexicana que fije el franquiciante.

El franquiciante le facilitara al franquiciatario un asesor para
aconsejarle sobre la apertura del negocio, siendo todos los gastos de viaje y
estancia de dicho asesor por cuenta del franquiciante. La duracidén minima
de asesoramiento inicial sera de dos dias y la maxima de cinco dias.

Las visitas se realizaran en cualquier momento en horas laborales y
por personal calificado debiendo extender una nota el franquiciante con la
fecha y resultado de la visita.

Dentro de los treinta dias naturales siguientes al cierre de cada afio
fiscal el franquiciatario enviara el Balance Situacion, Sumas y Saldos y el
Estado de Pérdidas y Ganancias de la empresa.

También se remitirsd la fotocopia de la declaracién a Hacienda del
Impuesto de Sociedades y la declaracion anual del WA en los veinte dias
naturales siguientes a la terminacion del plazo para su presentacion.

Una espegcificacion para la derogacién del Contrato de {a Franquicia es
que si en los doce meses primeros las VENTAS NETAS medias mensuales
fueran inferiores a $85,000.

Et Contrato de Franguicia tiene una duracion de diez afios.
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Existe la posibilidad de RECOMPRA la cudl se realizara con doce

meses de antelacién a la fecha de terminacion.

SUCURSALES DE ALBERTO MISERACHI AZQUENA. COMO
FRANQUICIA:

FONOPIZZA AZCAPOTZALCO.

FONOPIZZA TLATELOLCO.

FONOPIZZA LINDAVISTA.

FONOPIZZA POLANCO.
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CONCLUSIONES

El Sistema de Franquicias ha constituido en nuestra Economia
Mexicana un area de negocios de mayor dinamismo por el crecimiento
sorprendente que ha mostrado. Como notamos en los primeros afios de este
Sistema en nuestro pafs el mayor indice que se daba de Franquicias lo
componian las importadas, ahora alcanzamos mayor exporlacion de
Franquicias lo que ha representado una evolucion en nuestro pais.

La Hipdtesis de Trabajo que se menciona asi “Si las Franquicias
constituyen un Sistema de negocios atractivo en el mercado de bienes de
consumo mexicano, entonces existird una inversion exitosa para el
empresatio que compite actualmente en la Economia Mexicana™ quedd
comprobada con la investigacién realizada ya que este Sistema de negocios
ha dado grandes rendimientos y una expansién tavorable.

Las Franquicias son una via rapida hacia la expansi6n pemnitiendo asi
penetrér mercados obteniendo un crecimiento y grandes beneficios por lo
que requiere de trabajo, energia y tiempo asi como de planeacion y reflexion
a fondo de todo lo que implica dicho Sistema. Si se franquicia con
responsabitidad tanto el franquiciante como e! franquiciatario podran lograr

una refacién armoniosa.
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Por lo que las Franquicias constituyen en el mercado de bienes de
consumo mexicano, una oportunidad y un reto para el empresario mexicano
que quiere alcanzar el éxito pemmitiendo asi lograr las expectativas del
franquiciante y dando oportunidad al franquiciatario de ser el duefio de su
propio negocio contando con - una Tecnologia, Mercadotecnica y

Administracién comprobada que les permitira lograr una inversién exitosa.
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