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INTRODUCCION

En la época actual en la que las necesidades del hombre se incrementan dia a dia y se
vuelven mds complejas, solo es posible safisfacerlas gracias a la globalizacién de los mercados
ya que las distancias y las fronteras han dejodo de ser un obstacule para elle. Por lo anterior,
el comercio mnternacional se ha reafirmado como une de los principales motores de la economia
mundial y de! desarrolle de los paises gque fa integran

i duda alguna, las franquicias son hoy una exitosa realidad en todo el mundo, en
nuestro pais este afle cumplié apenas 12 afios, de haber sido legislada y regulada, la que como
una figura legal contemplada en nuestra legislacidn y en este tiempo ha logrado niveles de
crecimiento inesperados a fa vez que se ha consolidade. En 1989 cuando nacié la Asociacion
Mexicana de Franquicias (AMF), agrupaba apenas a cuatro empresas: hoy este pujante sector
incluye mds de $00 miembros, que han visto en la franguicia una alternativa para su rdpida
expansidn.

En nuestro pals, el crecimiento de este estrategia comercial ha sido ostensible y
soctenids, México se ubica hoy entre los primeros paises del mundo junto con Estades Unidos.
Brasil, Canadd, Reino Unido, Francia, Espafia, Australia y Japén. En funcion de redes o cadenas
de franquicias y numero de uridades franquiciadas

Da fa impresién de que fas frenquicias se generalizardn adn mds come vehiculo comercial
en los préximes afos, ya que pueden inducir cambios en fas esfructuras sociales en todo el
mundo, y trasmitir en forma efectiva el "Know How", ademds de plantar las semillas de ung
ecenomia capitalista y de libertades indviduales Tambiér difunden una revolucién mundial de
libre empresa y libre expresidn. Asi como una parte de la culfura norteamericana ha sido
exportada a todo el mundo a fravés de “Franchising” y que otras raciones se wuelvan expertas
en convertir un concepta o empresa al “Franchising”, en lugar de sclamente exportar bienes,
observaremos nteresantes cambies culturaies y econdmicos.

Las franquicias se reconocen en la actualidad como el negocie del sigie XXI, hoy en dia
por ejerplo: mds del 40% de las ventas al detalle en fos Estados Unidos se reafizan por medio
de una franquicia, por lo que es una realidad explosiva, excitante y con mucho future. Ef poder

de reconacer gque el mundo esta cambiondo de época y que las antiguas formas de hacer



negecios han sido relegadas por modernas y cada vez mds impresionantes formas de llegar a los
consumidores

Sin embargoe, el negocio de las franquicias es tal vez una de las dreas mas claras en su
oportunidad de venta al mercado nacional y al exterior.

Segin estadistices las ventas que genera el sector son de alrededer de 7000 miliches
de ddlares estadounidenses, mas de 15 franquicias mexicanas se  encuentran
internacicnalizdndose, existen alrededor de 25 unidades por empresa franguiciante y
aproximadamente cada 11 horas se abre una franguicia. Esto solo son algunos ejemplos para dar
a conocer la magnitud de este concepto de moda como sen las franquicies.

Ferenz Feher en su libro franquicias a la mexicana, dice "uno de fos mejores ejemplos
para resolver sus dudas con respecto a lo que es y significon las diferencias entre un negocic
independiente y una franquicia es sin duda el de la diferencia entre carreteras.”

El regocio independiente es muy semejante a una earretera hbre debido a que al
circular por ella uno no tiene que cubrir ninguna cuocta de entrada, no obstanie, seria muy
dificil pronosticar ef tiempo que tardarfamos en llegar a nuestro destine, no se encuentra
sefializada, si sucediera algin occidente dificilmente alguien nos auxiliaria para resclverlo y si
asi lo hiciera el precio seria muy alto.

La franquicia es muy semejante a una carretera de cuota, en la que en definitiva se
tiene que pagar para poder entrar en ella, sin embarge con exactitud el tiempe que tardarfamos
en trasladarnos hasta nuestro destine, encontramos seficles o avisos por todos lados, lo que
significa que si seguimos la linea marcada dificilmente tendriamas algdn accidente que frenara
nuestros resultados, pero si asi ocurriera ademds de que vamos asegurados en breves

instantes fendriamos ayuda del personal calificado para salir del percance.



I ANTECEDENTES ¥ DEFINICIONES

11 ANTECEDENTES HISTORICOS
Luego de la Segunda Guerra Mundial, ef comercic minorista comenzd a orientarse mds a
los servicics que a los preductos. A medida que la clase media nerteamericana ba mejorando su

stafus y comenzaba a reubicarse en cantidades significativas en los suburbios, surgian los

resfauranes o servicios para autemevilistas que se especializaban en comida para Hevar ¢ para
consumir en el jccal

EL Franchising por su puesto no comenzé con la construccidn del primer arco dorads. Lo
gue Ray Krec y McDenald” s hicieron fue revelucionar un sistema que ya habia existido durante
afios. Bl Franchising gand notoriedad en el siglo XIX, mientras las empresas ferroviarics y de
servicios plblicos buscaban métedes para acelerar su crecimiento. Vendiendo los derechos
subsidiarios o sus nombres y/o sistemas, estas entidades podion, en efecto, abrir mas
répidamente tna nueva ceatral eléctrica en el siguiente pueble,

Sin embargo se reconoce generalmente que el primer franquiciante minorista fue

er Sewing Machine Company, Entre 1850 y 1860, Singer establecié una red de

vendedores/concesionarios que le abonaban por el derecho de distribuir maquinas de coser en
una regtén en particular, Aunque estos convenios no fueron un éxito total para Singer y fueron
interrumpides luego de 10 cofics aproximadamentz, Singer habia sembrade las semilias del
empleo futuro y eventual aceptacién universal def Franchising.

En lugar de otorgar una licencia para distribuir o vender un producto, las crecientes
franquicias del servicio de comidas junto con empresus de otros ramos como Holiday Inn,
silencicdores Midas y H&R Block esteben empieando una forma sustancialmente diferente de
Franchising. Estos franquiciantes vendian el derecho de adoptar tedo un concepte comercial,
desde carteles y publicidad hasta recetas uniformes y a menudo, los licenciaterios eran
personas sin nihguna experiencia cemercial previa Aunque algunos duefios de franquicias con
farmato de negocio (como llegd a denomindrselos) requerfon que los franquiciados les
compraran ciertos suministres y productes, su principal fuente de ingresos era la vente de su

gisteme comercial de demostrada eficacia.



Fue a mediados de la década de los 507 s que Ray Kroc y McDenald” s ingresaron en esta
atmésfera sumamente cambrante. Habiendo observado las franquicies incipientes del servicio
de comrdas durante sus dias como vigjante, Kroc evaitio lo que percibia que era los puntos
fuertes y débiles del Franchising, los utilizé como une pauta orientadora en la corstruccidn de
McDonald’s Kroc modificd la mentafidad que fas perscnas y las empresas tenian acerca de la
expansién comercial.

Si bien el plblico percibia a Ray Kroc come el rey de lgg hamburguesas v notable
franguicianie, fue por encima de todas las coses, un vendedor experfc. Kroc ne inventd g
McDonald’s ni el fast food ni el Franchising sino que fos perfecciond hasta un grado que nadie
hebia alcanzado, antes o desde entonces. Luego vendid el concepto a un puesto de
hamburguesas, tanto a sus franquiciados como al publico norteamericano. El enfoque que Kroc
aplicd al Franchising fue tan cbvio y revolucionaric como el que Henry Ford habia aplicade a la
produccin en serie de automéviles. Los resultados que lograron ambos hombres ¥y empresas,

éxito fabuloso y una repercusidn duradera en la estructure secioecondmica de los Estados

Unidos, fueron idénticos.

1z DEFINICION DE FRANQUICIA

En ruestra definicién acerca de la tendencia que se observa en el mundo a eludir la
competencia de productes contra preductos, en un momente histérico en que sobran les
productos, por la alta recesidn y en el que, inevitablemente, se termina en competencia por
precio baje la franquicia se ha convertide en ura buena opcién para el desarrollo de las
empresas.

DEFINICION DE FRANQUICIA: Es el objeto del vinculo enfre une empresa que ha
desarrollado un sistema de distribucidn comercial en base a una marca, @ un logro y a un disefio
de local o de oficina, déndole a ese tode un cardcter conceptual en términos comerciales, que
frascienden ta mera compra-venta de productos,

La empresa concede o acuerda una franquicia con su distribuidor franquiciade, para que este
desarrolle un negocio que en esencia es igual o otros que ye posee la empresa y a ofres que
iuego serdn concedidos de fa misma formae.

Ventas ol por mener defina las franquicias, concesiones o licencias, eomo un acuerdo

confractual mediante el cual una compafita matriz (franquiciadora) fe concede a una pequefia



compafiia o un individue {franguiciader) el derecho de hacer negocios en condiciones
especificas, Un franquiciador tiene el derecho de nombre o de marca registrada y le vende el
derecho a un franquiciado: Cenociendo esto como licencia de producte, en lo forma mds
compleja, el formato de ficencra de negocto es una relacidn mds amplia y continua que existe
entre dos partes, donde a menude comprende un range completa de serwicios, incluyendo
seleccién de sitio, entrenamiento, suministro de productes, planes de marketing y fambién
financiador. Esto se da como resultade de la necesidad de las compafiias de encontrar formas
mds eficientes y baratas de expandirse

Segiin Phillip Kothler en su libro titulads "Direccidn de la Mercadetecnia”, establece
como concepto de franquicia o concesionamiento come un convenio con el concesionario en el
mercado extranjers, ofreciendo el derecho de utilizar el proceso de fabricacién, la marea, fa
patente, el secreto comercial y otros puntos de valor, a cambio de hororarios o regalias, (1)

Desde el punto legal hay que partir de la base de su definicién (misma que se encuentra
en él articulo 142 de la Ley de Propiedad Industrial} y que define claramente lo que es una
franquicia. : La Licencia de uso de una marca y la transmisién de conocimrentos técnicos o
geictencia técmwea. Sin chondar en el marce legal, a partir de los elfementos mencionados se
puede entender que e! franquiciante, af ser el duefio de la marca, es el que conoce su hegocio, el
de la experiencia comercial, el de los relaciones con los proveedores, el que debe velar por el
impacto de la imagen corporativa y per ende, debe ser quien proporcicne asistercic técnica

Para los efectos de este estudio la franguicia es un sistema de distribucién integrado,
contrelado por el franquiciador, pero financiado por los franquiciados.

Una franquicia acertoda es buen socio en el que el éxito del franquiciade estd

indisotublemente unido, es como un casamiento por ambas partes.

1.3 DEFINICION DE FRANQUICIANTE

Este es el nombre que recibe la empresa que oforga las franquicias a través de le

cuales quiere expandir su mercado y crecer.

! pireccidn de la Mercadotecnia, Ketier, Phillip pag 23



Constrtuye un medio para hacer crecer su negocio, abarcar nuevas oéreas geogrdficas,
nuevos establecimientos donde se vende su producte o servicio, se prestigie vy conozca su

marca y nembre comercral.

Desde el punto de vista de inversidn, la franquicia representa para el fronquiciante la
posibilidad de crecer con recursos de etras personas, sin necesidad de invertir. La franquicia,
ademds es una fuente de ingresos del concedente a través de le venta de prestigio, de las
regalias (mas adelante veremos que son ésias), y de otros pagos. Hay que tomar en cuenta que
el franguiciante tiene que invertir en el desarrollo del sistema de franguicias en el paquete de
servicios, manuales operative, personal empleade para la supervisién de los franguiciatarios y
ofros gastos que ocurren antes de que el franquiciante emprece a recibir ingresos por la venta
de franquicias en concepte de regalias.

El franquiciante, por medio del contrato, conserva la vigencia del negocio, el control de
calidad de los productos o servicios materias del misme y las normas sobre el use de la marcay

el control comercial

14 DEFINICION DE FRANQUICTIATARIO

En este caso, se trata de la persona que recibe una franguicia de una empresa
frangurciante.

El Franguiciado, a! tomar esta decisidn, este comprometido y atraido per las
caracteristicas del negocio ya existente que fue desarrollado por el franguiciante y al que
considera exttoso y con un futuro en férmines de expansién geogrdfica.

El franquiciado pasa en rechidad a ser un socio del proyecto del franquiciante, crecerd
y ayudard al crecimiento de toda la red, en tanto y en cuanto el proyecto este bien concebido y
llevado a cabo.

Representa una formula de desarrollo de la libre empresq. El franguiciatario es un
comerciante juridicamente independiente y esta es una condicidn de la eficacia y Ia
rentabilidad. Realiza una inversidn en un negocio probado, es decir, recibe fecnologia para
explotar una negociacién o vender preductes ¢ servicios amparados por marca, hombre
comercial y con cierto arraigo en un mercadoe. Representa para el franquiciatario una inversién

con resuttados econdmicas mds seguros que la inversion en un negocio ntevo.
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Recibe tecnologia dasarrollade por otras personas con un costo de investigocdn
deserrollo que el propio franguictatario dificilmente puede costear por si mismo.

Participa de un sistema de administracion, crganizacidn, ventas publicidad y elementos de
operaciéh de la empresa que pertenece a una corporacién U organizacién empresarial mds
desarrollada de la que recibe sus beneficios Esto va a suponer para el franquiciatario poca
independencia, pues debe ajustarse a los manuates de operacién del franquiciante.

La capacitacién e inspecciohes periddicas sebre el desarrelle de la negeciacién que
proporciona el franquiciante, le ahorra costos en esta drea y le genera posibilidades de
utitidades en plezos mds cortos

El explotar un negocic ya desarrollado por medic de la franquicic le da o

franquiciatario una experiencia ciena que le dard posibilidades de obtener utilidades mds

rdpidamente que si iniciara par su cuenta el negocio.

1.5 DEFEINICION DEL KNOW HOW

El principal vafer de una franquicia radica en su marca y su know how, el cual comprende
conocimientos v asistencia téchice, Podemos entender por “know how” el saber prdctico que
manifiesta un interds econdmice y orgenizacional conteniendo conocimientos técnicos,
industriales, operatives, comercinles y administrativos y en general cualquier cenocimiento
referente ol funcionamiente, manejo y desarrolio de un negocic, empresa o industria, los cuales
flegan a incluir patentes y conocimientos pantentables que pueden ser o no ser secretos

industriales.
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CAPITULO SEGUNDO

IT, LOS NEGOCIOS INTERNACIONALES

2.1 105 NEGOCTIOS INTERNACIONALES

Los negocios internacionales son las transacciones que tienen fugar en ef exiranjero
para satisfacer las necesidades de los individuos y erganizaciones.

Los negocios internacionales son un drea que comenzd a desarrollarse en la década de
les 507s. En esa época no habia muchas empresas multinacionales ¥ lz mayor parte de ellas eran
estadounidenses. La segunde guerra mundial habla terminade hacia menos de diez afos y
muchas naciones, entre ellas Japén y los paises de fa Comunidad Europeg, se preocupaban mds
por la reconstruccién que per invertir en el extranjero. Los primeros libros de texto eran
escritos por profesores norfeamericanos y ofrecian un enfoque general descriptivo de a
disciplina. Existfan pocos estudros de mvestigacidn internacional de donde obtener informacidn
confiable. Las empresas que se usaban como ejemplo en el aula eran aquelfas con divisiones
internacionales y no verdaderas empresas multinacionales.

Durante fas décedas de 1970 y 1980, los negotios mternacronales cambiaron de manera
dréstica. El erecimiento econdmico de los pafses de le Comunidad Europea y del Japén, aunade o
los grandes progresos por varias nationes recién industrializedas, hizo que la atencién se
centrara en este campo.

Cada dia se realizaban mds investigaciones y aumentaba extraordinaricmente lg
publicacién v estudio de revistes especializades. A fines de los afios 80" s presenciamos los
primeros intentos por infegrar en un todo significativo cuando estaba ecurriends. ¢C6mo
entender lo que estaba sucediendo en el mundo de jos negocios internacronales cuchdo tantas
otras cosas estaben ocurriendo af mismo tiempo? La Aparicion de la Perestroica y el casc de
las economias dirigidas de Europa Oriental y de la Unidn Soviética tan solo agravaren el
problema. Se hizo evidente que muchos de los acontecimientos de las décadas de 1970 y 1980
estaban siendo estudiades a nivel micro y se requeria un enfoque mds macro.

En los aflos 90°s asisiimes ol surgimiento de una orientacién estratégica de la
direccidn, cuyo fin es integror ef érea de fos negectos internacicnales. Las idea descriptiva de

los afios 50°s y 605, asi como los conceptos analfticos de las dos décadas siguientes, fueron
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combinados en un erfoque inTegrador en fos afios 507 s, La investigacién histérica y cuantitativg

empreza a ser incorporcda a los modelos que describen, explican y ayudan a predecir lo que

esta sucediendo en el dmbito internacional. Las primercs perspectivas interdisciplinarias y

funcionales sen sustituidas por un enfogue muttidisciplinaric que se basa en informacién

recabada de muchas disciplinas relacionadas con los negocios internacionales, Ante los hechos,
las nueves revistas especiafizadas adoptan ahora un enfoque mds crientada a la direccidn

estratégica {acciones gerenciales gue incluyen formulacién, instrumentacién, evoluacidn y

control de estrategias)(2)?

Muchas cempafiias privades se involucran en este tipo de transacciones con fa finalidad
de incrementar sus ganancias o como uha forta de afrontar o la competencia. Pero para que
estas compafiias pueden tener posiciones sdlidas de inversién y comercio internacional, deden
destacar en 3 dreas:

1. Deben de mantener la competitividad econdmica a través de la constante innevacidn
mediante un mejoramiente de los bienes y servicios, y a su vez haciende obsoletas las
innovaciones, es decir, desarrollande un nueve producto que reemplace al anterior.

2. Infiuyendo en ias reguiacicres comercigies para que el reste de las naciones abran sus
fronteras a los bienes y servicios del exterior

3. Desarrolando una orientacién global que les permita operar como empresas multinacionales

y no come simples compafiias locales que lleven a cabe negocios en el exterior.

2.2 LA INTERNACIONALIZACION DE LAS EMPRESAS

Una compafiia af operar internacienalmente debe considerar su misidn (que es lo que la
compafifa busca y pretende sea largo plazo), sus objetives (metas para cumplir su misién), v
estrategias que le permitan cumplir sus cbjetivos

Existen cuatro objetivos fundamentales que las empresas buscan al involucrarse en los
negocios internacionales.
e TIncrementar sus ventas
= Adquirir recursos
¢ Diversificar sus fuentes de venta y de proveedores

»  Minimizar el riesgo competitivo

¢ Alan Rugma, Richard, Negocios Internacionales pag. 30



Incrementar sus ventas: Ef nivel de ventas de una compaRin depende princisalmente de
dos factores:

I Que el consumidor esté interesado en los productes y servicios que ofrece, y
2. [Eldeseoy la capacidad del consumidor de comprarlos

Al buscar nuevos mercados, se encuentran nuevas oporiunidades de venta para nuestra
compafiia y por lo general mayores ventas significan mayores ganancias.

Las compafiias mds grandes del mundo obtienen la mitad de sus ingreses en ventas de su
operacién internacichal come lo son BASF {Alemania), GILLET(EEUU.), MICHELIN{Francia),
SONY({Japdn), etc.

Adquirir recursos: Preductores, distribuidores, la bisquede de nuevos productos,
servicios y componentes que sean producidos en el extranjero. También buscan capital
extranjera, tecnolegia e informacién que puedan usar en su pais.

Todo esto lo hacen para reducir sus costos, ya sea que su margen de utdidad aumente o que
los costos disminuyan, €l consumidor percibe estos cambros al poder comprar o un precio mds
bajo y un mayor volumen de lo normal, beneficiando asf a la compafifa, ol incrementar sus
genancias provenientes de un mayor volumen de ventas,

Diversificar fuentes de venta y proveedores: £l ciclo de vida de Jos negocios varia de
tiempo en tiempo y de pais en pals. Mrentras que en un pais las ventas bajan porque estd en
recesién econdémica, en ofro pais suben por encontrarse en una etapa de expansicn y
crecimiento.

Al diversificar las fuentes de donde cbtienen sus componentes y productos, las compafifas
pueden evitar un impacte de cambio en precios que pueda afectar su nivel de ganancias.
Minimizar el riesgo competitivo: Muchas compaiiias operan internacionalmente come
una técnica defensiva, es decir, para ganar una ventaja competitiva en ciertos mercados antes
de que la competencia lo haga.
Una de las razenes de actual crecimiento de los negocios internacionales son el rdpido
avance fecnolégico, lo disminucién de barreras gubernamentales entre paises, la celebracisn de

fratados internacicnales y la globalizacidn actual de los nueves productos.
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ORMAS  DE  INVOLUCRARSE EN  LO5  NEGOCIOS

INTERNACIONALES

Las diferentzs formas de involucrarse en los negocios nfernacionales son una
importante alternativa en estrategias internacionales.
Estas pueden draidirse en:
Compafifas internacionaies
Compafifas multinacionales
Compafitas Transnacionales
Importaciones y exportaciones
Alianzas estratégicas
Joint ventures
Tnversién directa extrajera

Franquicias infernacionales(3)

Este tipo de compafifas son las que mds predominan y tienen menor grado de
invelucramento directe con el mercade extranjero y el manejo de productos o servicios.

Sus actividades principales se centran en la importacién y exporfacion de sus
productes o servicios preducidos en el pais de origen y después exportados a un mercado
previamente anatizado y con mucha opertunidad de demanda.

Una de las principales desventajas de este tipo de compafiia son las que acontecen en el
proceso de page, como son ja moneda en que se va a efectuar el pago, y la comunicacién en

general que debe de haber entre el vendedor de un pais y el comprador de etro pais,

(3} JHON [ DANIELS, LEE INTERNATIONAL BUSSINES, ED. ADDSISON WESLEY Pag 28
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2.3 2 COMPANTAS MULTINACIONALES

Las compafiias se van haciendo cada vez mds complejas al fener mds demanda y
crecimiento internacional, los productes no sole se exportan a uno o dos palses y esta a la vez
va requiriendo centrarse cerca del mercado de consumidores y buscar también en otros paises

menos desarrollados materias primes y mano de obra barata para poder producir a costos

menores.

Otro factor que puede ser importante y que la compafifa puede controlar estardo cerca
de ella, es la competencia directa
Las principales ceracteristicas de este tipo de compafilas es que producen y venden en

el extranjero, incorporanda sus operaciones poco a poco en muchos paises.

2.3.3 COMPANIAS TRANSNACIONALES

Cuando una compafifa transnacienal sigue expandiendo en cuanto a subsidiarias
distribuidores, clientes, proveedores, mercades y ya no solo tiene una planta sino varias
distribuidas en los cinco continentes vy coficinas en distintos paises, que se hace dificil el
definir el pafs de origen de la compafiia cuando esta se vuelve infernacional.

Algunos ejemplos de compafiias transnacionales son Unilever, Sony, Ford, etc. Que se
han convertido en redes de trabaje unidas internacionalmente pero definidas y especializadas

cada una para los distintos productos y procesos.

2.3 4 LICENCIAS

Cuande se trata de un contrato de licencia, una compafiia, el cesionista (ef que otorga la
licencia), permite a otra utilizar su propiedad intelectual o cambio de una compensacién
designada como regalic. La compafiia receptora es el concesionario. Le propredad podria inciuir
patentes, marcas regisiradas, derechos de aufor, tecrologin o habilidades especificas de
marketing. Por ejemplo: una compafifa que ha elaborado un nueve empague para liquidos permite
a etras compafifas en 2l extranjero utilizar el mismo proceso, por lo tanto, la ficencia equivale a

exportar ¢ importar intangibles.
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CAPITULC TERCERG

ITI.

LA INTERNACIONALIZACION DE LA FRANQUICIA

3.1. CARACTERISTICAS DE LA FRANQUICIA

La franguicia aparece en economias deserrofiadns en dende existen produccicnes de

bienes y servicios en forma mesiva a gran escala y en las que los consumidores de estas

mercancias y servicios exigen unifermidad en los bienes demandados.

De este made puede decirse que tres elementos destacan come bdsicos para que pueda darse

el fendmeno de la frenguicia.

a)

b)

Lamarca,

La uniformidad dei prodicto o servicio, y

El pago del franquiciatario af franqu:ciante

La Marca: la funcién principal de una marca es una indicacién de calidad. Las diverses
disposiciones que se han dictado en afgunos Estadoes de la Unidon Americana, insisten que
para identificar una refacién de franquicia, es necesario que ef franguiciatario opere su
fegocio Con Una © Varias marcas o nombres comerciaies dei franguiciante. La marce de
producte o servicio ebjeto de la franquicia es un elemente esencial del contrato.

La Ley Federal de Proteccién para la Propiedad Industrial establece claramente que selo
habrd franquicia para el Dereche Mexicano cuande exista fa licencia de uso de una marce
(arficuto 142 )

Uniformidad: El publico demanda uniformidad y €l publico a través de la franquicia lo
censigue. Por ejemplo, en McDonald” s, una “Big Mac" sabe igual en Froncia que en California
y los resteurantes se ven igual en Arkansas que en Toledo y el nombre externo es siempre
el migme en tode el mundo.

E! concepto unifermidad del producte o servicio, o de estandarizacién, estd intimamente
ligado al concepto de la marca y el nombre comercial, pues el consumidor por medio de
estos signos distintivos ve identificar el producto o servicio que quiere y conoce
anticipadamente y la calided que tiene el bien que pretende adquirir. Esta unifermidad de
productos y servicios, unidos a un cenirol de calidad y una produccién en gran escala, es un
tipico resultado de las economias desarrolladas del siglo XX. Ast cuando un franquiciatario

cambia las caracteristicas def preducto ¢ del servicic objete de la franquicia viola una



c)

H

IT.

regle bdsica de la mederna franguicia; Este significe, que cada franquiciataric debe
conformar su producto o servicio al patrén o modelo pues después de todo ei cliente espera
consistencia La falta de consistencia impide el crecimiento del sistema de franqurcias
ademds de dafiar la imagen y reputacién.
Ern fa Ley Federal para la Proteccion a la Propiedad Industrial se estabiece, que ef objeto
de la franquicia eg que el franquiciatarie “pueda producir ¢ vender bienes o prestar
servicios de manera uniforme” {artrculo 142).
Contraprestacién. es el page de diversas canfidades de dinerc o especie, que el
franquiciataric hace ai franquiciante y que estdn generaimente ligadas a ios resuitados de
la operacién del negocio franquiciado, En este aspecio, los contrates de franquicia
onherosos y mercantiles pueden prever una diversidad de pagos por distintos conceptos o
servicios que supenen la explotacidn de fa franquicia. De estos pages hay dos conceptes
bdsicos.

El pago inicial o cuota que da derecho a la franquicia (franchise fee).

Las regalias (royalities) como pago periddicos.

Para sefialar los diversos conceptos de pagos del franguiciatario af franguiciante, se erliste

los siguientes:

a)

<)

Pagos iniciales:

derecho de frenquicia (franchise fee),

desarrolle de la franquicia, franquicia de drea;

entrenamiento,

aprobacrén del sitio adecuado para el establecimiento del negocio,

disefio arquitectdnice.

pogos periddicos:

regalias {porcentaje fijo, cuota minima posible incremente o decremente segln ventas)
por servicios diversos,

contribucién de publicidad y mercadotecnia,

Carges por servicios especiales como confabilidad, servicio de computacion, preparacion de
factura, financiamiento, entrenamientoe, consulteria asistencia técnica especializada.
Pago de renta:

del inmueble,
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d) Pago por venfa de:

- equipos, instalaciones, anuncios, sefiales

- producte terminado que vende ef franquiciatario ol cliente;
- servicio de distribucién y comigiones a agentes vendedores;
- materiai de publicidad.

e) Comisiehes a terceros proveedores del franquiciatario

f) Intereses por prestamos al franquiciatario (4}

3.2 LA INTERNACIONALIZACION BT LA FRANQUICTA

La expansidn que se ha experimentado en el terreno de las franquicias en ofros paises
no ha side menos impresionante que en Estades Unidos, aunque como es ldgico cualquier
comparacién es necia pues en ningidn pais en el mundo se han desarrotiado con fanta fuerza las
franquicias como en Estados Unidos.

La internacionalizacién de las franquicias empezd a producirse en la década de log
sesenta. Para 1971, habia ya 156 franquicias norteamericanas operando con 3356 unidades
fuerg de los Estados Unidos. Actualmente hay mds de 500 franquicias nerteamericanas que
otorgan sus franquicias fuera del mercado estadounidense, la mayoria de ellas localizadas en
Canadd, Jopdn, Alemania, Brasil y México.

Afortunadamente, existen negocics exitosos en todo el munde que ademds de
convertirse en las grandes cadenas locales, se han transformado en franquicias y que en
algunos casos, ya exporten su corcepto y férmulas de éxito a nivel infernacioral

Esta tendencia a la internacionalizacién y la exportacién de franquicias serd cade vez
mas clarc y 18gica. Se facilitan las condiciones para exportar una franquicia principalmente por
la globalizacién de los mercados, la interrelacién de los pafses y la creacién de zonas de libres
comercio De esta forma, las marces, los conceptes y las grandes ideas llegan a los demds
paises con mucha mayor rapidez, agilizando el aterrizaje y la promocién a nivel mundial de una
franquicia extranjera. De hecho en muchos casos los mercodes demandan cientos de

franquicias antes de que lieguen a sus pafses o se hagan publicidad en sus focalidades.

{4) JAVIER ARCE GARGOLLO, EL CONTRATO DE FRANQUICIA Pag, 3
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Ademés v como consecuencia de la globalizacién de los mercades, se han estade
unificando las necesidades y los hdbitos de los consuridores a nivel mundial. Por otra parte, la
posibilided de error en la intreduccidn de una franquicia a un nuevo mercado, tiende a
reducirse con el apoyo de cuidadosas investigaciones de mercado, que ademds identifican la
necesidad de modificar o “tropicafizar” el concepte original, lo cual asegura su mejor
introduccidn al mercade.

Tol vez los pascs més palpables de la internacronalizacién y el rompimiente de lag
barreras fradicionales y los patrones del pasado es la entrada de Mcbonald’s a la Unidn
Soviética y de Kentucky y Fried Chicken a China.

En el caso de McDonald” s se llevarcn 12 ¢fies de negociaciones intensas para hacer de
la Unidn Soviética ef pals numero 52 en aceptar su modele de franquicia. La aceptacién final de
las autoridades soviéticas es una muestra clara del alcance de la apertura que se lleva a cabo
en ese pais, que para muchos era considerade la ultima frontera de las franquicias. El caso de
Kentucky Fried Chicken fue bastante distinto en cuanto e que el negacio sé cerro en tan solo 4
meses de negociaciones, que empezaron en agosto de 1986. El interés de las quferidades chinas
zn este caso era el de importar un concepto v un sistema de negocios: eficiencia y técnicas mds
que unos pollos empanizados. Con ello se abrid la primera cadena de comida rdpida en china y éf
mds grande de 7400 Kentucky Fried Chicken del mundo, ya que tiene una capacidad de 500
asientos.

Estos dos pequefios casos ejemplifican el alcance de las franquicias y hablan del avance

cotidiane del proceso de internaciohalizacién.

3.2.1 IMPORTACIONES
Las importaciones son bienes y servicios producidos en un pals que son intreducidos a
otro. Las exportaciones son bienes y servicios producides por una compafila en un pais y

enviados iuego ¢ otro. (5)

Para todos los palses exportar e importar bienes y servicies es la fuente internacional

mds importante de obfener ganancias y gastos.

(5) ALAN RUGMAN, NEGOCTOS INTERNACIONALES Pag. 42
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4t todas las compcfiics gue se comprometen de una u otra forma en log negocios
internacionales estdn relecionados principalmente con exportaciones e importaciones que con

otro tipe de transacciones.

3.2.2 EXPORTACIONES

La exportacidn implica la produccién de los bienes en cuestién en el pais de origen, y su
envic por tierra, mar o aire para ser comercializados en pais de destino En el fonda no es mds
que fa venta de un producto en un territorio diferente del local, pero con la complicacién
inherente del traspase de fronteras, trdémites de adugnas vy la diferencia de moneda, idiomas,
legislaciény entorne ecordmico y comercial.

Estas complicacienes son lus que determinan que la exportactén se pueda dividir en:
exportacién indirecta y pasiva: o empresa exporta por medic de intermediarios
independientes, quienes se hacen cargo de todos los trdmites, mientras la empresa se limita a
producir y vender como Jo hace con sus clientes locales. Este intermediario estd localizads en
el pals de la empresa exportadora v vuede adoptar diversas formas:

a) Comprader extranjeros: que es una persona hatural o juridica que compre por cuenta de
una empresa situada en el otro pals

b) Comerciante: un operador internacional que campra en el pais de origen para revender en
otros paises. Toma posesion de la mercancia y por tanto corre riesgo,

¢) Broker: es un intermediario, cuyo papel es poner de acuerdo a un vendedor y un compradeor
de paises distintos a cambio de una comisién ¢ pago fijo. Generalmente estd especializade

por tipo de producto o por pais.

3.2.3 EL TRATADO DE LIBRE COMERCIO

El tratado internaciwonal entré en vigor el 1 de enero de 1994, y tiene como chjeto:
Elimmnar obstdculos al comercio y facliter la circulacin fransfronteriza de bienes y servicios
entre los territerios de las partes, promover condiciones de competencia leal en la zoha de
libre comercio, aumentar oportunidades de inversién y establecer procedimientos eficaces

para fa solucién de controversias.
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Como en México y en todos los demds paises (Canadé y £ U.) en que las franguicias se
han desarroliado, las ascciaciones del ramo han temide un papel fundamental. En México ia
Asociacién Mexicana de Franguicias (AMF) ha sido una buena inferlocutora ante Ja autoridad,
un excelente promotor y un arbitro en confhictos franquiciante-franguiciatario, una decidida
impulsora de Ju exportacién de franguicias mexicanas y scbre todo, ha lograde que el ser
miembro de la Asociacrdn constituya un sello de garantia, lo que ha apertede seguridad para su

comercializacién en Estados Unidos y Canadd

Ademds, del otro lado del Atldntico también hay muy buencs expectativas para las
franquicias mexicanas. El mercade europeo podria tener niveles de aceptacién bastanies altos
para prodictos mexicanos, especigimente en el sector de fos alimentos, Las oporfunidades son
mds claras en Espafia y Portugal,

Fuera y dentro del peis las frenquicias son una opcidn tentadora pare quienes ya

desarroliaron un negocio y También pare quienes piensan hacerio.
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CAPITULO CUARTO
IV. LA FRANQUICIA COMO FORMA DE EXPORTACION

41 EL PLAN DE NEGOCIOS DE UNA FRANQUICIA

Hoy en dia no es necesario crear nuevos preductos, sino sustituirlos per unos mejores
en tecnologia, serwcios, calidad, rapidez, contabilidad y bajos costes.

Para ver si nuestro negocio &s factible de franquiciar, es necesario realizar un plan de
negocios, se flama asi ol planteamiento y presupuestacién de fipo comercial, econémico y
financiere que permite conocer el funcionamiento simulado de una franquicic y de tode el
proyecto de fa empresc franquiciante, con el cual se realizard la parte sustancial del estudio de
Fachibilidad del proyecto franguicible,

Ei plan de negocio de una franquicia, que normaimente tiene varws alternativas (por lo
menos tres, una optimista, una promedio y una conservadora o pesimista), inciuye el monto de la
inversién fotal por todes y cada une de los conceptos {disefio, equipamiento, stocks, capital
operative necesario, refacciones publicidad efc.), el monto financiade, las ventas, las compres,
log gastos, la utilidad bruta y neta y las tesa de retorno de inversién en varios métodos TIR
VAN (valer actual netade) y perfodo de recuperacién.

Tode proyecto de franquicic debe contar previamente con un estudio de Factibilidad
que incluya andlisis de competencia respecto del tipo de productes, precios posicionamiento y
sistema de camercializacidn y distribucion.

Ef plan de negocio es el complemento que permite conformar una sintesis de todo el
proyecto y dar a cada empresa frenquiciente un elemento que le brinde seguridades respecto
de los riesgos y ventajas posibles de lograr. Aspectos come analizar la zona en que se va ubicar

el negocio, los clientes potenciales, ademds de considerar el monte de inversion.

42 ANALISIS DEL MERCADO

Le mayoria de los directores o empresarios estarfa de acuerdo con Peter Drucker,
quien dijo “El cliente define el negocio; Un negocio no se define por el nembre de la compafiia,
estatus o articules de incorporacidn sino por el deseo satisfeche de un cliente al comprar un

preducto o servicia”, En vista de lo anterior, es adecuado empezar el andlisis del mercado con
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base en los dates sobre los chientes Pregurtas sobre estos (Himes, como las que se exponen a

continuacién, mereceria la pena que fueran contestadas:

1. ¢Quiénes son nuestros clientes?

2. ¢Fn que mercados encontramos nuestra chentela®

3. ¢Cémo estdn distribuidos geogrdficamente nuestros clientes?

4. ¢Cémo esién clasificados los clientes en términos de volumen?

5. ¢Cudnfos clientes compran mds de una vez?

6. ¢En que posicién ros encontrames comparado con el promedio de la industria en cuanto a
ventas duplicadas, concentracién de velumen de clientes y distribucién geogrdfica?

7. <Como nos consideran nuestros clientes en términos de calidad de productos o servicios y

precic?

¢Podria uno de nuestros clientes decidir producir un producto nuestro para su propie uso?

éNuestre mercado esta empezando, creciendo, madurando 0 declinando?

0. ¢Fs fa Tecnologia en el mercado dindinica o estdiica?

11. éCudl es el potencial de mercado para huestro producto?

12. ¢Qué participacién del mercadoe tenemos actualmente?

13. ¢Depende el mercado de temperadas o ciclos?

Por supuesto, que las preguntes clave acerca de los clienfes y mercados dependen de
numeroscs consideraciones, tales como st un productor fabrica componentes o productes
finales, la frecuencia de compra por los clientes, si ei precio del producto es alte o bajo, si el
compartamento de los clientes es estable ¢ cambiante y si el mercado estd creciendo o
decreciendo.

Hoy en dia la gente piensa, se comporta y gosta de manera bastante distinta a como lo
hacia hace scla cinco afies. Estamos ante un censumidor diferente. La afirmacidn es vdlida lo
mismo para los norteamericanos, que los europeos y los mexicanos, los asidticos que los
latinoatmericanes. E! consumidor actual es mds exigente en precios y calidad, esta mds abierto a
probar nuevos productos, es mds selectvo en cuanto al costo beneficic de los articules que
demanda, prefiere productes (files y de lerga duracién y tiene a su disposicién mds voriedad
de donde escager. Conforme pase el tiempo, estos factores se acentuardn, por lo gue se torna

indispenscble para la empresa el contar con capacidad de respuesta.
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En este nuevo contexto es pertinente saber o quienes se enfrentc ic ewmpresa coma
competidores, cuales son las regles del juego y sobre tode si esta preparada para responder
adecuadamente Por elle es necesario antes que nada gue la empresa se conozca, se analice, se
critigue y se decida a actuar a fravés de una estrategia para luchar en el mercado
internacional y también en el nacional, esto es que cuente con una estrategia competitiva. Para
este propésito la empresa podria hacerse las siguientes preguntas:

1 ¢Quiénes son sus competidores?

2 <Qué sabe de ellos?

3. c<Quiénes scn sus competidores potenciales?

4, ¢Ha observado fendencia en su producto o servicio?

{GuUé cambios tendria que hacer a su prodicto o servicio hoy o mafiana para maitenarse en

wm

el mercade los préximos cinco afies y lograr venias crecientes?
{QUE hace superiores a sus competidores?

¢Qué hace superior a su negecio, su producto?

®» N o

{QUE es lo que mds valora ef cliente en su producto o linea?

P . .
1g%irg o ventoic gue mos gt
IFRCG O VENTGL QUE MGs &

\D

<Cud! es g coracter

10. ¢Que es lo que a notado que fascina o desagrada a sus clientes o a los de fa competencia?
En forma complementaria y aln mds importaente, para contar con su estrategia competitiva,

la empresa debe identificar sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas o riesgos,

ya que estos efementos conjuntados, serd el ingrediente vital de la estrategia. Para hacerio de

mahera préetica, la compafife procederfa adicionalmente a contestar o siguiente entre otras

preguntas:

1 {Qué tan flexibles somos?

dPueden ser nuestros preductos/servicies adaptades o modificados?

<Qué tan fdcil y rdpide pedemos hace la adaptacién?

¢Cudles son las ventajes especificas de nuestra firma?

<Cuél es nuestra capacidad actuci?

¢Tenemes excesa de capital? ¢Contamos con suficiente oferta disponible?

<Tendremos que invertir para incrementar el capital?

N T oA wom

<Qué ventajas de mercades Tenemos nacional o infernacional?




9. Si queremos expertar o franquicie, ¢cdme se comparan nuestros costos con los demds
paises donde queremos exportar lo franquicia?
10. éPodemos obtener financiamiento a qué costo?
Ahere bien si de identificacion de fuerzas y debilidades se trata, es alfamente conveniente
que ia empresa las determine por dreq, de acuerde cen el listade que se muestra:
ASPECTC DE PERSONAL.
Adecuacién de la fuerza faboral total
*  Clima laboral
« Relaciones con los sindicatos
Politica de personal

« Coste del persenal

ASPECTOS EMPRESARIALES:

+  Imageny prestigio de la empresa

»  Tamafio de la empresa en relacién ol sector
»  Relacidn con organismos oficiales

+  Copacidad para alcanzar los objetivos propuestos en ef pasado

ASPECTOS FINANCIEROS:

+ Recursos financieros Totales

+  Costo def capitat

= Nive! de deuda a corto plaze

= Necesidades de capital circulante

« Nivel de autofinanciamiento

ASPECTOS DEL MARKETING:

*  Participacidn de mercado de la empresa
» Nivel de calidad de fos productos

« Estructura de la cartera de clientes

»  Politica de fijecidn de precios
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* Personal de ventas
+  Publicidad y promocién

»  Estructurc de lg distribucidn

ASPECTOS PRODUCTIVOS:

+ Estructura de costos

*  Cchidad de materias primas

¢« Nivel tecnolégice, nivel de la adecuacién de la maquinaria
+  Productividad global de fos foctores de produccidn

s Localizacién de las estructuras productivas

43  LAPLANEACION ESTRATEGICA

La palobra estratégica ingresé a la literatura de la direccidn de empresas pere
significar aquellas acciones que toda empresa realiza como respuesta a la accién o poesible
accion de un competidor. Esta terminologia fue el misme que se usaba en el cambo de la milicia
y es por supuesto una copia de dicho uso. En la actualidad, el concepto es mucho mds amptio, En
el campo académico se utiliza mds el origen etimoldgico de la palabra que viene del griege
"strategos”, que quiere decir general. Literalmente la palebra, estrategia significa el arte de
los generdles. O en su significado actual, estrategia es aquelle accién que la alta direccidn de
una empresa realiza y que es fundamental para la empresa. Este concepto es muy amplio ya que
incluye propdsites, misiones, objetives, programas y métodes clave para llevar a cabe o
implartar dichas estrategias.

Peter F. Drucker define a la planeacién estratégica como el “proceso contiuo que
consiste en adoptar ahora decisiones (asuncién de riesgo) empresariales sistemdticamente y
con el mayor conocimienio posible de su cardcter future; en orgonizar sistemdticamente los
esfuerzas necesarios para ejecutar estas decisiones y en medir los regultedos de estas

decisfones compardndoles con las expectetivas mediante la accidn sistemdtica y organizada”

(6)

(6) PETER, F DRUCKER, ED. ATENEOQ Pag 88
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La planeacién estratégica, es indispensable para que los directivos puedan cumplir con
sus responsabilidades en forma muy eficiente, ya que exige al director que formule y conteste
preguntas claves para su compafiia, y a las que deberd prestar atencrén. La planeccidn estimula
el desarroiio de metas apropiedas de la compafiia, y a su vez son factores poderosos para la
motivacién de las persones, preporcione también una estructura para la toma de decisiones en
toda la empresa, ya que permite que los ejecutivos a nivel inferior tomen sus decisiones de

acuerde con los deseos de fa alta direccidn

4.4 DESARROLLC DE UNPLAN ESTRATEGICC PARA FRANQUICT
Para el desarrollo de una franquicia en la etapa de planeacidn, se podria considerar los

siguientes puntos:

[Ny

Definicidn de objetivo

Cuanto y cuando mvertir

Personal requerido

Elabeoracién de polfticas generales para el cumplimiento de tos objetivos
Elaboracién de programas operatives v presupuesto

Establecimiento de estdndares de calidad de los productos y servicios
Andiisis y diagnostico del mercado

Disefio de la unidad piloto

I R

Factores de éxito

a
=]

. Estrategia de operacidn

ey
[y

Estrategia financiera

[
™

. Desarrollo del plan de promocidn de franguicia

ot
w

. Digefio de} perfit del franquiciatario

—
e

. Disefio def procedituento de seleccidn del franquiciatario

[y
[§)]

. Procedimiento para el o¥orgamiento de franguicias

[y
(e

. Desarrcllo de la red de franquiciatarios

[y
=~

. Disefio def contrato, tomando en consideracidn los aspectos legales.
Ung vez que estos puntos va estdn considerados, el franquiciante deberd proceder a

estructurar un plan de expansidn y desarrollo que fe permita alcanzar su objetive.
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PRIMERA ETAPA

Perspectiva econdmice del pais

Entorno compefriivo para el concepto de negocios
Organizac:én de {a empresa franguiciante

Plan estratégico para fos meses 37-60

Plan operative para los meses 13-36

Plan de accién para los meses 1-12

SEGUNDA ETAPA

Conceptualizacion de la franguicia

Disefo de los manueles de operacién para o franquicia

Disefio de programas de capacitacién para la franquicia

Disefio de manuales de identidad corporativa para la franquicia

Disefio de manuales de construccién y proyecto arquitectdnico pare la franquicia

Disefic y desarrollo defl proyecto financiero {modelo} para las nuevas franquicias

TERCERA ETAPA

Criterios para la ubicaciéh de franquicia

Proceso para ta infegracidn de franquiciatarios af sistema de franquicias
Disefic del programa medele para la apertura de franqguicias

Disefio del formate de contrato para e! otorgamiente de franquicias.

441 QUEESLA ORGANIZACION

Lo orgaruzacidn es aquella parte det procese edministrative cuya finalidad es el disefio
de la estructura orgdnica que permita el logro de los objetivos planeados per la empresa. Diche
disefio, debe estar en funcidn a una jerarquia de puestos en donde cada uno tenga definido

claramente las actividades que tiene que llevar a cabo, asi come la autoridad que tiene para ese

fin.
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Parc Gue exista un pape! organizacional v sea significativo pora los individuos, habrd de

incorporar:

+  Objetvos verifrcables que constituyen una parte central de ia planeacidn,

«  Una 1dza clara de los principales deberes o actividades, y

= Un drea de discrecidn o euteridad de modo que guien cumpla una funcién sepa lo que debe
hacer para alcanzar los ob)etivos.

Ademds, para que un papel de buencs resultades habrd que Yomar medidas o fin de
suministrer la informacién necesaria y otras herramientas que se requieren para la realizacidn
de esa funcién. En este sentido se concibe a la organizacién como.

1. Laidentificaciény clastficacién de las actividades requeridas,

2. El agrupamiento de lns actividades mediante las cuales se consiguen fos objetivos,

3. La asignacién de cada agrupamiento ¢ un gerente con autoridad para supervisarla, y

4. La obhgactdn de realizar una coordinacién horizontal {en un mismo nivel de la organizacién)
y veriical {en distintos niveles de la organizacién) en la estructura organizacional

La estructura de una organizacién deberd disefiar para que actare los puestos, las obligaciones

y la responsebilidad por los resultades, para elimnar fos obstdculos del desempefio,

ocasionados por la confusidn e incertidumbre de la asignacién y pare proporcionar redes de

toma de decisiones y comunicaciones que reflejen y apoyen los objetivos de la empresa.

451 LAESTRUCTURAY EL PROCESO DE LA ORGANIZACION

Al considerar la organizacidn come un proceso, se advierte de inmediafo que deben
considerarse varios aspectos fundamentales. En primer lugar, la estructura debe reflejar los
objetivos y los planes, ya que las actividades se derivan de ellos. En segundo lugar, debe
reflejar la cutoridad disponible para los directivos de una empresa. La autoridad en una
organizacién es un derecho determinado socialmente para ejercer fa discrecidn y por lo mismo
esta sujeto al cambic.

En tercer lugar, la estructura de la organizacién, ai iguat que cualquier plon debe
reflejar su ambiente. Asi como las premisas de un plan pueden ser econémicas, tecnalagicas,
paliticas, socicles o éticas, lo mismo puede suceder con los de la estructura de uha

organizacién. Debe estar disefiada para funcionar, permitir las contribuciones de los miembros
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de un grupe y ayudaries a lograr objetvos con eficiencia en un future cambiante. En este
sentido, una estructura organizacional para que funcione bien nunce puede ser estdtica

Er cuarto lugar, la organizacidn esta formulada por seres humanos. Los agrupamientos
de actividades y las relaciones de auteridad de una estructure crganizacional deben tomar en
cuenta las limitaciones y las costumbres de la gente. Esto no quere decir que la estructura

deba estar disefiada en torno a log individuos y sine entorno a metas y actividades

concomitantes Perc una consideracién importante es el fipo de personas gue van a infegrar.

452 ORGANIZACION EN UNA FRANQUICIA
En e! desarrclle de una franguicw,

cubriende los siguientes puntos:

1. Disefo de fa estrucfura orgdnica de la empresa

2. Elaboracién de manuates de identidad corporativa

3. Elaboracién de los manuales de operacidn para la frenquicia (que deben estar registrados)

4. Elaboracidn de programas de capacitacidn para la fronquicia

5. Elaboracién de manuates de construccidn, proyecto arquitectdnice, y equipamiento para la
franquicia (st la franquicia es de formato de negocto)

6. Disefic y desarrollo de proyecto financizre (modelo) para lus nuevas franguicias.

Todo franquiciente en sus principios, sea grande o pequefio, rico o pobre, necesita un
mecanismo para comercializar su franquicia, un plan de capacitacion, politicas y procedimientos
por escrito, todes bdsices para el control de los franquiciatarios, un programa iegal, asf como
capacided de servicio para atender los problemas de campe,

El tamafio y alcance del programa inicial de ia franguicia dependen de los medios y el
talento que posean el franquiciante y sus colaberadores del momente. Lo que sf resulta critico
es que dicho programa permita crecer y ampliarse sin debilitar el centre de utilidades

principal, que seria ef negocio actuai.



Lo manuales de operacion parten de las polfticas y las directrices generales y las detallan
hasta convertidas en pasos fdciles de seguir. i bien, las politicas figan ciertos limites al
comportamiento, fos manuales de operaciones especifican las fareas que fes franquiciaterios
deben Hevar a cabo para el funcichamiento, promocién y mejoramiento de sus negocios.

Por ejemplo, un manual de operaciones determina la forma en que el franguiciatario
debe pedir, recibir, almacenar, registrar y ufibzar su inventario. Explica come motivar,
tanejar, airaer y conservar af personal Describe los pases que debe dar en materia de
publicidad, promocicnes y relaciones publicas.

Les manuales de operacién representan e plan meestro por medic del cual los
franquiciafarics sincronizan sus operaciones: son un componente fundamental e integral
cuglquier programa de franquicia,

Otro punto impertante en la organizacién son fos programas de capacitacién. En materia de
franquicias, podemos decir gue la capecrtacidn sirve para dos fines: el primere permite
preparar franquiciatarios talentosos y competentes: el segundo sirve para vender frenguicies.
Los franquiciatarios en potencia son nedéfitos de los negocios. Su principal femor radica en su
incapacidad de aprender a operar un negocio nuevo con efectividad y eficiencia. Los programas
de capacitacidn sirven pare eliminar esos femores.

La mayoria de los frenquicientes, empiezan ofreciende un adiestramiento de tipo
personalizado en e! negocio sede de la compafiic y utilizande ol personal de plonta. Esto es
perfectamente aceptable si los nuevos franquiciatarios legran adquirir todes los conocimientos
que necesiten parc tener éxito, Sin embarge todo programa de capacitacidn para
franquiciatarios debe incluir una infroduccidn bdsica a ias relaciones con los clientes, fas

ventas, la publicidad al consumider, el producto, la administracién de perscnal, contabilidad y

su correspondiente papeleo, las fuentes de abastecimiento y el manejo de los inventarios,

4.6 FACTIBILIDAD DE UN PROYECTO DE FRANQUICIA PARA EXPORTACION
Teniende en cuenta los distintos factores que contribuyen al éxite de un programa de
frarquicia, es necesario identificar algunas claves de franquiciabilidad con los cuales se puede

medir la empresa:
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[

Dimensiones y antigiledad <ha estade operande su emprasc el tiempo suficiente como pare
proyectar su éxito future? ¢Es lo suficientemente grande como para proporciongr un nivel
de ganancias que la convertirian en una inversidn atractiva?

2. Rentabilidad cesta haciende dinero? cConstantemente? <De acuerdo con fos prondsticos?

3. Posibiidad de ser ensefiada {se fes puede ensefiar a ofras personas pera que manejen su
empresa de la misma forma gue Ud. Lo hace es decir, de la misme manera que la hizo
exitoss?.

4 Sistematizacién ¢puede ser analizada y plenamente descritas todas las operaciones digrias
en un maonual de operaciones que oira personc puede sequir para producir fos mismos
resultados que Ud. logra? <Puede ser reproducida cada tarea?

B, Comerciabilidad ¢puede comunicarse con efectividad y venderse o otras persenas el
concepto de su empresa?

6. Transferibilidad épuede funcionar su empresa con le misma eficiencia en otra parte del

pais o en mercados internacionales?

7. Originalidad ¢posee Ud. un detelle original con respecto d sus competideres?

Una vez analizados estos conceptos es mds fdcil saber que tan factible es que nuestra
franquicia sea exitosa,

Sin embargo, para las nuevas franquicias a exportar e! éxito no es automdfico. Existen tres
reguerimientes: un producte o servicio original, un historial exitose y la capacided de
reproducir y ensefiar el sistema comercial, y tres mds son: la determinccidn, la inteligencia y el
talente para inspirar @ oires con su propio suefo Aunque las franquicias abarcan diversos
negocios existen puntos en comin que los une. Por encime de todo, la franquicia es un sistema
integral y comercial por el cual resulta sumamente posible aprender de ios errores de los
demds y beneficiarse con sus éxitos.

Es innegable que el mundo de los negocios se mueve verfiginosamente y las frenquicias no
son una excepcién. Antes de pensar en invertir en el desarrollo de una franquicia como
eventual franguiciante y sin pretender agotar les elementos que permiten que una franquicia
alcance un amplio nivel de desarrollo ¥ sean un negocic rentable par las partes que en ella
intervienen podemos resumir el vaior de una franguicia en tres elementos fundamentales:

marca, los conocimientos técnice (Know how) y la asistencia técnica.
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La marco como signo distintivo de la frenguicia, permite crear en el consumidor final una
imagen de garantia, servicro y calidad directamente vinculade y condicionado ¢ la marca, con lo
cual esta adquiere un reconccimiento y un prestigio que trasciende af establecimiento o punto
de venta visitado y se relacione automdticamente con cualquier otro en el cual se puede
identificar claramente fa marca en cuestién como sindnime de vafores y satisfactores antes
encontrados.

Por su parte, el “Know How" se encuentra referido a métodos, proceses y logistica
operative, administrativa y comercial, que permite crear esta imagen de garantia, servicio y
calidad, ol ser eficientes y representar una ventoja competitiva y por lo fante un fuerfe
elemento de diferenciacidn frente a posibles competidores; cabe sefialar que este "Know how"
o conocimientos técnicos, generalmente involucran informacién confidencial y privilegrada que
por sus particulares caracteristicas, se considera como secrefo comercial asi como desarrollos
tecnoldgices y proteqidos por patente.

La asistencic técnica que forma parte del "Know how" de la empresa franquiciante, s un
elemento vital dentro de una franquicia, que nos va a permitir dar mantenimiento y verificar los
estdndares de uniformidad, calidad, prestigio e imagen.

Estos tres elementos en su cohjunto, representan el principio valor de una franquicia,
incluso suponiende que la empresa franquicianfe perdiera todos sus bienes materiales
tangibles; si esta mantiene su marca y su Know how, el valor de estos pueden superar
ampliamente el de lo perdido, siendo estos bienes intangibles, la base de su éxito y por lo tanto
su principal activo.

Debemos fener muy presente que el éxito y desarrcllc de una franquicia depende en gran
medida del desarrollo y adecuada proteccidn a sus derechos de propiedad intelectual.

Estas consideraciones nes llevan a cuestionarnos sobre como proteger y mantener este
active tan valioso de la empresa, el cual hasta hace poco se consideraba dificil de valuar de
proteger; sin embargo, la propiedad intelectual nos da los elementos para mantener una
proteccidn adecuada, lo cuai evidentemente repercufe en ung relajacién de nuestros
intangibles y en consecuencia en un incremento del valor de nuesfra empresa.

Hemos mencionado fas marcas, los secretos comercioies y las patentes, sin embargo,
nuesira legislacién reconoce diversos derechos de propiedad intelectual susceptibles de

apropiacién individual y por lo tanto de uso y explotacién exclusiva.
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Las congecuencias de la globalizacidn Hlevaron ol abendono de la teoria de la riqueza y fa
potenciaiidad de las nacicnes, basadas en los activos nafurcles y hecho por tierra con la
creencia de sentirse fuertes (en el sentido de fortalezas estratégicas) frente a quiznes no las
poseian y modifieé radicalmente la valoracién de estos activos frente a nuevos intangibles.

Ef valor de los paises asi como el de las empresas comenzé a ser analizade a partir de la

posesién o no de ia tecnologia, hderazgo en la investigacidn y desarrolio de los productes o

ma

materias primas, lo capocidad de distribucidn en los mercades ampliedes y el volor de lus

marcas a hivel global.

4.7 ¢CUALES SONLAS VENTATAS DE LAS FRANQUICIAS EN LA EXPORTACION?

Se dice y se dice bien, que la apertura de las franquicias es un paso af carril de clta
velocidad, es un Ferrari en el camino de! crecimiento y la expansién. Como ningln otro, el
etorgamiento de franquicias permite al propietaric del negocie expandirse a un ritmo que, de
otra manera, le serfa dificif, o tardedo de aleanzar,

La frangurcia se ha transformado en uno de los segmentos mds grandes de la empresa
de Estados Unidos y constituye un métede eficaz de expandir una pequefia empresa local hasta
convertirle en una gran compafiia nacional o hasta interracional. En la actualidad, en los EU.
cperan mds de 2000 franquicias en forma de negocio, dupficardoe asi fa cantidad de solo hace 10
afios. (8)

La franquicia fiene varias ventajas sobre los minoristas independientes. Reputacién es
un sistema bien conocido, el nuevo concesionaric no tiene que frabajar para establecer la
reputacién de la firma. El producto o servicio que se ofrece ya es aceptado por él publice, El
capital de trabajo cuesta menos dinere operar un negocio de concesidn, porgue el franguiciader
le da af concesionario buenos controles de inventarie y ofros medios para reducir los gastos.
Cuando es necesaria, el frenquiciedor puede también dar asistencia financiera para los gastos
operativos. Experiencia del consejo dado por el franquiciador compensa la inexperiencia del

nuevo propretario.

(8) DEPARTAMENTO DE COMERCIO DE LGS ESTADCS UNIDOS DE AMERICA EN SU INFORME FRANCHISHIG
IN THE ECONOMY
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Asistencia gerencial, el propietario de un pequefio almacén independiente fiene que
aprender de fodo, y un minorista experimentado puede no ser un maesiro en todos log
aspectos de finanzas, estadisticas, marketing y promocidn de ventas, las mejores compafiias de
franquicia le dan al concesionario asistencia continua en estas dreas.

Utifidades al asumir unos costos razonables de franguicia y cohvenios sobre
suministros, el concesionario usualmente pueden esperar un razonable margen de ganancias,
noraue el regocie se maneja con la eficiencia de una cadena. Debido a que el concesionario y el
franquiciader se beneficion del éxito de fa operacion, ambos trabajan adecuadamente para
logrario.

En el Diario Oficial de 20 de diciembre de 1993, aparecié el Becreto de promulgacién
de! Tratado de Libre Comercie de América del Nerte firmado y ratificado por los gobiernos de
Méxice, Estades Unidos de Norteamérica y Canadd. Este Tratade entré en vigor el 1° de Enero
de 1994. Este acuerdc internacional tiene ceme objeto eliminar obstécules al comercio y
facilitar Ja circulacién transfronteriza de bienes y de servicios entre los territorios de las
partes, promover condiciones de competencia leal en la zona de hbre comercio, aumentar
oportunidades de inversién y establecer procedimientos eficaces para la selucidn de
controversias (articule 102 TLC) (3)

Ei Tratado significard para los contrates de franquicia una mayer facilidad para ia
importacién y exportacién de los bienes y servictos materia de los mismos. También constituird
un marco juridico apropiade para las franquicias en lo que se refiere a la liberacién de
aranceles y el flujo de maoguinara, equipo, materias primas, productos ferminades y
prestadores de servicios profesionales, es decir de personal que puede proporcichar el
entrenamiento en ¢l micio de cperacién de las franquicias. Algunos de los sectores de la
ecanomia no tiene todavia una ifberacidn arancelaria fotal, pero en un plazo corto o mediano se

permitird el comercio y circulacién de dichos bienes y servicios.

(9) CABALLERO, U. EMILIO EL TRATADO DE LIBRE COMERCIO ES SU ARTICULO 142
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Un ejemplo de una ventaja parg i exportacidn: si una empresc imexicana exporta sushi
a los Estados Unidos, ia compafia hace dinero y una necesidad es simplemente satisfecha. Sm
embargo, s un restaurante de sushi es franquiciado desde México a los Estados Unidos, se
exportan el producto y el Know How, las técnicas de administracidn en particular, se establece
un flujo de dinere que vuelve a México mediante honrorarics y regalics y se creen trabajo en lo
Estades Unidos. Se percibe que este tipo de intercambio cultural y econdmico esta
beneficiando o ambes pases ¢reando condiciones para otros infercambios de conocimientos y
capital,

El Poifo Loco fue una de ias primeras franquicias mexicanas que loegré conguister el
mercado estadounidense, mds recientemente, La Fdbula Pizza una cadena de pizzerias, se ha
extendide hacia el mercado de nuestro vecino de norte, Considero que ia refacién enfre ios
Estedos Unidos y México es muy buena, todos fos aspectos econdmicos estdn mejorande y hay
algunas franquicias mexicanas que se adaptarian muy bien al mercedo del estadeunidense,
especiaimente, considerando los millones de mexicanos radicados en Estedos Unidos y la

relevancia que podria jugar el facter de nostclgia en el éxite de les negocios.

4.8 LA VALORACION DEL CONCEPTO DE VENTAJAS COMPETITIVAS POR PARTE DE LA
COMUNIDAD INTERNACIONAL DE NEGOCIOS

La valoracidn del concepto de ventajas competitivas por parfe de la comunidac
infernacional de negocios fue total y creo tina nueve cuttura, cuyos dos companentes principales
fueron:
1 Mercados y competencia globales
2. La busqueda simulfanea de menores costos y mejere de la calided o sea eficiencia y

productividad,
Las anteriores definicianes nos enfrantan con un complejo escenario donde converge la

competencia global con su inevitable censecuencia,
La respuesta ha side la aparicién de la concepcidn sistemdtica de la empresq, definida
come una unided de negocios, que produce, a través de subsistemas propios y/o de terceros.

Esta concepcién, de naturdleza estratégica, permite sinergizar las ventajas comparativas y
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competitivas a través de ig utilizacidn de una moderna herramienta de franguicias pora
exportacidn.
Hoy en dia no es necesario crear nueves productos, sino sustituirlos por unos mejores en

tecnoiogia, servicios, cahidad, rapidez, contabilidad y bajos costes.

49 ¢COMO SABER 5T UNA FRANQUICIA ES RENTARLE?

Redlizar un andfisis financiero, previo a la adquisicién de una franquicia, es una
herramiente furdamental de decisidn para el fufuro frenquiciatario, bues los resultados de
dicho andlisis le mostraran un panorama definide acerea de les probabididades de cumplimiento
de las expectativas,

El franquiciatario deberd solicitar e la empresa franguiciante, la documentacién y
cifras necesarias para fa elaboracién de diche andlisis. La cooperacién y accesibilidad que
brinde fa empresa franguiciante, serd un importante indicader de la transparencia con que se
maneja con les futuros franquiciatarres.

El propdsito principal es presentar una guia bdsica de los pasos que deben seguirse para la
realizacién de un andlisis financiero, sin embarge siempre serd recomendable que el

inversionista reciba la asescria de un consultor en franquicias o de un contader financiero.

1. DETERMINAR LOS PERIODOS DEL PROYECTO.

Se recomienda considerar la vivencia del contrate de franquicia como la duracién def
preyecte, aunque en efecto la idea es que Ja franquicia pueda ser renovada. Una decisidn muy
importante antes de iniciar la recopilacién de la informacién financiera del negocio, es

determinar si nuestro andlisis serd realizado por meses o por afios,

2. ESTIMAR LAS INVERSIONES DEL NEGOCTO.
Se deben reconocer fodas lag inversiones que tendrd que realizar el franquiciatario, no
solo las iniciales, sine fambién fas que pudieran ocurrir después de la apertura del negocio.

Ejemplo de una franquicia con vigencia de 5 afios:
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Elemple de una Fronguicia con vigencia de 5 aflas

INVERSIONES INICIALES. ANO 1 ANQ 2 ANO3 ., ANO4 ~ ANOS SUMA
Cuota ds $ 70,000,00 - - - - - % 70,000.00
Frangwcia

Remodelacion $150,000 00 - - - - - $150,000.00
Equipamiento £ 100,000.00 - $ 50,000 00 - $ 50,000.00 - 200,000 00
Varios $20,000.00 $500000 $10,00000 $500000 $300000 $500000 % 50,00000
tTmal“i‘],la : 5340,00000 $5,0D0.00,$;5000000@~$500WW 555000 .00 §500000 S‘JTGODCIBU
Inversidn g R e G e PN S

3. REALIZAR UNA PROYECCION DELCS INGRESOS.

Al estimar los ingreses debemos basarnos en criterios bien fundamentados y sélidos,
alejéndonos de las cifras alegres y sin fundamento, para Jo cual es importante reflejar todos
factores involucrados cen el negocio, como el periode de arrangue v la estocionalidad de sus
ingresos.

S5e deberd sclicitar e le empresa franguiciante una corride de sus ingresos
considerande 3 escenarios: optimista, conservador y pesimista, fomando en cuenta los ingresos

en los periodos en que se estimen que entren a nuestra caja o fesoreria.

Ejemplo:

Ejempic:

WGRESGS —_ — ANOA ... - ANO2L . ANOS oo ANOATT — ANGS" "o VSUMAL L,

Total Ingresos: /  §1,000,600.00 3" $1;300,0600.00 ,swmm pgdm,mpo@m,aoo,ooo&ooggsz,geoomm
FEON ko UHE 0%, HEL 3B E TS M&’SW e PEEE I T T Y

4. REALIZAR UNA PROYECCION DE LOS EGRESOS

La proyeccién de los egresos deberd incluir también los escenarios optimista,
conservador y pesimista, ya que los costos y gastes directos varian en relecidn al
comportamients de los ingreses.

Los gastos fijes, come renta, noming, entre ofros no siempre se mantienen constantes
ya que de un afio a otre pueden sufrir incremente

Los impuestos son quizd el tema mds complicade dentro de la proyeccidn de los egresos,
ya gue la determinacién de la utilidad fiscal del negocie se calcula cen base a criterics

contebles y fiscales que complicarian substanciclmente ef presente andlisis.
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Por el confrario, podemos pedir ayuda a la empresa franquiciante solicitando ef monto
aproximade de impuestos que pagan sus franquicias en operacién, para cada uno de los

escenarios de ingresos planteades.

Ejemplo con regalias del 5%

EGRESOS. o ANO . ANOZ ANGR Fw ANOA S ANGS; .. .. ‘SUMA
Costo Directo $350,000.00 $45500000 $525, 000 00 S 595,000.00 $665,000.00 $2,590,000.00
Regalias 5% $50,0000¢ $65000.00 $75000.00 $85000.00 $93,00060 $:370,000.00
Gastos Fijos $ 250,000 00 $270,000.00  $280,000.00 §310,000.00 $330,00000 $1,450,000.00
!lmpuestos $253,000.00 $165,000.00 §187,0000¢ $209,00000 $814,000.00
Totalde-Eqresod” - § 650, 0006'0“’ &4,043,000.00 § 1,055; LG0660% 1, 17?66’0110 $ 1,299, 000:60% 35924,,0‘00”69
*En el afio 1 no se realizan pagos provnsnonales los mpusstos de ese afo se pagan en el segundo afio

5. EVALUACTON DEL PROYECTO DE INVERSION
Una vez realizedos los pasos anteriores, debemos proceder a calcular los flujes de

efective del proyecto, restando a los ingresos, el total de inversiones y egresos de cada

periodo.
1Ejemplo

T e, ]NIC‘IALES L PNO F o ANGREN ST Moa L BNO B SANO 5 A
INVERSION $ 340,000 00 T500000  §60,000C0 s 500000 £5500000 $500000  $470,000.00
INGRESOS - $1,000,000 00 $1,300,000 00 $1,500,000 00  $1,700,000 00 $1,800,00000 $7,400,000 00
EGRESOS $ 650,000 00 $1.043,00000 81, 055,000. OO 51 177, OOO 00 31,292,000 OO
e ds” ¥ 2% 40,000, w“ﬂms 845, eoﬁ’foéi "é"m,as?,wo Bl gS AP DOTRY" 30
Bfectivs ... oo e e B d e e D G e o mmwwh :

Siquiendo con nuestro ejemplo, la recuperacidn de la inversin icial se logré en el
primer afio, sin embargo este resuftado no incorpora el efecto del valor def dinero en el tiempo,
es decir, no considera que $1 obtenido hay tiene mayor valor que $1 obtenido en el futuro.

Para incorporar el efecto del valor del dinero en el tiempo, serd necesaric traer a valor

presente los flujos del proyecte por medio de la siguiente formula:

VP afie 1= flujo afic 1 VP afio 2= flujo afic 2 Es decir VP(r)=flujo afio n

(teiy (1) (1)
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Donde i es la tasa de descuente, es dectr la tasa de rendimiento de alguna inversién libre de
riesgo, Para efectos de nuestre ejemplo podemos considerar como la tasa de descuento la

equivalente a Cetes,

Ejempic —

T < NIGIALES. " DANO1 - ANO2 ANG3 . .. ANOA 05 ANO5 +- SUMA ]
Flujo Efectvo -346000 345000 197000 440000 468000 596000 1706000
Flujo anc (n) 345000 197,000 440000 468000 398000
(17 1147 (1 14y {t 14} (114)° (1,147

\LOR: " = 0,000.60 _$ 3026310 51(585.00 $2959 300§ 309,546.00 ; § 987,861.00,
LR - $300%000 SRS, S1siacn AP TR Y

Trayende a valor presente fos flujos de cada afio, podemos observar en el ejemplo, que
estos van perdiendo valor conforme se van alejando del periodo inicial de la inversién, con o
cual la recuperacidn de fa misma ya no se obtiene en el primer affo, sino en el segundo.

Ademds hay que tomar en consideracién que el valor de todo el proyecte disminuye de
$1,706,000 a $987,861, a este resultado se le conoce como Vafor Presente Neto, que es la
suma de fos valores presentes dei proyecto menos la inversién inicial y es un wndicador muy
importante para poder comparar el proyecto con ofras oportunidades de franquicia.

Otro indicador utilizade en un andlisis financiera es la Tasa Inferna de Retorno (TIR)
que es velor de la tasa de rendimiento del proyecto y se calcula despejando *i" de la formula
def valor presente neta. El colfcule manual de este indicador es algo complejo, por lo que
aconseje utilizar una calcwladora financiera o las férmulas programadas que tiene una hoja de
celculo como Excel para determinacién de la TIR.

Los resultades obtenidos en nuestro andlisis financiero nos brinda un panorama valicso,
perc serd imporfante compararlos contra los resuitades de atras oportunidades de franquicia e
incluso de otras oporfunidades de inversidn

Una franquicia puede ser considerada un buen proyecio de inversidn cuando:

Ofrezca mayor liquidez, es decir que tenga flujos de efectivo positives constantes en la
mayoria de tos periodoes del proyecte.

La rectperacidn de la inversién, considerando ef valor def dinerc en el tiempo, sea la

adecuada de conformidad con nuestras expectativas econdmicas.
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Tenga un Valor Presente Nete v un TIR superiores a las de otras oportunidades de
franquicta. Cabe sefiaiar, que el presente andlisis financiero es sdlo unc mas de log aspectos que
debe considerar el futuro franquiciatario antes de adquirir una franquicia, ya que como
sabemos no Todo en le vida es dinero.

Una franquicia es mucho mds que una simple inversién financiera, involuera otras
variables y otros cspectos importanfes que la hacen atractiva come una forma exitosa de
hacer negocic.

La fasa de retorne para este proyecto es de un afic ya que Ja inversion inicial fue

$340,000.00 mientras que en el primer afio la utifidad fue de $345,000.00.
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CAPITULO QUINTO
V CONCLUSIONES

51 CONCLUSIONES

Franguicta es uha alternativa de negocio que estd muy de moda hoy en din. Pero se tiene
un mat concepto de la misma al creer que solo basta adquirir un nombre de prestigio para asf
gozar inmediatamente de sus frufos.

Bar el confrario, las franquicias representan una opcién de negocio que llevada al campo
empresarial de manera adecuada y con 2! apoyo neceserio del franguiciante, seguramente dard
mejores resuttados para sus inversionistas.

Hay que tener una ides muy clarg para saber que el comprar una franquicia ne significa
comprar éxito, sino minimizar riesgos ya que se trata de negocios probades, cen varies puntos
de venta, con experiencia con tecnologia transferida y apoyo continuo.

En las franquicias las cosas se focilitan al ser un negocio planeado y eprobado con
anteriaridad, perc esto no significa que el frenquiciatario deba adoptar una posicién pasiva en
ella por lo contrario en las franguicias como en todo negocic hay gue trabajar para que las
cosas sucedan,

La franquicia debe ser ante todo un éxito probade y transmisible que puede ser
reproducido por el franquiciado en su territorio y en el extranjero. La agresividad de este
nuevo sistema de hacer negocios en el mundo gue ha fenide su origen en los Estados Unidos de
América y se ha expandido a todo el mundo cemo fo marca la siguiente estadisticas:

1 A fravés de les franguicias se vende una Yercera parte de los bienes y servicies de
consumo en los Estados Unidos. (10) Es dificil hoy en dia comprar algo que no sea a través
de la franquicia de clguna manera. "Uno de cada tres délares pagados por los consumidores
nortecmericangs en la compra o contratacidn de bienes y servicios se hace a fravés de

negocios que operan mediante franquicias” (11)
(10) EL DEPARTAMENTO DE COMERCIO DE LOS ESTADOS UNIDOS DE AMERICA EN SU INFORME

FACHISING IN THE ECONOMY
(11) FUENTE INTERNACIONAL ALL FRANCHISE GPPORTUNITIES HAND BOOK, WASHINGTON, B.C.
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2 Euisten fres mil compafifas franguiciantes que otorgan frangquicias, de las cuales mil son
empresas significatives
Como unha noticia que causo sensacidh en los findles de la década de fos achentas, se dice
que los pianeros de las empresas que hacen negocios con RUSIA son compafiias que operan con
el sistema de franguicta. Los principales tipos de negocios implantados son: refrescos,

hamburguesas y restauranes de pizzerias.

Méxice tras una década hemos empezado a ver algunas franquicias mexicanas en ferrenos
internacronales no obstante con un mercade natural y abierte como Centroamérica e incluse
Sudamérice, son muy pocas las franquecios mexicanas que han emprendido g} camine de la
internacionalizacién eso si Yodas las que lo har inteniedo han alcanzads un éxit

¢Cudnde o basade en que une organizacién debe recurrir a la franquicia?
La franquicia puede ser un método tii de expansidn en el mercado internacional para cualquier
eperacién de negocios necesaria en el extranjero. Ante la creciente competencia nacionel y los
saiurados mercados mundicles, la expansién ofrece la mejor oporturidad para que las
compaftfas mantengan sus eurvas de crecimiento hacia arriba. Por esta razén muchas compafiias

grandes y pequefias, aprovechan fa franquicia internacional como un medio de crecimiento.

éCémo evaluar a quien le doy una franquicia?

La seleccidn y capacitacidn de los franquiciatarios han caido en dificuttades por
intentar una expansién demasiado rdpida y conceder franguicias a entidades no calificadas.
Aunque el franquiciador local conoce mejor el mercade, el franquiciante necesita entender el
mercado para fines de adaptacién del producte y detalles de operacién.

Para poder evaluar aun franquiciatario en necesario que tenga el suficiente capital para
invertir en la franquicia, contar por lo menos tres meses de gastos de operacién, dedicarse de
+izmpo campleto en la operacién at inicio, para que pueda conocer el Know How.

Estar censiente de que la franquicia es el negocio que quiere.
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5.2 RESUMEN

Todo andlisis retrospectivo de un sector econdmico, nos obliga a mirar hacia el futuro
para tratar de establecer cual seré la realidad de las franguicias en los préximos afios. Es un
hecho que en México la franguicia se ha consolidado, que ha probedo ser ura forma de
orgamzacién comercial exitesa con mds ventajas que desventajas, que convive perfectamente
con los proceses de modernizacién comercial, de productividad y mejoramiento en lo calidad
que estamos viviendo: por esto ne necesitames una bela de cristal para saber que su futuro en
México es promisorio.

Considero que en la préxima década, observaremos que las fronquicias mantendrdn,
como secter, nivefes de crecimientos similares a fos que han venido sosteniendo. (Entre ef 15y
20 por ciento anual). La franquicia es una figura que cae camo anillo ol dedo en muchos de los
programas que prefenden establecer el nueve gobierno de México, es seguro que veremes eh el
corto plazo la aparicién de nuevas redes de franquicias con montes de inversidn cada vez
menores, gue permitirdn que un nimero mayor de mexicanos puedan acceder a su propio
negocio.

Nuestras franquicias continuardn saliende al exterior y serdn ceda vez mds las que
compitan con éxito en los mercades extranjeros con Estados Unidos y todo ceniro y sur
América y sin olvidar el viejo continente. La franquicia continuard su desarrollo a nivel mundial,
siendo un efecto patente e indiscutiblemente positiva econémico de la globalizacidn, permitird
la modernizacién empresarial y serd una importante fuente generadora de empieos.

El suefio Norteamericane, con una malle de seguridad. Es la fusién mds efectiva que se
haya concebide de la eficiencia propia de las grandes organizaciones con la motivacion det
pequefio empresario. No foda empresa exifosa podrd dedicarse ol Franchising, pero dada la
situacidn y concepte adecundos, puede resultar un extraordinario sistema productor de
riquezas para la empresa susceptible de ser convertidad en franquicia.

Por lo tanto, no hay que dejarse Hevar por falsas expectativas y creencias pues siempre
hay que recordar que es hecesario reclizar una investigacién profunda para decidir el mercado

meta en el extranjeroc.
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ANEXO DE FRANQUICIAS

NATIONAL CAR RENTAL
SPEEDEE

MIDAS

AUTO WASH

PRECISION TUNE AUTO CARE
FACES

ELECTRIC BEACH TRANNING SALON
CAFE ALA CARTE

BIG APPLE BAGELS
CANDY BOUQUET

LA MICHOACANA
HELADOS BING

MC DONALD" S

EL POLLO LOCO

LOS BISQUETS OBREGON
100% NATURAL

SODA FACTORY

KENTUKY FRIED CHIKEN
DOMINOS PIZZA
HUTPIZZA

ALPEN HOUSE

LA SALSA INC

EL RINCON GAUCHO
FUDDRUCKERS

PIZZA REY

HAWALL PARADAISE
WORLDSITES
CONSTRUTIVA

6LASS DOCTORETC.
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