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INTRODUCCION

En la actualidad la situacién juridica y econémica en el dmbito mundial
ha sufrido una vertiginosa trasformacién debido a que los usos, costumbres y
practicas comerciales han tenido que ser adoptadas y adaptadas por l0s cuerpos
normativos de las diferentes naciones, México no es ajeno a esta realidad y a
respondido de forma favorable al reconocer necesidades especificas
implementando figuras como las sociedades controladoras (holding), el
arrendamiento financiero (leasing) y el tiempo compartido (time sharing); sin
embargo el camino de la perfectibilidad normativa es arduo y para seguir a la
vanguardia internacional se tiene que continuar haciendo reformas y adiciones a
nuestras leyes, razén por la cual enriquecer el Derecho es una obligacién
inherente a todos y cada uno de los mexicanos, sobre todo de los juristas,
doctrinarios y legisladores, los cuales deben de reconocer la conveniencia de que

la regulacién nacional sea compatible con las tendendias internacionales.

Dentro de ese torbeliino de ideas ha surgido en el mundo una figura
juridico-econdmica de creacién reciente, pero de gran relevanda para la

humanidad, su nombre “La franquicia”™.




Respecto a ella los legistadores nacionales, reconocieron su existencia
dentro de la Ley de Propiedad Industrial, especificamente en el primer parrafo
del articulo 142, el cual establece que: "Existird franquicia, cuando con la licencia
de uso de una marca se transmitan conocimientos técnicos o se proporcione
asistencia técnica, para que la persona quien se le concede pueda producir o
vender blenes, o prestar servicios de manera uniforme y con los métodos
operativos, comerciales y administrativos establecidos por el titular de la marca,
tendientes a mantener la calidad, prestigio e imagen de los productos o servicios
a los que ésta distingue”. Los elementos esenclales que se desprenden de la
definicidn antes citada y que constituyen los pilares del sistema de franquicia son
el tener acceso a una marca exitosa, asi Como que se presente la transferencia
de conocimlentos técnicos y un elaborado “Know How” entre dos partes
juridicamente independientes el Franquiciador y el Franquidado. Ademds implica
la existencia de una imagen corporativa de sélido prestigio dentro de una red
local, nacdional o internacional y el pago de diversas contraprestaciones

financieras.

Pero mas alld de las ganancias multimilionarias, del intercambio en los
adelantos tecnolégicos y de la excelente fuente de empleo que produce la
Implementacién de las franquicias, estas constituyen una imperiosa necesidad
para los consumidores de todo el mundo, ya que su existencia les pemite
adquirir productos y servicios que satisfagan los pardmetros y estandares de

calidad internacionales a un bajo costo.




- Por todo esto y mds la franquicia es una herramienta fundamental de
la globalizacién juridico econémica que sufre el mundo en los albores del tercer
n\llenlo, cuya potenclalidad ha sido reconocida por paises como Estados Unidos
de América y los que conforman la Comunidad Econdémica Europea quienes han
regulado a la franquicia y a su contrato como un sistema de comercializacion que
traspasa fronteras, debido a que es muy flexible y por lo mismo puede ser
adoptado para realizar diferentes practicas comerciales que van desde la venta
de donas al menudeo hasta servicios financieros y empresariales que manejan

trasnacionales.

Para que en México sea posible poder implementar correctamente una
regulacién aplicable a la franquicia y su contrato es necesario que previamente se

realice el andlisis de las regulaciones que existen en el dmbito internacional.

Razén por 13 cual el presente trabajo tiene como punto de partida
estudiar y examinar las regulaciones extranjeras mdas trascendentales que
norman este sistema de comercializacién; para cumplir con dicho objetivo habrd
que profundizar en que tipos de franquicias existen en el mercado, las ventajas y
desventajas que conlleva para las partes contratantes, explorando las dausulas
del contrato de franquicia a fin de evitar que su redaccén o implementacién
pudieran provocar conflictos de interpretacidn e integracién.
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capfTuLO I

Metodologia de la Investigadién

1.1 Formulacién del Problema
1.1.1 Planteamiento del Problema

¢ Cuales serian las ventajas de promulgar un ordenamiento legal
compatible en ¢l dmbito internacional que regule la franquicia como un contrato
que provoque el intercambio comercial en pos de la actual globalizacién juridica,
econdmica y socdial, con el fin de que el Franquiciador y Franquidatario alcancen
la seguridad juridica en sus negocios al establecer reglas claras para la solucién

de controversias que se deriven?

1.2 Justificacién del Problema

La giobalizacién estd marcando una nueva etapa en la Economia
mundial caracterizada por un pujante intercambio entre las nadones, sin
importar razas, ideologlas, ni regimenes juridicos, politicos, econdmicos, sodales
e incuso religiosos. Claro ejempio de esto son las franquicias, que han logrado




crurzar las mas fuertes barreras, gracias a que esta modalidad de negodos
representa amplias ganancias y una excelente fuente de empleo para las
naciones en las que se introducen, al tiempo que propugna por I3
internacionalizacion del mercado, propicia una forma de penetracion eficiente y

barata de expandir a las empresas que las adoptan.

Es innegable que el sistema de franquidas, es una figura econdémica
de creacién redente cuyo origen no se remonta mas alld del siglo XX,
constituyendo su nueva cuna Estados Unidos de América, consiste en una técnica
de desarrollo que permite a una empresa Franquiciante, dar en licencia un
conjunto de derechos de propiedad industrial o intelectual relativos a marcas,
nombres comerdales, ensefias comerciales, modelos de utilidad, disefos,
derechos de autor, “Anow MHow”, a una tercera persona, sea natural o juridica,
con el objeto de obtener rendimientos econdmicos por 13 reventa de productos o

la prestacién de servicios a usuarios finales.

Las franquidas existen, y no tiene fronteras, razén por la cual ef
Derecho Mercantil — intimamente ligado con la actividad econdmica - tiene como
propdsito nomar y regular los negodos juridicos atipicos que se producen de
“facto” y convertirlos en negodios y contratos tipicos, debido a las ventajas que
esto alberga para resolver las necesidades de una determinada situdcién
derivada de la modema actividad econdmica del siglo XX y posibilita a los
jurisconsultos para resolver los conflictos y problemas de interpretacion e
integracién que se presenten ante los jueces o drbitros tanto nadionales como
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extranjeros quienes deberdn analizar la validez de la franquicia y dictaminar
sobre su aplicacién dentro del orden juridico nacional, posteriormente
disposiciones de caracter fiscal y administrativo deberan albergar a esta figura
juridica dentro del ordenamiento legal mexicano a fin de regir los diversos
aspectos de la actividad econémica conocida intemacionalimente como franquicia
siguiendo las pautas internacionales a fin de brindarle seguridad juridica al

Franquiciador y Franquiciatario dentro y fuera de nuestras fronteras.

1.3 Delimitacién de Objetivos
1.3.1 Objetivo General

Conocer las tendencias internacionales que regulan el Contrato de
Franquida en el marco de 13 globalizacién econdmica, a fin de que su posterior
implementacién y adopcién por el cuerpo normativo mexicano sea compatible
con las disposiciones que existen en el ambito nacional e internacional para

alcanzar la sequridad juridica de las partes contratantes.

1.3.2 Objetivos Especificos

A)  Analizar los elementos personales y reales, 1as caracteristicas, dausulas y
aspectos legales que encuadran a la Franquicia y su Contrato en el ambito

nacional e intemacional.

B) Reconocer los tipos de Franquida que existen doctrinalimente segun los
derechos que confieren a ios otorgantes del Contrato de Franquicia.



c)-

D)

E)

F)

G)

1.4

Resefiar las ventajas y desventajas de las franquicias para el Franquiciador

y Franquiciatario.

Aprediar que las franquicias constituyen una relevante estrategia comercial

en el marco de la globalizacién.

Conocer las regulaciones internacionales que estipulan a la Franquicia y su

Contrato.

Reconocer el procedimiento para la solucién de controversias que se
susciten dentro de 1a franquicia en el supuesto de que ambas partes sean

nacionales o si algun participe es extranjero.

Resaltar la importancia de implementar posteriormente una reguladion
acerca de la Franquicia dentro de la legislacién mexicana siguiendo las
tendencias internacionales a fin de alcanzar la seguridad juridica de los

contratantes nacionales y extranjeros.

Formulacién de (a Hipdtesis

1.4.1 Enunciacién de ia Hipdtesis

La certidumbre juridica entre ef Franquidiador y el Franquiciatario se

provocarad cuando se realice la promulgacién de un ordenamiento legal en México
que sea compatible con las disposiciones Que existen a un nivel intermacional

sobre 1a regulacién de la franquicia y su contrato.




1.5 Identificacién de Variables
1.5.1 Variable Independiente

La promulgacion de un ordenamiento legal en México que sea
compatible con las disposiciones que existen en el dmbito internacional sobre la

regulacién de la franquicia y su contrato.

1.5.2 Variable Dependiente
La Sequridad Juridica en negocios y transacciones que se produce en

la interaccién entre el Franquiciador y el Franquiciatario.

1.6 Tipo de Estudio
1.6.1 Investigacién Documental

Llevada a cabo mediante el estudio de los libros, revistas, cuerpos
normativos consultados en bibliotecas e instituciones tanto pablicas como

privadas, asi como en medios electrénicos explorados en Intemet.

1.6.1.1 Bibliotecas Publicas
(84} Biblioteca de la Universidad Auténoma de Veracruz, ubicada en la
Avenida Urano Esquina Progreso, Fraccionamiento Jardines de

Mocambo CP. 91900, Boca del Rio, Veracruz.

w Biblioteca de la Universidad Veracruzana, (Regidn de Veracruz),
ubicada en Avenida Framboyanes, entre Calzada. Ruiz Cortines y
Reyes Heroles, Fracconamiento Costa Verde, Zona Universitaria, CP.
94294, Boca del Rio, Ver.



1.6.1.2

1.6.1.3

Biblioteca de la Secretaria de Economia, Delegacién Metropolitana,
ubicada en Tochtli No. 253, Fraccionamiento Industrial San Antonio

C.P. 02760. Delegacion Azcapozalco, México, Distrito Federal.

Biblioteca de la Asociacion Mexicana de Franquicias, ubicada en
Insurgentes Sur, No. 1783 interior 202, Col. Guadaiupe CP. 01020

México, Distrito Federal.

Bibliotecas Privadas

Biblioteca Personal ubicada en Victor Sdnchez Tapia No. 1217,

Fraccionamiento Las Brisas, CP 91809, Veracruz, Veracruz.

Biblioteca de la Ciudadana Perla Nava Aguilar, ubicada en la Calle de

Playa Aventura No. 67 Colonia Playa Linda, Veracruz, Veracruz.

Instituciones Publicas

Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial (IMPI), ubicado en la
Calle Arenal Nomero 550, Colonia Teepan Xochimilco, C.P. 16020,
Delegacién Xochimilco, México, Distrito Federal.

Secretaria de Economia, ubicada en Adolfo Ruiz Cortinez Numero
3497, C.P. 94299, Boca del Rio, Veracruz.




1.6.2 Técnicas empleadas
1.6.2.1 Fichas Bibliograficas
Contienen el nombre del autor, titulo del libro, nimero de edicién,

lugar, fecha, editorial y pdgina.

1.6.2.2 Fichas de Trabajo
Contiene el tema, paginas consultadas y el extracto del contenido de
los puntos investigados en los libros que figuran como fuentes de consulita en el

presente trabajo de tesis.




capiTuLO 11

Origen Histérico de las Franquicias

2.1 Antecedentes

El tercer milenio ha constituido para la humanidad una radical
transformacion de los arquetipos econdmicos que graduadlmente han sido
tipificados de manera compatible dentro del marco juridico internacional, por lo
que actualmente el sistema de franquicias se encuentra en los mas recédnditos
puntos del planeta, ubicdndose en dudades con diferentes dimas y latitudes, es
un régimen que traspasa las fronteras ideoldgicas, politicas, sociales y
econdmicas mds impenetrables que han existido, muestra de eflo es la

penetracion que alcanzd en los paises ex-socialistas.

Este régimen pugna por la colaboradén entre empresarios y
minoristas independientes para la obtencién de un fin comxin, persigue que los
Franquiciados reproduzcan exactamente la actividad original del Franquiciatanio,
induyendo el producto o servicio, el nombre comerdal, los métodos de
explotacidn e induso el disefio del lugar, por ello nos es natural encontrar centros
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comerciales con los mismos nombres comerciales, marcas, empaques, sabores,
color corporativo, ambiente, imagen publica, procedimientos de transferencia
tecnolégica, manuales de funcionamiento, controles de calidad, pautas
publicitarias, y el poder brindar asesoria permanente y entrenamiento al
Franquiciatario, todo esto para ofrecer una gran variedad de bienes y servicios,
constituyendo el medio ideal para distribuir cientos de nuevos productos
satisfaciendo la voraz demanda de los consumidores y dando vitalidad y éxito al

practicar la expansién de los comerciantes.

Sin embargo esto no siempre fue asi, ya que el concepto de franquicia
como en la actualidad lo conocemos ha sufrido trasformaciones periédicas y

paulatinas que emergieron de las necesidades y expectativas propias de cada

época.

2.1.1 La Edad Media

Sl se considera a 1a franquicia como una relacién comerdial basica o
elemental en la que simplemente se otorga un privilegio espedial a un individuo o
grupo para la expiotacién de un nombre o Insignia, se encontraria su origen Mas
remoto en épocas medievales en las que la Iglesia Catdlica otorgaba, a ciertos
sefiores la concesion de tierras para que actuaran en su nombre fungiendo como
recolectores de impuestos, los cuales se quedaban con un porcentaje de los
mismos y entregaban el resto de los tributos al Papa.!

! Casteflanos, 1., SOMs wd Pane o¢ wna Gian Famua, Edkonal Producto, Espafa, 2000, p. 10-12.
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- El origen de la palabra franquicia se remonta al medioevo, tiene su
umbral en el término “franc’, en francés antiguo dicho vocablo significaba “El
otorgamiento de las autorizaciones o privilegios que los soberanos otorgaban o
concedian a favor de algin subdito con relacién a determinadas actividades
comerciales, derechos de mercados o también de pesca y explotacién de

recursos forestales™

También durante la Edad Media, existian en Europa las denominadas
“Ciudades con Cartas Francas”, las cuales garantizaban ciertas prerrogativas a
sus pueblos y ciudadanos. Cabe mencionar que las "Capitulaciones” (convenios o
acuerdos entre 10s monarcas espaiioles y un particular para el descubrimiento,
poblaciéon y explotacidn de nuevas tierras que bdsicamente regulaban las
relaciones de los conquistadores con los indigenas convertidos en subditos de la
monarqula), encuentra en la historia un lejano precedente en las “Cartas
Pueblas” o0 en las franquicias del terntorio peninsular, propias de la Reconquista,
mediante la cual el conquistador quedaba obligado a llevar a cabo la empresa a

cambio de diertos beneficios, mercedes.?

La primera “Carta de Franquicia” que se conserva y que constituye ei
antecedente documentado mds antiguo esta fechado en marzo def aflo 1232y
fue otorgado en la localidad francesa de Chambey.! Sin embargo esta practica

2 PAONY MREeMa Oe.  www fI3NQUICA Net Denomenada: £ Sistema e Franqueca. Los ongenes.
LD //www franQUILas. Net/ pagenD8. m?1D _SESTON = XMNQIFEARIPONIYZTOMF
“Caol\d.aoén EnOciopeda® Mrosot® Encarta 2001. © 1993-2000 Mcrosoft Comoraton.

¢ PAQIN terma de.  www. franqQuecas. net loc. O
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fue cayendo en desuso por 1o que con el final del medievo y la llegada de la Edad
Moderna perdemos la pista del término franquicia y su practica fue desvanecida
del argot comercial en Francia,® debido a ello no tenemos constancia documental

de dichas transacciones.

2.1.2 La Edad Modema
2.1.2.1 Siglo XVII

A la mitad de dicho sigio el gobierno francés instituyé un sistema para
reforzar el trabajo local en las carreteras principales, mds o menos al mismo
tiempo, el Parlamento instituyé un sistema de conceder franquicias a compailias
privadas para el mantenimiento de las carreteras, permitiéndoles que cobraran

un peaje o cuotas por el uso de las mismas.®

2.1.2.2 Siglo XVIII

Existen referencias que resefian que los nobles ingleses otorgaban
franquicias a cambio de pagos o responsabilidades especificas a prindpios del
siglo XVII1, pero no fue sino hasta el final de dicha centuria que surgié {a primera
generacidn de franquiclas comerciales, conodida como “Sistemas de Punto de
Venta Cautivos”, desarrolldndose entre los cerveceros alemanes quienes

contrataban con las tabernas, la venta de cerveza exclusivamente de su marca.’

‘Rwulkufmm Guia ¢ 1 Franguica, Valency, Espafia, 1998, pp. 27-28.
¢ “Canetess.” Erodooedemumﬂum-)mm

? Sold, M. L, y Submna, € 08 £ IReMACICNARIACON
Naconal, VHCavmor«swvoFm, x997 p. JSI




15

2.1.2.3 La Guerra de Secesion en el Siglo XIX

En el siglo XIX vuelve a reaparecer la franquicia, en el continente
americano, especificamente en los Estados Unidos de Norteamérica, esto sucedié
después de la Guerra de Secesién, cuando en la practica emergié el “franchise” -
cuya traduccién al espaiiol es franquicia- como una forma de expansion de las
actividades de los industriales del Norte triunfante tras la Guerra Civil, lo que
persuadié a los empresarios a buscar la colaboracién de los viajantes y
comerciantes del Sur y Oeste de Estados Unidos para lograr el ansiado

intercambio comercial.?

La compaiia “Singer Sewing Machine Company” (Centro de Costura
de Singer), propiedad de Isaac Merrit Singer (1811-1875) - inventor
estadounidense que cred la primera mdaquina de coser’ - quien crea una
novedosa forma de comerdializacién, suscitada por la necesidad de enfrentar un
serio problema en la distribucién de sus famosas maquinas de coser; su dilema
consistia en cdmo distribuir el producto en el dmbito nacional, con reservas bajas
de efectivo y en una época en que sus ventas todavia no eran buenas, dado el
Innovador producto que ofrecian. Asi en 1851, en Dayton, Ohio, en los Estados
Unidos de Norteamérica,!® uno de sus representantes de ventas que operaba
bajo comisidn logro vender su cuota de dos maquinas y ademds, generar una

' Rocha, Ob. Ct., pp. 27-28.
: 'XsaacMumSnos.'EnodoomaW@Emna@,Ob o



16

lista de personas interesadas en conocer el funcionamiento de 1as mismas. La
compaiiia al pasar por problemas serios de flujo, no tenia capital, motivo por el
cual cambié su estructura bdsica de funcionamiento. A partir de ese momento
empezd a cobrarle a sus vendedores en vez de pagarles, vendio sus productos a
su personal de ventas, los cuales a su vez tuvieron que encontrar mercados para
ellos, estableciendo asi el primer esquema de concesionarios en Estados Unidos.
Quienes acordaron pagarie a Singer una cuota por el derecho de vender sus
maquinas en un territorio especifico, emergiendo a la vida juridica el arreglo
comercial conocido como “Concesidén de franquicia para producto y nombre
comercial”, el cual lleva aparejada la utilizacién de la franquicia para distribuir un
producto del Franquiciador;'! creando el primer embrién de! contrato de

franquicia como medio de distribucién y vender sus maquinas de coser.'?

No debemos olvidar a la empresa "General Motors”, que a partir de
1898, adopta el franchising como estrategia de expansién para su red de

distribuidores.'?

En tanto que en Sudamérica, Gregorio Pacheco, presidente boliviano
(1884-1888), establecidé un régimen de franquicas aduaneras con Chile en

1884,

M oSolé, M. L, y Subana, E., Ob. Ck.. p. 351-355.
Y arce Gargoto, Jvier, E1 CoMratn ae FranQuacd. Cudrta edwadn, Edtorial Thedmes, Méxco, 1997, p. 3.
11 arpallaras José, lm.ﬁmmfmmummumw Fecukad de
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2.1.3  €Epoca Contemporanea
2.1.3.1 Siglo XX

i La segunda generacién de franquicias florecié en el siglo XX, donde
adoptaron la apariencia juridica distintiva que hoy advertimos, esta nueva
concepcién tuvo su génesis a mediados de la centuria pasada, cuando algunas
empresas norteamericanas agobiadas por los altos costos laborales, decidieron
sustituir la tradicional remuneracion salarial a sus vendedores, por el cobro de un
porcentaje sobre el volumen de las ventas de los productos, bajo signos
distintivos de la empresa y en condiciones de exclusividad en zonas prefijadas de
comin acuerdo.!* Ello le permitid a los primeros Franquiciados abrir
establecimientos de comercio con menores niveles de riesgo a los que tendrian
de organizar sus propios negocios, al contar con el prestigio y el conocimiento
comprobado de las compaiiias Franquiciantes.!” Para éstas Gltimas, el
mecanismo fes permitid ampliar su dientela al darse a conocer y obtener regalias

con ocasién de la labor desplegada por los Franquiciados.

2.1.3.2.1  Evolucién durante la Primera Guerra Mundial

Durante este periodo, las franquicias dejaron de ser experimentos
exitosos para convertirse en una necesidad de los comerciantes, al término de la
Primera Guerra Mundial. En paises como Estados Unidos crecié alarmantemente

la demanda de bienes y servicos, especialmente por el incremento en la

P Luque, G. Conseros DX of Ul FIanouoado, Earonal Prentce Hall Thens, Espafla, 2000, p. 21,
¥ Rey, M. Gerenoa Inefioente, Fracaso oe B Franguacsy, Eotonal Producto, Espafta, 2000, p 30.
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poblacion. Debido a lo cual las empresas que querian ampliar sus mercados
empezaron a otorgar franquicias a lo largo del territorio, pudiendo para ello
contar con el concurso de un sinnimero de comerciantes con poca experiencia
empresarial. Con el transcurrir del tiempo, fueron consolidandose las empresas

ya existentes y credndose otras empleando este valiosisimo instrumento para

negociar.

2.1.3.1.2  Efectos de la Industrializacién de la Posguerra

El espiritu optimista del momento cred un sistema de consumismo que
dio origen a la compra generalizada de todo tipo de bienes, entre las que figuré
los automdviles, al incrementar el nomero de autos, se hizo evidente la
necesidad de una mejor infraestructura de carreteras y estacionamientos, esto
impulsd la creacién de centros comerciales generando una férrea competencia
con tiendas, hoteles, restaurantes y negocios tradicionales o familiares ubicados
en los centros de las poblaciones y cdudades. En ese momento se presentaron
las franquicias como el medio ideal para distribuir cientos de nuevos productos
que satisfacian las nuevas condiciones de negocios, asi como !a voraz demanda
de los consumidores norteamericanos, ademds resolvia los problemas de falta de
capital en las empresas, los controles administrativos y el control de calidad de
sus productos y servicos, asegurandose asi de que todo se producia de acuerdo

a sus requerimientos. !’

V7 Deigado Ferndndez, José Lues, SRuACoNe oe FIacase ol Sitema de Franouaa on Esaaila, en Ponencias
y Comunicacones, XI Congreso Naconal, Vi1 Congreso Hispano-Francds. Ueda, Universidad, 1997, pp. 435-
441,
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- Sin embargo, si debemos inscribir la irrupcién de la franquicia en la
época moderna como un sistema de distribucién comercial, la fecha es sin duda
1929, cuando “"General Motors” recurre a un contrato que favorece el
asociacionismo entre la central y sus distribuidores favoreciendo mucho Ila
colaboraciéon entre ambas partes, pero manteniendo en niveles razonables la
independencia de las partes, aunque existe el antecedente de que a partir de
1898, adopta el ‘Yranchising” como estrategia de expansion para su red de
distribuidores.'® Fue asi como la reaccidén ante las "Leyes Antitrust” tendientes a
evitar {a integracién vertical de distribuidores y productores facilitd el desarrollo
efectivo del sistema de franquicias, cuya vitalidad y éxito da fe de su actual

expansién a practicamente todos los sectores de la economia.

En el viejo continente, los propietarios de la fabrica francesa de lana
“La Lainiere de Roubaix” aseguraron la salida comerdial de sus productos creando
la firma “Pingoulrt’, asociando a un gran nimero de minoristas que al firmar el
contrato aseguraban la exdusividad de distribucién en su zona geografica,
englobando 1a esencia que caracteriza a esta figura, es decir la colaboracién

entre empresarios independientes para obtener un fin comun. !’

Es asl como de forma simultanea en Estados Unidos y en Frandia, se
consiguid alcanzar distinto desarrolio y especializacién, impulsado por diversas

motivaciones.’® Se empicza a hablar de la “Franquicia de estructura empresarial®

1 Argalaras José [gnaco, Ob. C
* loc. Cr.
*® Rocha, ). A O0. Cx, pp. 28.
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o franquicia propiamente dicha con los restaurantes "A & W", que persigue tener
Franquiciados que reproduzcan exactamente la actividad original, incluyendo el
producto o servidio, el nombre comercial, los métodos de explotacién e incluso el

disefio del lugar.”!

En la década de 1930 que Howard Johnson establece la primera
franquicia con una cadena de mas o menos 25 Franquiciados y luego a partir los
aflos dncuenta aparecen los “Gigantes”,?? que expanden su rea de negocio por
medio de este moderno sistermna muestra de ello son Holiday Inn, Roto-Rooter,
Dunkin Donuts, Mc-Donald's, Burger King, 7-Eleven, Baskin-Robins, Kentucky
Sheraton Freid Chilken,?® suscitdndose con esto la expansién del franquidaje,
floreciendo en Estados Unidos, donde encontré las condiciones necesarias para
su despegue definitivo, constituyendo actualmente la nacidén que liderea este
sisterna de probado éxito comercial en el dmbito intemacional. Su éxito fue de
tal magnitud, que de ser un sisterna materialmente desconocido, ailos mas tarde
cientos de innovadores empresarios encontraron en la franquicia el sistema ideal

para ampliar sus NegoGos.

2.1.3.1.3 Décadas de auge para las Franquicias

La realidad es que las franquicias no surgieron como consecuencia del
ingenio o como el resuftado de una tommenta de ideas, sino por necesidad de
resolver el problema que representaba la efiGente distribudén de un producto o
servido. Sin embargo, los tiempos han cambiado y con ello a sufrido una

.y Subina, £, 0. O, p. 351
, Oo.

ugg

LML,y
35 Jost 19000
mann, Davd )., Eraochiang: Busioess Sratecees a0 Leaal Comolance, New York, N.Y., pp. 13 v 14,

g
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metamorfosis tanto 1a fisonomia del Franquiclante como su razén de ser. En un
principio empresas como Singer, General Motors, Standard Oil y Texaco se
constituyeron para lograr un objetivo: distribuir maquinas de coser, automdviles
o gasolina y lubricantes. Hoy en dia se puede observar que la franquicia ha
pasado a ser un fin en si mismo. Si se toman como prototipo Blockbuster (renta
de videos), Subway (sandwiches) ninguna de ellas fue concebido como un
sistema de distribucién de productos y servicios, sino mas bien la venta de

franquicias.

Varias industrias copiaron este modelo de franquida, por ejemplo
Coca-Cola se desarrollé por todos los Estados Unidos, al transferir la fabricacién,
el almacenamiento y la distribucidn de su producto a hombres de negocio locales
que adquirieron los derechos de embotellamiento. En tanto que los fabricantes
de coches que habian gastado raudales de dinero para equipar sus cadenas de
montaje, comprendieron que podian desarrollar redes de distribucién utitizando el

capital facdlitado por comercantes independientes.

En los afos 1950, Ray Kroc vio el potendal de franquidar de una
hamburgueseria y fue comparado a Henry Ford, porque trajo la cadena de
montaje a la industria de comida rdpida. Por su parte las franquidas de 1a
"National Football League” (NFL) generan enormes beneficios para las cudades
anfitrionas, ademds de estimular el orgullo dvico y nacional y constituir un gran

negodio.

# “Fitbol amencans.” Endciopeda MTosofit® Encarta® 2001, © 1993-2000. 0o. O
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Es importante recalcar que la legisiacion especifica sobre la materia
surge redentemente en Estados Unidos de América durante la década 1970 en
California, aunque de hecho esta reglamentada dentro de los siguientes Estados:
Dakota del Norte, Dakota del Sur, Hawai, Indiana, Iilinois, Maryland, Michigan,
Minnesota, California, Nueva York, Oregon, Rhode Island, Virginia, Washington,

Wisconsin y en dertas circunstancias Texas.

Por su parte en Europa se dio el Real Decreto de Ordenacién del
Comercio Minorista, el cual desarrolia el articulo 62 de la Ley 7/1996, emitida el
1S de enero de 1996, que en su apartado 3, determina la informacién que ef
Franquiciador deberd entregar al futuro Franquiciado para que pueda deddir,
libremente y con conocimiento de causa, su incorporacion a la red de franquidia,

y crea el Registro de Franquiciadores. RD 2485/1998.

En América Latina, se ha receptado bajo diversas denominaciones, sin
que se hayan concretado norma espedfica alguna. Aunque ciertos juristas como
Ana Maria Molas todavia considera que el contrato que nos ocupa configura, una
modalidad de la concesiéon.” En Centroamérica particularmente se ha legisiado
sobre el distribuidor en forma tan genérica que el contrato de franquicia puede
considerarse alcanzado por sus disposiciones, en Guatermala ley 78/71, Honduras
ley 50, en Costa Rica, el articulo 21 Cdédigo de Comerdo; en tanto que en la
Republica de Venezuela se reglamentd a la franquicia por medio de la Resolucién
Numero SPPLC - 038-99, publicada el 9 de julio de 1999.

B Molas, Ana Maria, Conirmo Mertantses Alios, Buenos Axes, Arpentine, 1983, p 83.
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- Caso curioso es el suscitado en Argentina, en donde a pesar de no
contar con una legislacién de cardcter general y obligatoria sobre el franchising,
IS Asociacién Argentina de Franquicias Comerciales ha considerado necesario
proponer al mercado una forma de autorregulacién, que le brinde estabilidad,
proteccién y sequridad juridica a este sistema de comercializacion, para lo cual
ha creado el “Cédigo de Etica”, al mismo tiempo ha implementado el
otorgamiento del “Sello de Calidad”, al cual (nicamente podran acceder las
empresas asodiadas que cumplan con 105 requisitos de la reglamentacién dictada

al efecto y se sometan al Cédigo de Etica.

En México, la invasién progresiva de cadenas de comercializacién
franquiciatadas a pasado de ser una realidad econémica de facto, para
convertirse en una situacién de /ure, amparadas por el articulo 142 de la Ley de
Propiedad Industrial publicada en el Diario Oficial de la Federacion el 2 de Agosto

de 1994, el cual contempla esta figura comerdal.
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cariTuLo M
Marco Juridico

La franquicia es una actividad mercantil que trasciende las fronteras
de los paises y por lo tanto esta sujeta a disposiciones juridicas, normas, usos y
costumbres de las naciones que involucra. Durante el presente capitulo
analizaremos el marco juridico que regiamenta a éste sistema, tanto en el dmbito
nadonal como internacional y sefalaremos algunas disposiciones que regulan 1a
propiedad industrial, debido a que ambos elementos se encuentran intimamente

ligados.

3.1 Marco Juridico Nacional aplicable al Sistema de Franquicias

En realidad en México existe un considerable nOmero de preceptos
legisiativos que norman y reguian la operatividad de esta figura comerdial, por lo
que podria afirmarse que es un sistemd de comercializacidn aceptado y
reconocido por la legisiacion mexicana, sin embargo no sucede o mismo con su

contrato.

e e e v —m——— ram—  ——— . m— e & - e e s
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- Como cada tipo de franquicia requiere una plataforma legal diferente,
dependiendo de las actividades propilas que vaya a desempefiar, en el presente
trabajo puntualizaremos brevemente las leyes que tienen mayor trascendencia y
mencionare otros ordenamientos que son empleados eventualmente de manera

supletoria.

3.1.1  Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexicanos'

En nuestro pais, la Constitucién Politica de los Estados Unidos
Mexicanos, las leyes del Congreso de la Unién que emanen de eila y todos los
Tratados que estén de acuerdo con la misma, celebrados y que se celebren por
el Presidente de la Republica, con aprobacién del Senado, serdn la Ley Suprema
de la Unién, segun |o contempla el articulo 133 Constitudonal. Es por ello que los
preceptos contenidos dentro de estos ordenamientos son de orden publico y

aplicacién general en toda la Repablica.

Ei articulo 28 del citado precepto contiene disposiciones encaminadas
a proteger los sectores productivos de nuestra economia, a fin de evitar el
acaparamiento de bienes o servicios en manos de unas PoCas personas que
impiden la competendcia, limitando la posibilidad de que los consumidores y
usuarios cuenten con otras opciones, es por ello que los legisladores
establederon que: “... quedan prohibidos los monopolios, las practicas
monopodlicas, los estancos y las exendiones de impuestos en los términos y
condiciones que fijan las leyes. El mismo tratamiento se dard a las prohibiciones
a titulo de proteccién a la industria”.




3.1.2

A)
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Legislacién de Caracter Mercantil

Ley de la Propiedad Industrial  La definicién de franquica se
encuentra contenida dentro del articulo 142 de la Ley de Propiedad
Industrial (LPI), que a la letra dice: "Existird franquicia, cuando con la
licencia de uso de una marca se transmitan conocimientos técnicos o se
proporcione asistencia técnica, para que la persona quien se le concede
pueda producir 0 vender bienes, o prestar servicios de manera uniforme y
con los métodos operativos, comerciales y administrativos establecidos por
el titular de la marca, tendientes a mantener la calidad, prestigio e imagen

de los productos o servicios a los que ésta distingue™.

A manera de sintesis cabe sefalar que sus disposiciones tienen como
objetivo reglamentar la trasmisién, nulidad, caducidad y registro de las
patentes, marcas, avisos y nombres comerdiales, disefios industriales,
marcas coiectivas, licencias y la transmisién de derechos; asi como los
secretos industriales, nombres y avisos comerdiales, invenciones, modelos
de utilidad, proteccion a la denominacién de origen; e incluyen los
procedimientos administrativos, delitos, infracdones y sandones (articulo
423 a 429 LPI) a que se hardn acreedores los empresanos si incurren en
irregularidades. Tales preceptos serdn aplicados por el Instituto Mexicano
del la Propiedad Industrial (IMPI).
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Reglamento de la Ley de l|a Propiedad Industrial ® Dicho
ordenamiento tiene por objeto reglamentar la Ley de la Propiedad
Industrial, su aplicacién e interpretacion para efectos administrativos,
incluye especificaciones acerca de las solicitudes, promociones y
notificaciones, que deben efectuarse ante el Instituto Mexicano de la
Propiedad Industrial, asi como sobre la representacién y registro de los
poderes generales que deben exhibir los representantes de los

empresarios.

Decreto por el que se crea el Instituto Mexicano de la Propiedad
Industrial."™ Instituye un organismo descentralizado, que serd coordinado
por la Secretaria de Economia, contard con personalidad juridica y
patrimonio propios; tendra por objeto brindar apoyo técnico y profesional a
la autoridad administrativa, proporcionando servicios de orentacién y
asesoria a los particulares con el fin de lograr un mejor aprovechamiento

del sistema de Propiedad Industrial.

Regiamento del Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial.”
Tiene por finalidad determinar 1a organizacén y competencia de! Instituto
Mexicano de la Propiedad Industrial, a3 fin de ejercer las facultades que le
confiere la Ley de la Propiedad Industrial, la Ley Federal del Derecho de
Autor y demds disposiciones aplicables en la materia. Los articulos 5°, 9° y
10° del Reglamento seilalan los requisitos que deberd contener: la
solicitud de inscripcion para transmitir los derechos conferidos por una
patente, el certificado de invencién, registro, autorizacién o cambio de
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denominacién o razén social, también Indica los requisitos para realizar la
transformacién de régimen juridico o fusién. En tanto que en el numeral

29 se senalan las reglas a que se sujetaran las reivindicaciones,

Estatuto Orgénico del Instituto Mexicano de la Propiedad
Industrial.” Tiene por objeto regular la adscripddn y organizacién
interna de las dreas administrativas del IMPI, asi como 1a distribucién de
las funciones previstas en la Ley Federal del Derecho de Autor y demas

disposiciones aplicables.

Ley General de Sociedades Mercantiles™ Para establecer una
franquicia, innumerables personas fisicas reconocen la conveniencia tactica
que representa el constituirse como sociedades andnimas o de diversa
indole, razén por 1a cual le es aplicable el articulo 5° de la Ley General de
Socledades Mercantiles que a la letra sefiala: “las sociedades se
constituirdn ante Notario y en la misma forma se hardn constar sus
modificaciones. El notario no autorizard la escritura cuando los estatutos o
sus modificaciones contravengan lo dispuesto por esta ley”, Siguiendo el
sentido de tal precepto, nos es indudable que el Acta Constitutiva de

cualquier tipo de socdiedades debe apegarse a derecho.

Ley Federal de Derechos de Autor ™ Como los Derechos de Autor son
ampliamente utilizados por las franquicias el gobierno mexicano pretende
proteger el “Anow How” que el Franquiciador trasmite a los
Franquiciatarios, por lo tanto le es aplicable la presente ley, la cual es
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reglamentaria del articulo 28 constitucional que tiene por objeto la
salvaguarda y promocién del acervo cultural de la Nacién; protegiendo los
derechos de los autores, artistas intérpretes o ejecutantes, asi como de los
editores, productores y organismos de radiodifusién, en relacién con sus
obras literarias o artisticas en todas sus manifestaciones, interpretaciones
0 ejecuciones, ediciones, fonogramas o videogramas, sus emisiones, asi

como de los otros derechos de propiedad intelectual.

En el articulo 3° del ordenamiento citado se estipula que son obras
protegidas, aquellas de creacioén original susceptibles de ser divulgadas o
reproducidas en cuaiquier forma o medio, éstas deberdn ostentar la
expresién "Derechos Reservados”, o su abreviatura "D. R.", seguida del
simbolo; el nombre completo y direccién del titular del derecho de autor y
el afio de 1a primera publicacién. Estas menciones deberdn aparecer en un
sitio visible. La omisién de tales requisitos no implica la pérdida de los
derechos, pero sujeta al responsable a las sanciones establecdas en la

Ley. (articulo 17 LFDA).

Reglamento de la Ley Federal del Derecho de Autor * Sus
estipulaciones tienen por objeto reglamentar las disposiciones contenidas
en la Ley Federal del Derecho de Autor; su aplicadén, para efectos
administrativos, corresponde a la Secretaria de Educacién Publica a través
del Instituto Nadonal del Derecho de Autor; y en 10s casos previstos por la
Ley, al Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial.
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Ley Federal de Competencia Econdémica * Es aplicable a los contratos
de franquicia este ordenamiento, cuando dichos acuerdos tengan por
objeto la “produccién, procesamiento, distribucién y comercializacidon de
bienes y servicios” segiin lo establece el articulo 8° de la Ley Federal de
Competencia Econdémica (LFCE). La ley aludida es reglamentaria del
articulo 28 Constitucional y considera que la distribucién de bienes y
servidos puede ser una practica monopdlica relativa, sl el Franquiciatario
llegara a tener un poder sustancial sobre el mercado relevante (articulos 9
fracdén I, 10 fraccién 1, 11 y 12 LFCE). En estos casos la Comision
Federal de Competencia Econdémica puede intervenir, si se configuran los

supuestos de practicas monopolicas.

Cédigo de Comercio ™ Es aplicable a las franquicias, en la medida en
que los empresarios Franquiciantes, durante el desenvolvimiento de sus
actividades realizan practicas empresariales que 13 ley reputa como “actos
de comerdo”, los cuales estan contenidas en los articulos 75 y 76 de dicho

ordenamiento.

Ley Federal de Proteccién al Consumidor ™ Como establece el
articulo 1° de esta ley, su objeto es promover y proteger los derechos del
consumidor, procurar 1a equidad y segunidad juridica en las relacdones
entre proveedores y consumidores. Sus disposiciones son irrenundciables y
contra su observanda no podran alegarse costumbre, usos, practicas o

estipulaciones en contrario.

—_— . — e e - . - W e
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L)" Ley de Inversiéon Extranjera ™™ Su objeto es determinar las reglas que

™)

sirven para canalizar la inversién extranjera hacia el pais y propiciar que
ésta contribuya al desarrolio nacional, en ella se encuentra contemplada la
posibilidad de que los extranjeros puedan constituir sociedades mexicanas,
que adquieran la forma de subsidiarias y filiales hasta con el 100% de

recursos provenientes del exterior, al celebrar contratos de franquidia.

Tratado de Libre Comercio de América del Norte™ El 1 de encro de
1994, entré en vigor el Tratado de Libre Comercio de América del Norte
(TLCAN), entre México, Estados Unidos y Canadd, dentro del cual en la
Sexta Parte del Capituio XVII relativo a la Propiedad Intelectual, se
establecen los elementos para lograr el control de practicas o condiciones
abusivas o contrarias a la competencia, derechos de autor, marcas,
patentes, secretos industriales y de negodios, disefios industriales, defensa
de los derechos de propiedad intetectual, asi como disposiciones generales
sobre aspectos procesales especificos y recursos en los procedimientos
civiles y administrativos; e incduye los procedimientos y sanciones penales
a que serdn acreedores en caso de violacién; del mismo modo contiene
preceptos relacionados con la defensa de los derechos de propiedad
intelectual en la frontera y otras disposiciones que son aplicadas por las
franquidas.

Las disposiciones contenidas en este cuerpo nomMativo serdn aplicables a
las franquicias, en l1a medida que la empresa franquiciada sea considerada
como proveedora. Se efitiende como tal, a la persona fisica 0 moral que
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habitual o periédicamente ofrece, distribuye, vende, arrienda o concede el
uso de bienes, productos y/o servicios segin lo estipula e! articulo 2° de |
Ley Federal de Proteccién al Consumidor (que en io sucesivo se le
denominarad LFC). Los Franquiciatarios estardn sujetos en lo referente a la
informacién y publicidad (articulo 32 a 45 LFC); promociones y ofertas
(articulo 46 a 50 LFC); servicios (articulo 64 y 65), etc.

Los derechos previstos en esta ley no excluyen otros derivados de tratados
o convenciones intermacionales de los que México sea signatario; de la
legisiacién interna ordinaria; reglamentos expedidos por las autoridades
administrativas competentes; asi como de los que deriven de los principios

generales del derecho; la analogla y equidad.

3.1.3 Legislacién Laboral Relacionada

Ley Federal del Trabajo ™ Debido a la naturaleza juridico-econémica
tan peculiar que presentan las franquicias, dentro de ellas se producen
relaciones de caracter laboral y otras que no son, con relacién a las
primeras es necesario aplicar 1a siguiente normatividad, porque dentro de!
Sistema de Franquidas existe una independencia laboral entre las partes
contratantes (Franquiciador y Franquiciatano), ko cual constituye un
elemento caracteristico de la franquicia; sin embargo se presenta una
relacién de subordinacién entre el Franquiciatario y sus colaboradores,
agentes o empleados, cuya responsabilidad corre exdusivamente a cargo
del Franquidatario, quien resolverd sobre la contratacién, remuneracién,
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despido y demas obligadones laborales contempladas por las normas de la
Ley Federal del Trabajo, que tienden a conseguir el equilibrio y la justicia

social en las relaciones que se suscitan entre trabajadores y patrones.

3.1.4 Leyes de Caricter Fiscal

A)

B)

Cédigo Fiscal de la Federacién™ y su reglamento. Al interior del
Codigo Fiscal de la Federacdién se encuentra toda una serie de preceptos
aplicable al sistema de franquicias en México, debido a que establece las
cargas fiscales que deberdn ser cublertas por los contribuyentes, asimismo
especifica cuales serdn los impuestos, aportaciones de seguridad sodal,
contribuciones de mejoras y derechos aplicabies; ademas indica recargos,
sanciones, gastos de ejecucion e indemnizacion en caso de que se

incumpla con las disposiciones contenidas en dicho ordenamiento.

Ley del Impuesto Sobre la Renta.™ Las franquicias al constituirse
como personas fisicas 0 morales estan obligadas al pago del Impuesto
Sobre la Renta, en los sigulentes casos: a) Si residen en México erogaradn
respecto de todos sus ingresos cualquiera que sea la ubicacién de la
fuente de riqueza de donde procedan; b) Si residen en el extranjero pero
tienen un establecimiento permanente 0 una base fija en el pais, tributardn
respecto de los ingresos atribuibles a dicho establedmiento permanente o
base fija; c) Si residen en el extranjero, contribuirdn respecto de los
ingresos procedentes de fuentes de riqueza situadas en territorio nadonal,
cuando no tengan un establecimiento permanente o base fija en el pais, o
cuando tenléndolos, dichos ingresos no sean atribuibles a éstos.
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Ley del Impuesto al Valor Agregado.™" La ley en comento contempla
que estan obligadas al pago del impuesto al valor agregado, 1as personas
fisicas y morales, que en territorio nacional, realicen los actos o actividades
siguientes: a) Enajenen bienes; b) Presten servicios independientes; c)
Otorguen el uso o goce temporal de bienes; d) Importen bienes o
servicios. El IVA se calculard aplicando una tasa del 15%. Las empresas
franquiciadoras y franquiciadas son contribuyentes del Fisco, por lo tanto
deberan trasladar dicho impuesto en forma expresa y por separado, a las
personas que adquieran, usen o gocen temporalmente los bienes o reciban
los servicios. Por traslado del impuesto debe entenderse el cobro o cargo
que el contribuyente debe hacer a dichas personas de un monto

equivalente al impuesto establecido en esta ley.

Ley Federal de Derechos.™ Contempla el que deberan efectuarse el
pago de “Derechos”, por el uso o aprovechamiento de los bienes del
dominio publico de la nacién, asi como por recibir servicios que presta el
Estado en ejercicio de sus funciones, que van desde verificaciones y
permisos de importacidn, pasando por concesiones y autorizaciones, hasta
normas oficiales relativas al control de calidad y la verificacion de
instrumentos de medicidn; los cuales deben ser cublertos por las empresas
franquiciadoras y franquiciadas.

Ley de Ingresos de la Federacién.™ Dentro del tema de investigacion
se aprecia que la Ley de Ingresos de la Federacién, aprobada anualmente,
es de aplicacién Iindirecta a la franquicia debido a que en cumplimiento del
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articulo 28 Constitucional, no deberd aplicirsele exenciones totales ni
parciales a la industria, por lo tanto los Franquiciados deberdn aportar
recursos a la Tesoreria del Estado, sin privilegio alguno como los demds

contribuyentes.

3.1.5 Legisiacién de Caracter Ecolégico

A)

B)

<)

3.1.6

Ley General del Equilibrio Ecolégico y la Proteccién al Ambiente.™
Esta Ley tiene como objetivo "la preservacidn y restauracién del equilibrio
ecolbgico, asi como la proteccion del ambiente”, por lo que constituye la
base de la regulacidén ambiental, al estabiecer 1a prevencién y control de la
contaminacién que pueden producir y de hecho producen las empresas

franquiciadas dentro del territorio nacional.

Reglamento de la Ley General del Equilibrio Ecolégico y
Proteccién al Ambiente, en Materia de Prevencién y Control de la
Contaminacién de ia Atmésfera.

Reglamento de la Ley General del Equilibrio Ecolégico y
Proteccién al Ambiente, en Materia de Residuos Peligrosos.

Leyes y Ordenamientos relacionadas con la Franquicia- PEMEX

Ademds de la normatividad previamente citada, a las Franquidas-

PEMEX también le son aplicables los ordenamientos siguientes:
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Ley Reglamentaria del Articulo 27 Constitucional en el Ramo del
Petréleo ™" Si se otorga una Franquicia-PEMEX serd necesaria Ia
aplicacién de este ordenamiento legal, debido a que corresponde a la
nacién el dominio directo, inalienable e imprescriptible de todos los
carburos de hidré6geno que se encuentra en el territorio nacional y
corresponderd a Petroleos Mexicanos celebrar contratos de obra y
prestacion de servicios, que pueden desembocar en el desarrollo e

implementacién de una franquida.

Ley para el Fomento de la Actividad Cientifica y Tecnolégica.™ La
normatividad en comento es reglamentaria del articulo 3° Constitucional,
en la fraccion V y es aplicable a las franquicias otorgadas por el Estado,
debido a que el Gobiemo Federal estd obligado a impulsar, fortalecer y

desarrollar la investigacién cientifica y tecnoldgica en el pais.

Ley General de Bienes Nacionales. ™" F£sta Ley es de aplicacién
indirecta, en ella se sefialan y dasifican cuales son los bienes de Dominio
Publico y Privado de la Federacidn, dentro de ia misma se establece las
bases para realizar el catdlogo e inventario de los bienes de la nacién, al
tiempo que instituye el Registro Publico Federal, en el cual se inscriben las
empresas franquiciadas, aunque cabe adlarar que como producto del
programa de simplificacion de tradmites administrativos hace algunos ailos

desaparecié el Registro Nacional de Franquicias,
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Ley Organica de la Administracién Piblica Federal™

Ley Federal de las Entidades Paraestatales.™

Ley Orgdnica de Petrdleos Mexicanos y Organismos Subsidiarios. ™"

Ley de Presupuesto, Contabilidad y Gasto Publico Federal.™ y su
reglamento

Ley Federal de Responsabilidades de los Servidores Publicos™™

Ley de Planeacion ™

Leyes, Reglamentos y disposiciones aplicables en el Distrito Federal, en las
Entidades Federativas y en los diferentes municipios del pais relativos a:
Uso de Suelo, Funcionamiento, Seguridad, Sanidad, etc.

Ley de Adquisiciones, Arrendamientos y Servicios del Sector Publico *

oo 26

Ley de Obras Publicas y Servicios Relacionados con las mismas

Otras Leyes de Aplicacién Supletoria
Debido a las actividades que efectuan las franquidas le son

indirectamente aplicables una serie de ordenamientos como:

Ley Aduanera ™™

Ley de Instituciones de Crédito™

Ley General de Titulos y Operaciones de Crédito™™

Ley General de Instituciones y Sociedades Mutualistas y de Seguros™™
Ley Federal de Instituciones de Fianzas™*

= psgina d¢ Franquias PEMEX  www I1anQuIQISOemex.com
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* Ley de Premios, Estimulos y Recompensas Civiles™™
* Ley Federal sobre Metrologia y Normalizacién ™ y su reglamento

* Ley sobre la Celebracion de Tratados *

3.1.8 Acuerdos y Convenios

£l gobliemo mexicano, preocupado por brindar seguridad juridica a los
empresarios ha firnado una serie de acuerdos y convenios que tienen como
finalidad proteger ios derechos de la Propiedad Industrial como el “Convenio de
coordinacién para proteger el proceso de competencia y libre concurrencia y

o xh

prevenir y eliminar practicas monopdlicas

3.2 Marco Juridico Internacional del Sistema de Franquicias

3.2.1 El Tratado de Roma y la Ley 16/1989 de Defensa de la
Competencia

El articulo 81.1 de! Tratado de Roma, y el numeral 1° de la Ley
16/1989 de Defensa de la Competenda, “Prohiben todo acuerdo, decision, o
recomendacion colectiva, practica concertada o conscientemente paralela, que
produzcan o pueda producir el efecto de impedir, restringir o faisear la
competencia en todo o en parte del mercado nacional y en particular los que

consisten en:

o La fijacién, de forma directa o indirecta, de predos u otras condiciones
comerdiales o de servicio.

« La limitacidn o el control de la produccién, la distribucién, el desarrolio
técnico o las inversiones.



39

- £l reparto del mercado o de las fuentes de aprovisionamiento.

e La aplicacién, en las relaciones comerciales o de servicios, de condiciones
desiguales para prestaciones equivalentes que coloquen a unos
competidores en situacion desventajosa frente a otros.

e La subordinacién de la celebracion de contratos a la aceptacién de
prestaciones suplementarias que, por su naturaleza o con arregio a los

usos de comercio, no guarden relacién con el objeto de tales contratos.”

Las citadas normas declaran nulos de pleno derecho los acuerdos,
decisiones y recomendaciones que vulneren las prohibiciones sefialadas.
3.2.2 Normatividad relativa a la Franquicia promulgada en la
Comunidad Econémica Europea
A) Cédigo Deontolégico Europeo de la Franquicia

En el viejo continente, el Codigo Deontoldgico Europeo de la
Franquicia encuadra juridicamente este sistema de comerdializacion dentro de su
contenido, la define, sefala sus principios generales (incluyendo los derechos y
obligaciones de las partes) y determina las pautas morales que deben regir la
relacién entre el Franquidador y sus Franquiciados. Esta regulacdon fue
promulgada por la European Franchise Federation y entré en vigor el 1 de Enero
de 1991.

El Cédigo Deontoldgico Europeo de la Franquicia, constituye en el
admbito intemacional el miximo ordenamiento en la materia, en resumen

contiene las siguientes disposiciones:
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Establece que el Codigo es aplicarse a la relacién entre el
Franquiciador y sus Franquiciados individuales e igualmente entre el
Franquiciador maestro y sus Franquidiados individuales. Este documento sefiala
las obligaciones para el Franquiclador que incluyen el haber expiotado con éxito
un negocio por un periodo razonable de tiempo, ser propietario de derechos de
uso sobre una marca, nombre comercial, etc. y proporcionar informacion inicial y
asistencia técnica a los Franquiciatarios, en tanto que el Franquiciado tiene
obligaciéon de conservar la identidad y reputacién de la red franquiciada,
suministrar datos operativos y finanderos, ademas de no revelar el ~Know How”™
adquirido. Con relacion al contrato de franquicia sefiala que deberd ajustarse a
la legislacion nacional, 1a legistacidn comunitaria europea, y al Cddigo
Deontolégico (5.1); deberd reflejar el interés de los miembros de la red
franquiciada en proteger los derechos de propiedad industrial e intelectual del
Franquiciador y en mantener la identidad y la reputacién comunes de la red de
franquicia (5.2); deberd establecer sin ambigiledad las obligaciones y
responsabilidades respectivas de las partes (5.3); ademds de que sefiala los

puntos esenciales minimos del contrato en el punto 5.4.

B) Real Decreto 2485/ 1998 de Ordenacién del Comercio de Minorista
El articulo 62 de la Ley de Ordenacion de Comerdo de Minorista,
relativo a la regulacién del Régimen de Franquida, fue reglamentado el 13 de
noviembre de 1998, mediante la aprobaddn del Real Decreto 2485/1998, tiene
por objeto sentar las bases de las obligaciones de informacién precontractual. La
reguladén atudida le impone al Franquidador ta obligaddn de fadlitar al futuro
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Franquiciado determinada informacién precontractual, que le permita decidir
libremente, y con conocimiento de causa, su Incorporacion a la red de

franquicias.

En el mismo Decreto de 1998, se crea el Registro Central de
Franquiciadores, cuyo objetivo es plantear un desarrolio de la actividad
franquicladora de modo mas transparente. Este Registro depende de la
Direccién General de Comercio Interior del Ministerio de Economia, de la
Comunidad Econdémica Europea. Su jurisdiccion es nacional y tienen obligacién de
inscribirse en &1 todas las empresas que vayan a desempeiiarse como
Franquiciadoras, en Espaiia se establece una fuerte sancion econdmica en caso

de incumplimiento.

Cabe comentar que México, siguiendo el ejemplo brindado por Espaiia
crea un Registro Nacional de Franquicias, sin embargo dicha formalidad fue
eliminada a causa de las politicas de simplificacién administrativas seguidas por

el Gobierno Mexicano.

C) Reglamento Numero 4087 /88 de la Comisién Econdémica Europea

£1 30 de noviembre de 1988, la franquicia encontrd la requiacién de su
exencién en el Reglamento Nimero 4087/88 de la Comisibn Econdmica Europea.
Bajo el amparo de tal documento se ha producido el nacimiento y desarrolio de
importantes redes de franquida, tanto en Europa como en e mercado espahol,
sin embargo éste ha sido sustituido por el Reglamento Numero 2790/99 de a3
Comisién Econémica Europea.
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D) Reglamento de Exencién promulgados por la Comisién Europea y el
Real Decreto numero 157/1992

Las nomas de Defensa de la Competencia, pueden resultar
inaplicables en caso de encontrarse amparados por alguno de los Reglamentos
de Exencién promuigados por la Comisién Europea, ellas han tenido su
correspondiente acogida en él dmbito normativo Espaiiol, ejemplo de ello es el
Real Decreto numero 157/1992, que desarrollo la “Ley de Defensa de la
Competencia en materia de exencién por categorias, autorizacién singular y

registro de defensa de la competencia™.

E) Reglamento Numero 2790/99 de la Comisién Econémica Europea

El 22 de diciembre de 1999, la Comisién aprobd el Reglamento
destinado a “Regular la aplicacién de exenciones a los acuerdos verticales y
practicas concertadas”, y con ello sustituyd el antiguo sistema de aprobacién de
reglamentos unitarios, relativo a cada uno de los distintos modelos de relacién
contractual existentes en materia de distribucién. Se prevé que dicho decreto

expire hasta 31 de mayo del aito 2010.

3.2.3 Propiedad Intelectual Relacionada con el Comercio (TRIPS)

En la octava ronda de negodaciones de 1986 a 1994 del Acuerdo
General sobre Comerdo y Tarifas, mejor conocido por sus siglas en inglés GATT
(General Agreement on Trade and Tariffs), los paises industrializados
introdujeron por primera vez la “Propiedad Intelectual Relacionada con el
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Comercio” (TRIPS en ingiés), que mediante el articulo 27.5.3(b) inclufa a las
formas de vida, para proteger sus innovaciones tecnoldgicas de productos y
brocesos mediante derechos de autor y patentes, obligando a todos los paises
signatarios adaptar su legislacion a estas normas para reconocerios y respetarios,

bajo la amenaza de represalias comerciales.
3.2.4 Tratado sobre el Derecho de Marcas

Fue signado el 27 de octubre de 1994, en Ginebra por todos los
Estados miembros de la OMPI o que formaron parte del Convenio de Paris;
ademds de los gobiernos de esos paises, tienen acceso a ¢l ciertas
organizaciones intergubernamentales, quienes también podran registrar sus
marcas en la Oficina de cada Estado. El objetivo global del acuerdo es hacer que
sea mas comoda la utilizacién de los sistemas nacionales y regionales de registro
de marcas, mediante la eliminacion de obstaculos y la simplificacion y
armonizacién de los procedimientos, de forma que éstos Gltimos resulten seguros
para los titulares de las marcas y sus representantes. El registro se divide en tres
fases principales: la solicitud, los cambios posteriores y la renovadén.
3.2.5 Bussines Franchise Guide

En Estados Unidos de América, la fuente principal de este sistema de
comercializacion es el Bussines Franchise Guikde, el cual contiene una lista
constantemente actualizada de las empresas que ofrecen franquicas e induye las

condiciones necesarias para su contratadon.
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3.2.6 Federal Trade Commission (FTC)

Todas las compafiiias que desean otorgar la concesién de su negocio
en Estados Unidos de América, deben conformarse siguiendo las reglas
instauradas por el Federal Trade Commission (Comisién Comercial Federal) FTC,

debido a que la franquida (franchising), es regulada por aquel organismo.

El responsable por violar dichas normas sera denunciado ante la
Comisién. La violacion mds frecuente es la venta de una licencia sin equipar al
futuro Franquiciado (franchisee) con el documento del acceso del FTC. La
segunda infraccibn mdas habitual es el despojar de las proyecciones o la

"ganancia demandada” que no resuelven las guias de consulta del FTC.

3.2.7 Uniform Franchise Offering Circular (UFOC)

El Gobiermo Federal de Estados Unidos regula este sistema de
comercializacién al requerir ¢l uso de la Uniform Franchise Offering Circular
(Circular Uniforme de Ofrecimiento de Franquicia), es un documento bdsico para
la introduccién y promocion del franchissing, este instrumento sirve para realizar
la venta de cualquier licencia de franquicia que involucre a una 0 mas empresas
Estadounidenses, lo cual es vigitado por “La Comisién Federal Comerdal (FTC), sl
alguien quebranta una regla podrd ser castigado con una multa y posible

encarcelamiento.
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- El Gobierno Federal Norteamericano deja a discrecién de los Estados
de la Federacion, el que Individualmente registre y dasifique los documentos

relacionados con las licencias de franquicia en las agencias correspondientes.

Se requiere el uso de la Circular Uniforme de Ofrecimiento de
Franquicla (UFOC), para otorgar la concesion, acuerdo y otro material necesario
para colocar una franquica en el mercado, en los once estados siguientes:
Califormia, Dakota del Norte, Dakota del Sur, lllinois, Indiana, Maryland,
Minnesota, Nueva York, Rhode Island, Virginia y Washington; uno de los
requisitos es que la agencia colocadora debe ser residente del Estado donde se

desea venderia.

Las diferencias principales entre los documentos de presentacion de la
FTC y la UFOC, radican en que ésta Gtima es mds completa, tiene mayor
aceptacion, requiere concretamente de estados financieros auditados y del
planteamiento de las obligaciones del Franquiciador, asi como el monto de 1a
inversién inicial del Franquiciatario. Las cldusulas que determinan aspectos
Inherentes a los territorios estan estipuladas dentro del nimero 13 del FTC y e
numeral 12 del UFOC; en tanto que al articulo 1 del FTC y en el numeral 13 del
UFOC contienen lo relativo a las marcas y marcas registradas; asi mismo, los
derechos de la terminacién del contrato aparecen plasmados en FTC numero 15

y UFOC numerario 17.
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3.2.7.1 Leyes de clasificacién y acceso (fil/ing/disclosure)

Cuatro Estados contienen disposiciones referentes a la clasificacion y
acceso de la Circular Uniforme de ofrecimiento de Franquicia, en Hawai el
Franquiciador debe tener un fichero UFOC y entregario anticipadamente a los
futuros Franquiciados, aunque no se requiere proceso alguno de aprobacién; en
Oregon no es necesario ningun fichero de aviso previo al Estado, no obstante ello
se debe entregar una Circular UFOC por anticipado a los futuros Franquiciatarios;
en Michigan y Wisconsin, el Franquiciador deben tener un fichero UFOC dentro
del Estado y entregario anticipadamente, debiendo induir un estado financiero

especifico.

3.2.7.2 Ley General de la Licencia

La Ley General de la Licencia de Florida regula las malas
representaciones de los futuros Franquiciados, en refacién con la conexién con el
Franquiciador. Para divulgar una Franquicia se necesita tener una marca federal
registrada, segln lo dispone la UFOC (item 12); si se desea lograr calificar para
una exenddn a la regulacién se deben acatar clertas “leyes de oportunidad de
negocio del estado”, que son tan restrictivas y similares a leyes de licenda, por
ejemplo en Connecticut, Carolina del Norte y Maine a pesar de tener una marca
federal registrada los Estados pueden requerir el registro bajo sus leyes de
oportunidad de negocio. Por su parte en la Florida, una marca federal registrada
debe ser obtenida cuanto antes pues ésta es la "piedra angular® de su sistema de

1a licendia.
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3.2.8 Principios de UNIDROIT
Como el contrato de franquicia puede ser de indole internacional le

son aplicables los “Principios de UNIDROIT sobre los contratos comerciales
intemacionales”, el contenido de éstos se refiere a la formacién del contrato, su

validez, interpretacion, contenido, cumplimiento e incumplimiento.

Estos principios establecen que: " las partes tienen libertad para
celebrar un contrato y determinar su contenido” (articuio 1.1) A la primera de
estas libertades se le ha llamado libertad de contratar y a la segunda libertad

contractual.

Se distingue !a libertad de contratar (que sSe refiere a la posibilidad de
celebrar o no celebrar el contrato y para escoger la persona con la que va a
contratar), de la libertad contractual o autonomia contractual que significa que el

contenido del contrato puede ser fijado libremente por las partes.

Los principios se aplicaran a los contratos mercantiles internacionales,
cuando las partes hayan acordado someterse a sus disposiciones y también se
acogeran los "Principios Generales del Derecho”, “Lex Mercatoria” o expresiones

semejantes.?’

7 asce Gargolio, Javeer, B contrato o6 FIANQUIc, Cuarta ediodn, Eotonal Thelrmes, Méxcn, 1997, p. 29.
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capiTuLO IV
Andlisis del Sistema de Comercializacién denominado Franquicia

4.1 Terminologia relacionada con las Franquicias

En términos puramente gramaticales, segin el Diccionario de la
Lengua Espaiiola, de la Real Academia Espaiola, la franquicia es la “libertad y
exencién que se concede a una persona para no pagar derechos por las
mercadernias que introduce o extrae o por el aprovechamiento de algun servicio
piblico™ acepddn que de muy poco sirve para comprender el verdadero alcance,
cuya denominacion esta tomada del vocablo inglés franchising, extraido a su vez
del francés franquisage, con el primero de ellos se denota un privilegio especial
otorgado por la autoridad, mientras que el sequndo se entiende referido a una
situacién de inmunidad o de excepcién. °

Pero lamentablemente, el significado idiomdtico de esta palabra no
expresa en su totalidad el concepto y el contenido del “"Contrato de Franchising”,
ya que siguiendo a Martorell se le debiera haber denominado “Franquicia
Comercial”, que es la terminologia utilizada en los proyectos de legislacon
espanola.

* Diaz Bravo Arturo, COMratos Mercaniies, Sexta Resmpresiin, Eoftonal Harta, México, p. 189.
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4.2 Concepto

A escala doctrinaria, es dificl lograr un consenso sobre la
conceptualizacién, en aproximacién un contrato por el cual un comerciante
Franquiciante, otorga a otro, Franquiciado, |a licencia para que venda productos
o serviclos de su titularidad debiendo pagar generalmente un canon por este

privilegio, ademds de 'Royalties "o regalias sobre las grandes ventas.

Algunos tedricos aseveran que es una forma de concesién?, para la
comercializacion de un producto, siendo un contrato en virtud del cual, un
comerciante otorga la concesidon para la comercializacién de un producto
determinado, con el aditamento de la transferencia de signos distintivos y
técnicas de comercializacion, asegurando una forma de explotacion rentable ya

probada, postura a la que se adhiere el Doctor José Ignacio Romero.

Otros opinan que es un sistema de distribucién comerdal de bienes y
servicios llevado a cabo por empresas independientes con una organizacién
piramidal, que permmite expiotar comerdalmente basindose en una relacion
contractual, que engloba l1a transmision de “Anow How”, 1a licenda y usos de una
marca de un servicio 0 producto con una imagen ya asentada, dentro de una red
local, nacional o internacional, bajo control del otorgante, de conformidad con un
método preestablecido, con asistenca técnica y contable; garantizando asi la
llegada masiva al publico consumidor a través de contratos, en contraprestacion
de lo cual, se paga un canon y otras prestaciones adicionales.

* Molas, Ana Maria, Ob. Cx., p. 83.
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Debido a que presenta un funcionamiento complejo, no basta contar
con la financiacion adecuada para abrir una franquicia, habrd que tener en
cuenta muchos conceptos, ya que un error puede significar el éxito o el fracaso
de la iniciativa. Desde su aspecto de colaboracién, adquiere una dimension
filosdfica que humaniza las relaciones entre los distintos agentes del canal de

distribucion.

4.3 Definiciones

Son variadas las definiciones que podemos encontrar sobre franquicia,
dadas por autores en materia de Marketing y Distribucién Comercial, asi como las
ofrecidas por distintos organismos e instituciones, tales como la Camara de
Comercio Intemacional, la Asodacidn Internacional de Franquicias, etc. A su vez,
los tribunales han seialado las caracteristicas y elementos bdsicos de este
sistema de distribucién, a través de sentendas como la del Tribunal de Justicia
de {a Comunidad Econdémica Europea del 28/1/86, por lo que en el presente
trabajo hacemos alusién a las que consideramos de mayor interés sobre el tépico

en comento:

El autor Phillips Kothler establece al "concepto de franquicia o
concesionamiento como un convenio con el concesionario en el mercado
extranjero, ofredendo el derecho de utilizar el proceso de fabricaddn, la marca,
la patente, el secreto comerdial y otros puntos de valor, a cambio de honorarios

o regalias”. ®

® Koter, Philps. Drecodn O 1 MOCAdec). prmers edaxdn, EGMonal Prentoe Hall [bena, Madrid,
Espafla, 1999, p 181.
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- De acuerdo con Meyer Harris, seiiala que las franquicias, concesiones
o licenclas son “un acuerdo contractual mediante el cual una compaiiia matriz
('Franqulciadora) le concede a una pequeiia compailla o un individuo

(Franquiciador) el derecho de hacer negocios en condiciones especificas”.3!

Jean Guyenot define el franchising como “la concesién de una marca
de productos o de servicios a la cual se agrega la concesién del conjunto de

métodos y medios de venta.”?

Otra interesante definicién, sefiala que es un formato de negodios
dirigido a la comerdalizacién de bienes y servicios, en la cual una persona -
natural o juridica- concede a otra por un tiempo determinado el derecho de usar
una marca o nombre comerdial. Este proceso también Incluye la transmisién de
los conocimientos técnicos, que permitan comercializar de forma uniforme,
determinados bienes y servicios con métodos comerdales y administrativos

probados en diferentes mercados.

Por su parte la Federacién Europea y el Comité Beiga de la
Distribucion ofrecen 1a misma definicidn de Franchising en 1a cual puntualizan
que: "Se trata de un sistema de colaboracén entre dos empresas distintas y
juridicamente independientes, ligadas por un contrato a través del cual una de
ellas, el Franquiciador, concede a otra, el Franquiciado, el derecho de explotar en

B Meyer Harms, Kohns Stone, MarkpOng: Yerkas 3 DO Menoy, OCtava ekodn, Etorial McGraw Hil, Nueva
York, Estacos Urudos Oe Aménea, 1992.

M Guyenct, Jean, (Qué ey ol trancising? Concesaones comeraes, Edcones Jundcas Europs-América,
Buenos Ares, Argentna, 1977, p 21
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unas condiciones preestablecidas y bien determinadas, un negocio concreto
(marca, férmula comercial, produccién,...) materializado con un emblema
especifico, con cardcter exclusivo dentro de un determinado dmbito geografico y
asegurando la prestacién de una ayuda y unos servicios regulares, necesarios

para Hevar a cabo la explotacion”.??

Esta concepcidn presenta los principales puntos que dan forma al
sistema, coincide con la establecida por la Cadmara de Comercio Internacional y
adoptada por el Consejo de Europa, aunque en esta Gitima si se menciona el
pago del canon que el Franquiciado debe hacer por el derecho que le es

concedido a usar la marca o férmula comercial dei Franquiciador.

El “Comité de Fabricants Européens d'Installation et de Distribution de
Petrole” (CECOD), !a define como: "Un sistema de distribucién segun el cual una
empresa, cuyo titular sca una persona juridica o fisica, se dirige como si formara
parte de una vasta organizacién con una marca nadonal, un embiema, unos

equipamientos, unos productos y unos servicios estandares”.

La Comisién de la Comunidad Econdémica Europea (CEE) indica que:
"Por Franquicia se entenderd un conjunto de derechos de propledad intangible
relativos a marca, denominaciones comerciales, rétulos, modelos, disefios,
derechos de autor, "know-how" o patentes, que deberdn explotarse para la
reventa de productos o la prestacidn de servicios a los usuarios finales, y que

" Autor: B Comattt Beiga Oe Drstibucdn, Fraochisng und revokiadn Comeronl, Eatoral Hspano Europes,
1997.
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incluye, por lo menos: el empleo de una denominacién o rétulo comercial y una
presentacién uniforme de las instalaciones contractuales, la comunicacién por el
Franquiciador al Franquiciado de un Know-how sustandial, que pueda conferir a
este una ventaja comparativa, y la prestacién permanente por el Franquiciador al

Franquiciado de asistencia comercial o técnica durante la vigencia del acuerdo™.>*

El Reglamento nimero 4087/88 de la Comision de la Comunidad
Econdmica Europea (CEE) sefiala que: “La Franquicia es un conjunto de derechos
de propiedad industrial o intelectual relativos a marcas, nombres comerciales,
rétulos de establecimientos, modelos de utilidad, disefos, derechos de autor,
"Know How' o patentes, que deberadn explotarse para la reventa de productos o

la prestacion de servicios a los usuarios finales™.>*

El Codigo Deontoldgico Europeo de Franquicia aplicable en Espaiia
sefiala que: “La Franquidia es un sistema de comercializacion de productos y/o
servicios y/o tecnologias basado en una colaboracién estrecha y continua entre
empresas juridica y financieramente independientes, el Franquiciador y sus
Franquiciados, en la cual el Franquidador otorga a sus Franquiciados el derecho,
e impone |a obligadén de explotar una empresa de conformidad con el concepto
del Franquiciador™.>®

M Pagina 0¢ la CONFERCO (Confederandn de Comeroo oe CastiRa y Ladn)
W, CONfErco. e/ IranQuec/Tranpasl.tm
Defiricones oe 13 franqueaa. obertonta unuar. e LECCIONTranqua/310. HTM
» REGUAMENTO (CEE) N° 4087/88 DE LA COMISION Oe 30 0e noviernbre Oc 1968 en Brusclas, redatvo a 1a
L Ocd 3partado 3 Odd art. 85 ded Tratado a categonas te 3CLerdos de rNQUIoa

Pagina oe 1a Legtstaodn Espafiols
IRID:/ /wrww JUNSWED . COMICDSII0Y MercantilRO%202485% 2000%201 998 . hem
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El Tribunal de Primera Instanda de Paris, por Decreto del 28 de abril
de 1978, establece que: "La franquicia es un método de colaboracién entre una
empresa franquiciadora y una empresa franquiciada, cuyo objetivo es contribuir
al desarrolio acelerado de las empresas contratantes, por medio de la accién
comin resultante de la conjuncién de los recursos humanos y econémicos,
manteniéndose al mismo tiempo la independencia respectiva, en el marco de
acuerdos de exdusividad reciproca”. Dicho decreto termina resumiendo a la
franquicia como "Una colaborad6én entre una marca y un conjunto de

empresarios Individuales que se constituyen en una cadena de distribucién. Esta

colaboracién supone la solidaridad comercial entre ambas partes™.>’

La Federacidon Francesa de la Franquicia, en su definicidon introduce
que: "Los productos de venta y/o servicios de la empresa franquiciadora se
deben ofrecer de forma original y especifica, y explotados obligatoria y
totalmente segin técnicas comerdales previamente experimentadas y

constantemente puestos al dia y controlados”.>®

Por su parte la Asociacién Intemacional de Franquicias (IFA) sefiala
que: "La operacién de franquicias es una reladén contractual entre el
Franquiciante y el Franquidado, en el cual el primero ofrece y estd obligado a
mantener un interés continuo en el negocio del segundo en asuntos tales como

el “Know How~y el entrenamiento, en esta operacién el Franquiciado usa el

V7 pégina prncpal de Junsweb (Legniacdn ESpafiold)  hup:/ www Junswed. COM/IBgsiacon/sadex. htmi
* Rowra y Ordfiaga, “Caradteristcas Genersdes_y Tipos de Franquida”, Guia de la Franquicia,
Valencia, Espafia, 1998.
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nombre comercial comin de acuerdo a un formato o patrén establecido y
controlado por el Franquiciante., Esto implica que el Franquiciado invierta sus

recursos en su propio negocio”.

En México, en el articulo 142 primer pdrrafo de la Ley de Propiedad
Industrial, establece que: "Existird franquicia cuando con la licencia de uso de
una marca se transmitan conocimientos técnicos o proporcione asistencia
técnica, para que la persona a la que se le conceda pueda producir, vender
blenes, o prestar servicios de manera uniforme y con los métodos operativos,
comerciales y administrativos establecidos por el titular de [a marca, tendientes a
mantener 1a calidad, prestigio e imagen de los productos o socios a los que ésta

distingue”.
4.4 Pilares del Sistema de Franquicia

El sistema de franchising se sustenta en tres pilares basicos:
1. Una marca exitosa, que otorga una objetiva confiabilidad dentro del

mercado donde se actue.

II. Un elaborado know-how, que estructura el estilo del negodio y es lo
que lo diferencia de cualquier otro sistema de distribudén comerdal.

1. Una asistencia téonica brindada por el Franquiciante, que debe estar
dirigida a mantener la red a la vanguardia de todos los demds

comerdiantes que compitan en el rubro.
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Para entender mejor las definiciones aludidas y los tres pilares
referidos serd necesario realizar el andlisis de los elementos personales y reales,
espedificando una serie de conceptos técnicos a fin de poder interpretar

correctamente ¢l tema en comento.

4.5 Elementos Personales

Es imprescindible analizar los elementos subjetivos del sistema en
comento, para comprender claramente cuales son los roles que desempefian
dentro del contrato de franquicia tanto el Franquiciador o Franquiciante como el
Franquidado o Franquiciatario quienes generalmente son comerciantes. Esta
caractenistica puede derivar de que estén constituidos bajo alguna de las formas
de las sociedades mercantiles que previene la Ley General de Sociedad
Mercantiles (LGSM), el que sean personas fisicas que se dediquen habituaimente
a los actos previstos como comerdiales (articulo 75 del Codigo de Comerdio), o
que |a celebracién de la franquida los convierta en comerdiantes, pues el objeto
del contrato es la licenda de uso o marca y la transferencia de tecnologia para
explorar una empresa de productos O servicios o crear distribuidores para la

reventa de productos.™.

4.5.1 El Franquiciador
Designado también como Franquidante, es una persona fisica o moral,
titular propietario de un giro comerdal amparado bajo una marca que cede los

derechos, directa o indirectaimente a otro empresario, a los cuales transmite

P arce Gargoho, Javier, £ Contran 06 FIongunciy, cusrta eokxin, Ecitonal Thetmes, Méxaco, 1997, p.ed.
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conocimientos técnicos para explotar y comercializar productos o servicios
durante un periodo de tiempo determinado a cambio de los cuales recibe una
cbntraprestadén financiera, adquiriendo una serie de obligaciones con el

Franquiciado debiendo dar apoyo y asistencia para el desarrolio del negocio.

Los derechos otorgados van desde el uso de un nombre, emblema o
marca comerdial, patentes de invencién, conocimiento particulares “know-how",
que tiene que ver con la fabricacién, distribucién, comercializadén, hasta la
transferencia de tecnologia y conocimientos espedificos, parcial o continua a
través del tiempo y los pone a disposicibn de otra persona denominada

Franquiciado.

4.5.2 El Franquiciado

Liamado también Franquiciatario, es la persona, natural o juridica
independiente que adquiere los derechos para usar una marca comercial
debidamente registrada, asi como el "Anow How” y demés elementos técnicos,
para comercializar determinados bienes y servicdos concedidos por un tiempo
determinado, contrayendo ciertas obligaciones con el Franquicante a fin de
lograr la explotacién de un negodo propio a través de una 0 mas unidades
franquiciadas, mediante la celebracién de un contrato que io vincula con el

Franquiciador.
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4.6 Elementos Reales

El estudio de los elementos reales implica analizar diversos nociones
como la transferencia tecnolégica y las contraprestaciones financieras, dentro de
los cuales se engioban conceptos diversos entrelazados objetiva o

subjetivamente.

4.6.1 Transferencia de conocimientos

Los conocimientos técnicos y la prestacién de |a asistenda, se refieren
a marcas, “Know How" o patentes, registros, secretos de fabricacién, derechos
de propiedad industrial o intelectual, nombres comerdiales, rétulos de
establecimientos, modelos de utilidad, disefios y/o derechos de autor.

4.6.1.1 Las Marcas

En México se considera que las marcas son los nombres formados por
una o mds palabras con o sin contenido conceptual, dibujos, estampados, sellos,
signos 0 imdgenes comerciales, combinaciones de colores aplicadas en un lugar
determinado, que usan los productores o distribuidores para diferenciar sus
productos o servicios de los demds; teniendo en cuenta las prohibiciones que

establece la Ley de Propiedad Industnial,

Dentro de 1a legisiacién mexicana, 1a Ley de Propiedad Industrial en su
articulo 88 indica que “Se entiende por marca todo signo visible que distinga
productos o servicios de otros de la misma espede o dase en el mercado”. En
tanto que el articulo 89 de la citada ley sefiala que, pueden consistir en las
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denominaciones, figuras visibles suficientemente distintivas, formas
tridimensionales, nombres comerciales y denominaciones o razones sociales, asi
éomo el nombre propio de una persona fisica, siempre que no se confunda con

una marca registrada.

El derecho de dominio que sobre el registro de 1a marca tiene una
vigencia de diez afios, renovables por periodos de la misma duracién. Estas
prerrogativas pertenecen a8 quienes han registrado debidamente ante los
organismos competentes, como pertenencia quien puede venderios, arrendarios

o cederlos a terceros, en el caso de la franquicia a los Franquiciados.

En tanto que |a Ley de Marca Espanola (BOE 22/11/88) define la
marca como "todo signo o medio que se distinga © sirva para distinguir en el
mercado de productos o servicios de una persona, los productos O servicos
idénticos o similares de otras personas o empresas”. Definicién que considero
genérica y practica a la vez debido a que se aleja de un casualismo y no presenta
la limitante a que se refiere la legisladdn mexicana al expresar que las marcas
deben estar en un lugar determinado. En tanto que el articulo 2 de la Ley de
Marca Espaiola recoge qué puede y qué no puede ser registrado como marca. La
marca se registra mediante una patente, que es el titulo entregado por el Estado
que da a su titular un derecho excdlusivo de explotacidn, autorizandole a prohibir
la fabricacién, venta e induso el uso de un invento, por un periodo limitado (la
marca se registra por un periodo de 10 ailos renovables).



60

La Asociacibn Americana de Marketing (AMA) establece que "sera
marca un nombre, término, simbolo o disefio, 0 una combinacién de todos ellos
que trata de identificar los bienes y servicios de un vendedor y diferenciario de la

competencia”.*

4.6.1.2 Marcas Colectivas

El mismo cuerpo normmativo seiiala que existe 13 posibilidad de que las
asociaciones o sociedades de productores, fabricantes, comerciantes o
prestadores de servicios, legalmente constituidas, podrdn solicitar el registro de
marca colectiva para distinguir, en el mercado, los productos 0 servicios de sus
miembros respecto de los productos o servicios de terceros. La marca colectiva
no podrad ser transmitida a terceras personas y su uso quedarad reservado a los

miembros de la asociacién.

4.6.1.3 “Know MHow”

El término "know-how", sintetiza uno de los objetivos mds comunes de
la franquicia, es el conjunto de conocimientos practicos no patentados, derivados
de la experiencia del Franquiclador y verificados por éI, que constituyen un
secreto, sustancial e identificado. En este sentido, el "know-how™ serd secreto
cuando en su conjunto o en la configuracién o ensamblaje de sus componentes
no es generalimente conocido o faciimente accesible; serd sustancial cuando la
informacién que contiene es importante para 1a venta y/o prestacién de servicios,
mejorando la situacién competitiva del Franquiciado; y serd identificado cuando
su descripcion permite verificar si es secreto y sustandal.

* PagIna prNaPal Ge 13 ASOOBOKSN ATENCaNa de Marketing  IXID//www .AmMa org/
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- Existe la prohibicién de divulgar los secretos industriales por parte del
Franquiciatario al concluir el contrato de franquicia, debido a que es una idea

llevada a la practica propiedad del Franquiciante.

Concretamente los secretos Iindustriales son la transmisién del modelo
de gestién que se ha desarrollado durante la evolucién del sistema de franquicias

o de la operacién de unidades propias.

4.6.1.4 Patentes

Se considera a la invencdén a toda creacién humana que permita
transformar la materia o la energia que existe en la naturaleza, para su
aprovechamiento por el hombre y satisfacer sus necesidades concretas, segun el
articulo 15 de la Ley de Propiedad Industrial y son patentables todas las
invenciones que sean nuevas, resultado de una actividad inventiva y susceptibles
de aplicacién industrial, bajo los términos y prohibiciones que la citada ley

establece.

El jurista Gerardo Sdnchez Vallejo seflala que una patente es la
certificacién que el Gobierno de nuestro pais otorga, tanto a personas fisicas
como morales, la cual les permite explotar exclusivamente invenciones que
consistan en nuevos productos 0 procesos durante un plazo improrrogable de 20
afos contados a partir de la presentacién de la solicitud correspondiente, !

U PAgna Gel LiIc. Gerardo SSnchez Valeio L./ www. marcas.com. ruy Tntra/IntroPatentes hem
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4.6.2 Contraprestaciones Financieras
Son los pagos que el Franquidado realiza en retribucidén al
Franquiciador por el uso de la franquicia, las principales contraprestaciones

financieras son las siguientes:

4.6.2.1 "Franchasing Fee" o Derechos de Entrada

También es denominado “Fee inicial”, "Franchise fee" o Canon de la
franquida, es el costo que un Franquiciado otorga al Franquiciante por utilizar
una marca debidamente registrada al momento de celebrarse el contrato;
consistente en un pago antidpado efectuado de una sola vezr que los
concesionarios hacen directamente a quién les concede la franquicia para ser
parte del sistema de comercializaciéon. Dicha erogacién incluye la cobertura de
ciertos gastos para reembolsar al Franquiciador los costos de ubicacion,
calificacién y entrenamiento de los nuevos concesionarios, asi como el comienzo
de la actividad del Franquiciado, no incluyendo el costo del local, de los equipos

ni del mobiliario de trabajo.

4.6.2.2 Canon por Asistencia Gerencial

Es 1a retribucién que abona el Franquiciado como contraprestacion a la
ayuda y asistenda que el Franquiciante le brinda a fin de organizar a la empresa,
usualmente se incuye en el royalty en tanto que otras veces se jo cobra en
forma adicional. Este canon se abona en los casos en que el Franquidado
necesita reorganizarse para la mejor realizacién del giro comercial de acuerdo a

lo convenido en el contrato de franquida.
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4.6.2.3 “Royalties” o Regalias

Es la tasa que debe pagar mensual o anualmente el Franquiciado
como contraprestaciéon por el uso continuado de rétulos, marcas, patentes y
conocimientos que le fueron otorgadas. Generalmente representa un porcentaje
que se calcula sobre la base del total de ingresos por local Franquiciado, depende
de la politica de la empresa puede cuantificarse entre el 1 y 20% de lo obtenido
por las ventas del concesionano, o determinarse directamente la suma de dinero,
sin importar lo que el Franquiciado haya obtenido en un determinado perfodo de

tiempo, aunque algunas marcas o exoneran,

4.6.2.4 Fondo de Publicidad Corporativa

Consistente en el aporte de la tasa mensual que cobran algunas
franquicias para destinarfo a un fondo Gnico de mercadeo y promocién de la
marca y sus productos. Se reparte entre todos los Franquiciados, usuaimente su
importe asciende a menos del 3% de las ganandas por venta de equipos,

provisiones, servicios o productos terminados.

En vista de lo antes citado se tendria que aclarar que no todos los
concesionanos salen ganando, debido a que el sistema de franquiciaje comercial
esta sujeto a la suerte del entormo econdmico en que gravita. St una economia
crece, también las franquidas crecerdn, en caso contrario, cuando la situacion
financiera de un pais 0 de una regién no se desarrolla, tampoco lo podran hacer
éstas. Pero si se comparan con otros negodos pequeiios, la posibilidad de
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sobrevivir son mejores en caso de las concesiones, debido que muchas cifras
muestran que alrededor de un 5% del total de los negocios Franquiciados se

descontinuan cada cinco aflos, comparado con 50% de nuevos independientes.

4.7 Tipos de Franquicias

Desde el punto de vista practico y dogmdtico existen diversas
clasificaciones del sistema de comerdalizacién denominado franquida,
dependiendo de la forma en como han sido analizadas por estudiosos del tema, a
continuacidn se describen de manera breve algunas dasificaciones que sobre el
topico se han realizado sobre la base de los distintos grados de funcionamiento y

complejidad.

4.7.1 Segun su Esencia o Conceptualizacién

Franquicia como Contrato. Se entiende como el perfeccionamiento
de una negociacion o cesién de derechos y obligaciones, referentes a |a
operacién y funcionamiento de unidades comerciales o puntos de venta.
ComiOnmente se incluyen en &, cldusulas referidas al territorio especifico y bajo
condiciones espediales sobre la ubicadén, el entrenamiento del Franquidiado, la
renovaciéon, conclusién, modo de solucionar controversias, abastecimiento,
control de calidad, pardmetros de producdén y comerdalizacién, modo de hacer

publiddad, etc.
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- Franquicia como Unidad Prestadora de Servicios o Punto de
Venta. Es un conjunto de elementos fisicos visibles, en otras palabras el
establecimiento, su forma de funcionamiento, el modo de atender al diente, la
disposicién del local donde se realiza el control de calidad por parte del

Franquiciante.

Franquicia como Sistema de Organizacién Empresarial.
Comprende todos los elementos integrantes, tales como: Franquidiante,
Franquiciado, “Anow How’, marcas, proveedores, contratos y demas partes en
esta forma de hacer negocios, sus métodos de administracién, distribucion,
publicidad y patrones de operacién.

Franquicia "Chatarra®. Es aquella que entra en un mercado sin
poseer conocimientos técnicos ni apoyo suficiente para garantizar el éxito de sus
Franquiciados, los cuales en la mayoria de los casos terminan perdiendo su

inversion.

4.7.2 Segun la Evolucién del Concepto con relacién a los Derechos
Cedidos y Transmision de Anow How

Franquicia de Marca o de Primera Generaciéon. Corresponden
bdsicamente a licencias de marca. El Franquidante solamente otorga los
derechos de uso de una marca, diseio y/o dibujo industrial al Franquiciado a
cambio de una contraprestacion financiera establecida y erogada por una sola
vez; si se transfiere un diseiio 0 moda esta transmision es temporal se otorgan

prestaciones periédicas o regalias, y si son disenos 0 marcas son permanentes.
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Franquicia de Negocio o de Segunda Generacién. Ademds de la
cesién de la marca se otorga la forma de operacién del negocio, "la receta”, pero
esta asesoria no se extiende en el tiempo, ni en la profundidad de los

conocimientos transferidos.

Franquicia de Formato de Tercera Generaclén. Ei Franquiciado
recibe un sistema completo para operar el negocio, un pian total que comprende
la asistencia por parte del Franquiciante en la busqueda dei local adecuado para
la instalacién del negocio, el entrenamiento y la capacitacién del personal en
todas las dreas del mismo. Este entrenamiento se prolonga durante la existencia
del contrato de franquicia. El Franquiciante concede al Franquiciado la
exclusividad del territorio, y este ultimo comercializa o distribuye los productos o
servicios exclusivamente. El Franquiciado recibe: manuales de procedimiento,
apoyo publicitario, asistencia en la compra de equipos y fuentes adecuadas de

materias primas o productos.

4.7.3 Segun la forma en que son Concedidas

Franquicia como Sistema de Concesién al Detallista. Es
patrocinado por el fabricante, emulacién de ella es la industria automotriz “Ford”
quien dio la concesién a los distribuidores la venta de sus automdviles y los
distribuidores, que son negodantes independientes, aceptan cumplir con varias

condiciones de comerdializaciones y servicos.



67

- Franquicia como Sistema de Concesionamiento al Mayorista.
También es patrocinado por el fabricante prototipo de dicho sistema es la
industria refresquera “Coca Cola”, quien otorga licencia a embotelladores
mayoristas en varios mercados, quienes adquieren sus concentrados a los que
agregan carbonato, emboteilan y venden a los detallistas en los mercados

locales.

Franquicia como Sistema de Concesionamiento al Detallista
Patrocinado por la Firma de Servicios. En dicho supuesto una fitna de
servicio organiza todo un sistema para llevar su servicio en forma eficiente a los
consumidores. Ejemplos de este tipo de concesionamiento se encuentran en el
negocio de fa venta de vehiculos "Hertz", en el ramo de alimentos rdpidos “"Mc.

Donald’'s”, "Burger King”, y en el giro de moteles "Howard Jonson”.

4.7.4. Segun los Derechos que se otorgan

Franquicia Cémer. Se constituye cuando se desarrolla dentro de
otro establecimiento comercial, con un espacio Franquiciado donde se venden los
productos y/o se prestan los servicios del Franquiciador de acuerdo con sus

especificaciones.

Franquicia Master. En dicha espede él Franquiciador cede los
derechos de uso de su marca y “Anow How”a un Franquiciado para Que este los
explote en una ampiia region geografica. Por lo general es el resultado de
exportar una franquicia fuera del pais de origen por el Franquidante quien vende



68

los derechos a un empresario denominado “Master Franquiciado” responsable de
desarrollar la marca y adaptar el concepto comercial a las caracteristicas
especificas de su mercado, a través de productos propios © entregando
subfranquicias multiples o individuales a los futuros Franquiciados seleccionados

dentro del “pais destino”.

Franquicia MJaltiple. En este supuesto un soio Franquiciado realiza
dos 0 mds contratos de franquicia con el mismo Franquiciante, ambos acuerdos
con las andlogas calidades y con relacién a un Unico objeto. En dicho arregio se
ceden los derechos de abrir varios establecimientos en un area geogréfica
definida, el cual esta obligado a operar todos sin ceder los derechos adquiridos a

un tercero.

Franquicia Individual. Es concedida por el propietario de una
franquicia master o por el fFranquidiante inicial a un inversionista individual para

el manejo y operacidén de un solo establecimiento, en un drea determinada.

4.7.5 Segun el Objeto de la Franquicia o Ramo de Actividad Econémica

Franquicia Industrial. En ésta el Franquiciante titular de [a
Propiedad Industrial ie cede al Franquiciado 1a marca, los conceptos tecnolégicos,
materias primas, asesoria, y entrenamientos, para que establezca y opere una
empresa industrial a fin de manufacturar un determinado producto Y

posteriormente venderio en el mercado
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- Franquicia de Distribucién. El Franquiciante cede los productos que
el mismo fabrica y/o la marca a sus Franquiciados a cambio de regalias o precios
de compra mds altos. Sus caracteristicas basicas se concentran en el desarrollo
del producto o servicio, mas que en la operacidn del negocio. Se le concede mds
libertad al Franquiciado, pero a la vez menos aporte operacional. El Franquiciador
actia como intermediario en las compras, selecciona productos que son
fabricados por otras empresas y los distribuye a través de sus puntos de venta
Franquiciados en condiciones ventajosas. Este tipo de franquicias contiene la

siguiente sub-dasificacion:

a) Franquicia de Marca Comercial y Productos. También
lamada “Franquicia empresaria” o “Franquicia de distribucién no exclusiva”, es
aquelia en 1a que el Franquiciante, no solo es titular de la marca, sino que fabrica
los productos, unicamente otorga al Franquiciado la autorizacién para que haga
uso de su marca o nombre comercial, concediéndole el derecho de realizar la
venta y comercializacion de determinados productos o brindar la prestacion de
algunos servicios, que generalmente son abastecidos por el mismo Franquiciante
en los establecimientos Franquicados, generdndole al Franquicado una fuerte
dependenda con relacién al Franquidante. Un ejemplo es la venta de

automdviles y las emboteliadoras de bebidas livianas.
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El Franquiciante no otorga exclusividad territorial o del producto. La
calidad y la cantidad de apoyo prestada por el Franquiciante son minimas, a
pesar de existir algunos requisitos, sino que suministra un manual de
operaciones, estdndares, programas de entrenamiento y asistencia durante la

marcha de la actividad comerdial.

b) Franquicia Distribucién Regional. Es la que se otorga al
Franquiciado en una determinada drea territorial, para que este a su vez, pueda
concertar subfranquicias en ese ambito. Se relaciona estrechamente con el

derecho del Franquiciado de realizar contratos de subfranquicia.

c) Franchising Intemacional. Es el que involucra a dos personas
domiciliadas en distintas jurisdicciones, correspondientes a dos Estados

soberanos. Se rige por las normas de Derecho Intemacional Privado.

d) Franquicia de Distribucién Exclusiva En ella esendalmente la
red de almacenes que funcionan con la marca del Franquiciante en la fachada se
constituye en el canal exclusivo para la distribucién de sus productos o servicios;
el Franquiciado contrata el derecho de realizar un giro comercial dentro de un
territorio expresamente sefialado en el dmbito del contrato de franquidia, sin la
competencia del Franguiciante ni de otros Franquiciados, implica la libertad para
actuar a favor del Franquiciado. La contraprestacion que abona el
Franquidiatario es mayor 3 la que tendna que pagar un Franquiciado sin este
privilegio. La razén se encuentra en que se tiene una expectativa dlerta de

ganandia segura.
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Franquicia de Conversién. Consiste en la asociacién de un grupo
de empresas, agencias, almacenes ya existentes bajo un formato Unico. Ei
objetivo principal consiste en unir sus esfuerzos de mercadeo, mostrando una
fachada (Onica, promoviendo las ventas por medio de programas masivos de
publicidad y sistematizando la calidad del servicio ofrecido al consumidor. Los
primeros asociados, a su vez pueden recibir futuros Franquiciados o ceder sus
derechos a propietarios de negocios similares, dispuestos a cambiar su nombre y
sus métodos en pos de la sistematizacién comercial que presenta 13 franquicla;
cabe hacer hincapié en que los duefios iniciadores y los comerciantes que venden
sus productos se transforman en Franquiciados continuando 1a relacién comerciat

iniclada, pero con la correspondiente pérdida de independencia del comerciante.

Franquicia de Servicios. Es la explotacion de un determinado
servicio cuya formula original es propiedad del Franquiciador, quien la transmite
a sus Franquiciados. Este tipo de sistematizacién comercial es la que tiene mayor
auge en la actualidad. Debido a que los Franquiciados obtienen una férmula
diferente de prestacion de servicios al usuario, con un método experimentado y
caracterizado por su eficacia por parte del Franquiciador.*’

4.7.6 Segun el grado de independencia que guardan los elementos
subjetivos

Franquicia de Formato de Negocio. Asimismo es designado como
“"Franchising puro” o "Comprensivo®, son aquellos sistemas de comerdalizadén
en las que el Franquiciado ticne una completa identificacién con lo que vende. Es

2 Pigina O 105 2D0GIA0S TOmes y TOMes  www_a5es0r.Com pe/teleiey/ artiosos/Tranquesa 1. htm
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la expresibn maxima de la pérdida de independenca que observa el
Franquiciatario en manos del Franquiciante, en donde el primero, obtiene una
insercién rapida en el mercado y una expectativa de ganancia asegurada por el
éxito anterior a la celebracion del contrato de franquicia, en tanto que el segundo
determina los rasgos relativos al modo de operar que tendrd el que obtiene ia

franquicia.

Franquicias de Comerciante Independiente. Radica basicamente
en que el Franquiciador que las compra mantiene cierto grado de independencia,

por lo que puede llegar a realizar su propio giro comerdial. 43, **
4.8 Exploracién de la Ventajas y Desventajas del Sistema

La franquicia se ha constituido en un modelo inmejorable para
expandir un negocio y dominar mercados, para los inversionistas es una forma
sequra de adquirir su propio negodo benefiddndose de la sinergia que
representa pertenecer a una red regional, nadonal o induso mundial, por lo que

resulta interesante analizar las ventajas y desventajas que ofrece.

4.8.1 Ventajas
El espectacular crecimiento del sistema otorga indudables ventajas de
diversa indole a cada integrante, las cuales deben ser apreciadas desde el punto

de vista del Franquidiante y del Franquiciatario.

Y Reglamento de Comunidad Fcondmuca Eurnpes N° 4087/88 Oe ta Comusidn del 30 Ge Noviesnbre de 1968
RlaUVO A L3 Aphcaadn Oel 3paado 3 od art 85 Oe Tratado a Caegonias de acuerdos de franquicia.
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4.8.1.1 Desde el punto de vista del Franquiciante

A) Agilidad y rapidez en la expansién. El sistema de franquicias
le permite al empresario que las otorga (Franquiciante), trasladar al
Franquiciatario la responsabilidad de aportar el capital y la fuerza laboral
necesaria para la instalacién y operacion de cada nuevo punto de venta. Con ello,
el Franquiciante amplia la cobertura y penetracién de su producto o servicio
dentro de uno 0 mas territorios en una forma dgil, puede expandir su negocio
rapidamente obteniendo un aumento significativo de sucursales, con sdlo una
fraccidon del capital que necesitaria para abrirlas de otro modo, provocando el

dominio de la distribucién mediante el efecto “bola de nieve”.

B) Facilidad para acceder a mercados exteriores. Las
posibilidades de expansién exceden del ambito local o incluso nacional pudiendo

desarrollarse en otros paises a través de 1a férmula de Franquicia Master.

C) Fortalecimiento de la marca. Uno de los requisitos para el
desarrolio de una franquicia es precisamente, que la marca o nombre comercial
que la distinguen sea sblida y que su penetracién dentro de un territorio se haya
realizado en forma plena. El Franquiciante se beneficia en forma increible de la
existencia de una imagen institucional, la cual le envia 3 los consumidores el
mensaje de que existe prosperidad y caedmiento en la empresa. En otras
palabras, la franquicia refuerza 1a identidad y penetracién de la marca,

relaciondndola con el producto y el punto de venta.
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D) Agilidad en el desarrollo y mantenimiento de nuevos
mercados y/o de mercados lejanos. Los costos de apertura de nuevas
tiendas se incrementan desmesuradamente cuando se trata de mercados
remotos. Las distancias, asi como las diferencias culturales y de consumo,
encarecen y dificultan la expansién en zonas geograficas distantes del centro de
operaciéon de la empresa. De la misma fonma, el mantenimiento y puesta en
marcha en mercados lejanos s¢ entorpece, indusive en paises desarroliados, en
donde 10s medios de comunicaciéon son mejores que los que aun se tienen en
América Latina. Asi pues, la operacion en mercados distantes y el consiguiente
desarrolio de un concepto comercial se facilita y agiliza través de las franquidias,
ya que éstas son operadas y controladas por habitantes del pais que conocen sus
necesidades y puntos débiles, ademds de estar a cargo personalmente del

negocio.

E) Mayor facilidad y eficiencia en la operacién general del
negocio. Con la franquicia, encontramos que 1a operacién se fadilita y aumenta
la efidenda en la medida en que el Franquidador delega la minuciosa y
absorbente operacién diaria de las unidades franquiciadas en un hombre de
negocios (Franquidado), que ademds de contar con la capacitacién vy
procedimientos adecuados, cuenta con la motivacidn de ser su propio jefe. Razén

por la cual ambas partes comparten los mismos intereses y motivaciones.
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- F) Los Franquiciatarios proveen de una invaluable fuente de
talento. Uno de los principales beneficios al trabajar en un sistema de
'f?anqulcia, es obtener la creatividad e imaginacién de hombres de negocios con
una gran gama de perfiles y experiencias en las mds diversas &reas, son
personas que comparten los sueiios y objetivos del Franquiciante: “el éxito del
negocio”. Ademds, los Franquiciatarios estdn mas cerca del mercado y sus
propuestas de cambios y mejoras (nuevos productos), estardn basados en las
necesidades del consumidor. Es decir, que para el Franquiciante, el
Franquiciatario serd en muchos casos el vehiculo de comunicacién més
importante con el mercado. Por el simpie hecho de operar mediante un sistema
de franquicia nos permite convertirnos en una gran empresa, perc nunca se debe
perder la orientacién hacia el mercado, punto estratégico para el éxito de

cualquier gran negocio.

G) Capacidad para escuchar los comentarios de los
Franquiciatarios. Esto fadlita la obtencidon de informacién para planificar
politicas globales y regionales de la empresa, lo cual es base de la expansién
comercial para seguir actuando de manera innovadora permitiéndole adueflarse
rdpidamente del mercado.

H) Satistaccién personal. El sistema de franquidas es una de las
pocas formas de llegar a impactar de manera contundente al mercado y de

desarrollar un concepto a escala nacional e inclusive intemacional. Esto se debe
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a que una franquicia exitosa es una clara evidencia de que su concepto de
negocios, sus productos o servicios son validos y de que trabaja para satisfacer
las necesidades en el mercado con imaginacién e interés, trayendo como

recompensa a satisfaccion personal de los involucrados.

I) Bajo nivel de inversién de capital porque los Franquiciados
absorben y corren con los gastos. El Franquiciante tiene acceso a nuevas
fuentes de capital aportado por terceras personas constituyendo una férmula de
comercio asociado con gran capacidad de difusién y aportacién no muy elevada
de recursos durante la expansién del negocio, logrando con elio diminutos costos
al evitar gastos elevados que implican generalmente un sistema de distribucién

por almacenes propios.

J) La expansién se produce con personal ajeno. A través de la
apertura de sucursales exigird el incremento de la plantilla de la empresa, no

siempre motivada, con el consiguiente incremento en los costos.

K) Bajo nivel de riesgo del empresario inherente a cada locatl
de su cadena. Es caracteristico det sistema de franquidas que el Franquicdiado
explota “su” local por su propia cuenta y asume los riesqos derivados del

desarrollo, sin perder o diluir el control del sistema de marketing.

L) Incremento en la cobertura y desarrolio de mercados. Al
proyectar una prestigiada imagen corporativa se aumenta rapidamente la
presencia de la empresa, esto redunda directamente en beneficio de la marca,
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porque provoca una sensacién de “crecimiento” que se traduce en mayor
confianza en los consumidores, generando una presencia global, aduefidndose

répldamente del mercado.

M) Cobro de una cuota inicial. Por derechos de uso de la marca,
con lo que se recupera en el corto o mediano plazo la inversién del desarrollo del

sistema de franquicias.

N) Cobro de regalias. E! Franquiciante realiza el cobro de regalias
sobre la base de las ventas brutas de los articulos o servicios de las franquicias

otorgadas, a fin de obtener ganancias a mediano y largo plazo.

N) Publicidad Adidonal. Cada nuevo negocio Franquiciado
funciona como anuncio adicional y gratuito de la marca, logrando llegar a los
consumidores con la mejor estrategia de marketing, aumentando el atractivo de

este sistema de comerdializacion.

O) No serd necesario un control tan directo de la gestién.
Debido a que el Franquiciador puede deslindar algunas atribuciones y facultades
tanto administrativas como gerendales a los Franquiciatarios quienes se hardn

cargo de sus propios sucursales franquiciadas

P) No pierde el control de su negocio. En contraposicién con el
inciso antes citado el Franquiciante no se deslinda de su negodo ni cede el

control de 1a misma como ocurriria si vendiera la licenda.
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Q) Mejor planificacién de las funciones de fabricacion y
aprovisionamiento. E| desarrollo de una red de franquicias supone poder
realizar negocios a gran escala, trayendo consigo que se programen Yy planifiquen
con anticipacidén en forma global las actividades de fabricacién, compras de
provisiones (stock), aprovisionamiento de materiales y equipos en diversas plazas

especializadas a costos inferiores.

R) Rentabilizacién de los esfuerzos de marketing vy
comunicacién. Debido a que al haber mas Franquidados estos también se
esforzardn en extender la comerdalizacién de los productos o servicios
Franquiciados, disminuirdn considerablemente los costos de marketing, haciendo

mas rentable la publicidad.
4.8.1.2 Desde el punto de vista del Franquiciado

A) Se beneficia con la “imagen corporativa®. Debido a que el
Franquiciado adopta el prestigio de una cadena de comerdalizacion identificable
y comercializa una marca reconocida, sin la necesidad de crear por si mismo un
nombre en el mercado, tiene acceso a ios mejores emplazamientos, gracias al
renombre y al poder financiero del Franquicador mientras que desde el punto de
vista del consumidor, todos los locales constituyen la misma empresa, contando
con la confianza “a priori~ de los dientes, debido a que la experiencia, notoriedad

y garantia es lo que constituye la motivadidn prindpal para acceder al sisterna.
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- B) Sentido de pertenencia. Cuando un nuevo Franquiciado se
incorpora a una red consolidada de Franquiciatarios automdticamente adquiere
f;n sentido de pertenencia, porque se siente protegido y apoyado por la cadena
de empresarios, como si se integrara a una gran familia, cosa diferente a lo que
sucede con los comerciantes minoristas independientes quienes trabajan de

forma aislada e individual.

C) Reduccién de riesgos e incertidumbre. Al invertir
relativamente poco capital para poner en marcha un negocio probado, entra por
cuenta propia pero no solo, ya que tiene detrds el apoyo de un exitoso
Franquiciante y tanto con su experiencia directa (ganada por él mismo), como
indirecta (proveniente de la relacién con anteriores Franquiciados de la cadena).

De esta manera se reduce la posibilidad de error.

D) Acceso a sistemas administrativos y de control. Permite al
Franquiciador realizar la evaluacion del desempeiio del Franquiciado, mientras
que este Ultimo tiene acceso tanto a los sistemas administrativos como a los
contables, informaticos operativos y de control, permitiéndoie con ello jograr el

correcto manejo del negocio que inida.

E) Capacitacién inicial y formacién permanente. La capacitacion
Inicial y la posterior formacidn técnica permite incorporar al Franquiciado a un
negocio uniforme y de equipo con el solo fin de hacerlo progresar; es por ello
que los productos, servicios y el “Know Mow” son objeto de un constante

mejoramiento y evolucién.
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F) Asistencia técnica y empresarial. Existe formacién, apoyo y
asistencia continua en la seleccién y formacidn del personal, en gestién al
marketing, financiera y contable con el propédsito de brindarle el mayor apoyo

posible al Franquiciado.

G) Innovacién permanente. En aspectos metodoldgicos y
tecnoldgicos, debido a que se auxilia de Ja investigacidn y desarrollo de nuevos

productos 0 servicios.

H) Disminucién de los costos de instalacién y de operacién. Al
redudirse tanto los costos de instalacién como los operacionales se genera una
mayor rentabilidad dentro de la empresa y al mismo tiempo disminuye el periodo

para recuperar la inversién inicial efectuada por 10s Franquiciadores.

1) Menores gastos publicitarios y mayor difusion. Los gastos
publicitarios suelen ser excesivamente desproporcionados en medios masivos de
comunicaddén como 13 television, radio y prensa. Sin embargo son necesarios
para educar al consumidor hablandole de los beneficios del producto y motivario
para que visite el negocio. La dnica forma de poder absorber gastos es
repartiendo la carga y justificando los esfuerzos dentro un territorio, para ello la
mayoria de las compaiiias con mayor desarrolio en el drea de franquicias, llevan

a cabo programas locales, regionales y nacionales de publiddad compartida.
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J) Seguridad en el aprovisionamiento y mejor precio de
compra. El Franquiciatario para lograr un mayor poder de adquisicién ante fos
proveedores de la cadena franquiciada, se une a los demds Franquiciados y al

Franquiciante para adquirir los productos de uso comun,

K) Garantia de independencia tanto juridica como econémica.
Aunque el Franquiciado pertenezca a una gran organizacién, seguird siendo

patrén de si mismo al laborar en su propio establecimiento comercial.
4.8.2 Desventajas

Asi como hemos resefliado una serie de ventajas que ofrece este
negodo, es importante igualimente hacer mencién de los inconvenientes que se

pueden presentar para las partes involucradas dentro de este sistema comerdcial.
4.8.2.1 Desde el punto de vista del Franquiciante

Aunque en principio no pareciera que existiesen desventajas para el
Franquiciante, cabe mencionar que la doctrina estima que certas situaciones del
negocio de franquicias pudiesen considerarse Como poco ventajosas para el

Franquiciador.

A) Fuerte inversién inidal. En el desarrollo del sistema de
franquidias, el Franquidante o la marca debe invertir en su sistema de franquidias

una gran cantidad de capital.
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B) Reduccién de independencia. Un empresario que esté
dispuesto a otorgar franquicias de su negocio va a verse en la necesidad de
compartir sus marcas, experiencias, conocimientos y en general su propia
empresa con terceros. Este empresario tendrd que comercializar el concepto
entero de la negociacion, ya que en la franquicia, el Franquiciante le otorga al
Franquiciatario una licencia para el uso de un sistema, que comprende mucho

mas que la simple marca o el nombre comercial del empresario.

C) Reduccién de control sobre ias unidades o negocios de
franquicias. Uno de los elementos mds importante dentro de las franquicias es
que la empresa puede desarrollarse y crecer dentro de un mercado sin que el
Franquiciante tenga inherencia o participacion directa y diaria en la operacién del
negocio Franquiciado. El Franquiciante no puede pretender tener el control
absoluto de la operacidén de sus Franquiciatarios lo que implica la delegacion de
una responsabilidad, del riesgo provocado de las relaciones laborables y en
general de 1a operacidn diaria del negodio. Sin embargo implica un costo: faita de
control. El Franquiciatario contard siempre con una autonomia de operaciéon
cdaramente superior a la de un empleado, cuyo criterio, en muchas ocasiones, No

entra en el proceso ni en las decisiones de la operacién diaria de un negocio.

D) Dispersién y disgregacién del dominio sobre las
franquicias. Dicha pérdida implica un deterioro en la calidad del producto o
servicio objeto de franquidiaje, debido a que los Franquidados son empresarios,
que aunque deben operar seguin las reglas marcadas por el Franquidador, nO
dejan de ser duefios de su negodo.
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- E) Riesgos de presién. El Franquidador se enfrenta a presiones
psicolégicas infundidas por poderosos Franquiciados que [e impidan, limiten o
cﬁestlonen constantemente sus innovaciones para alterar los métodos de

operacién.

F) El Sindrome del Franquiciatario autosuficiente. Para el
Franquiciador constituye un riesgo 1a posibilidad de que pasados los primeros
meses o 3fos de dependenda por parte del Franquiciado, este reconsidere que
tiene los conocimientos y experiencia suficiente para encontrarse a su nivel. No
es que sea autosuficiente ni que aprenda rdpido, sino que el Franquiciatario se
subleva al Franquiciante, en la mayoria de los casos, es de sujetos que en
realidad nunca entendieron, cual es el objeto de la franquicia, 0 en otros casos
de Franquiciantes que no supieron estimular a su Franquiciatario, ya sea desde el
punto de vista personal o a través de la actuadén y mejoramiento de los

conocimientos aportados por la franquicia.

G) La duracién de una relacién de dependencia a largo plazo.
Tiene que ser analizada cuidadosamente debido a que la tnica salida legal es 13
finalizacién del contrato o la recompra de la franquidia, que generaimente
involucra un alto precio. La franquicia tiene una increible semejanza a un
matrimonio: se otorga la licencia de un nombre, se transfieren en abundancia

experiencias y una gran cuota de compromiso, fidelidad y dependencia.
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H) Demandas de mayores soportes técnicos. El apoyo para dar
servicio y mantenimiento es uno de los principales retos que corren a cargo del
Franquiciador, para lo cual debe tener los recursos e infraestructura necesaria, ya
que en caso de que esta sea sobrepasada, el Franquiciador estard inmerso en

una incapacidad material para brindar el soporte técnico que le es requerido.

I) Posibilidad de indisciplina del Franquiciado. La
insubordinacién y desobediencia de los Franquiciados acarrea consecuenclas

funestas para la cadena de comercializacién.

J) Posibilidad de elegir Franquiciados incompetentes o no
éticos, ni idéneos. Una mala seleccién de Franquidiatarios trae consigo que se
entorpezca el manejo y crecimiento de ia cadena y su deteccién tardia trae

graves cohsecuendias.

K) Peligro del desprestigio de ia marca. Existe la posibilidad de
que se desprestigie la “imagen corporativa” lo que acarrearia el rompimiento del
espiritu de equipo, lealtad y confianza. Ademds existe el riesgo de que se
produzca el incorrecto uso de la marca o nombre comercial, la cual le ha costado

mucho tiempo para el Franquicante establecer.

L) Posibilidad de fraude. La malversacion de fondos al alterar los
reportes de canones y regalias o el riesgo de que exista retrazo para cumplir
puntualmente en el pago de las regalias mensuales, por parte de los

Franquidados, es un peligro inminente que deben prevenir.
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- M) Riesgo de bajos indices de rentabilidad. Porque obviamente
el Franquiciador se ve en la necesidad de compartir las utilidades con los

Franquiciados.

N) Suspensién del pago de las regalias. Es posible que por medio
de litigios de diversa indole se le imponga al Franquiciador la suspensién en el
cobro de regalias como sancién, al tiempo que se le obligue que continué

apoyando, generando ideas de éxito y motivando al Franquiciatario.

N) Rentabilidad unitaria mas baja. Debido a que la misma
consistird en un porcentaje de los beneficios del Franquiciado, perdiendo utilidad
y beneficios por unidad, en comparacién con la obtenida por medio de una
cadena propia; al repartirse las ganancias con el Franquiciado.

O) Inhabilidad para comprometerse en una coordinacién
estratégica global. Incluyendo recomendaciones de precios, seleccién de

proveedores y seguimiento de campaiias promocionales.

P) Necesidades de incorporacién de estructuras de
considerable sofisticacién. Es indispensabie introducir estructuras y procesos

sofisticados para satisfacer las necesidades del sistema.

Q) Mayor dificultad para imponer cambios e incremento de las
obligaciones con las unidades franquiciadas. Debido a que la autoridad del

Franquidante se ve reducida a una serie de recomendadones, o que por un lado
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representa una desventaja y en otros casos, esa flexibilidad opera
benéficamente, ya que dichas decisiones se toman en el campo con conocimiento

del mercado y de las condiciones que lo rigen.

R) Modificacién del status personal. El Franquiciante deberd
ponerse al frente de un sistema que contard con nuevos protagonistas: los
Franquiciados. Provocando una transformacion significativa de la forma en la que

el nuevo Franquiciante ve su propio negocio.

4.8.2.2 Desventajas desde el punto de vista del Franquiciado

A) Lentitud. Debido al tamaiio, un Franquiciador puede ser lento
para aceptar una nueva idea o adaptar sus métodos a los cambios de condicién.
Depende de la capacidad de innovacidn del Franquidador, aunque los
Franquiciados también pueden colaborar. Es poco o que puede transmutar y lo
que puede inventar porque todo estd inventado y todo estd escrito en los

manuales de operacién de la marca maestra.

B) Alto costos por el pago de Derechos. Los derechos que el
Franquiciador cobra por el uso del nombre de la empresa, los predos cobrados
por las provisiones y otros gastos pueden ser muy altos para una localidad
particular. De tal manera que se puede incurmir en pérdidas o bajos margenes de
ganancias para el minornista.

C) Estandarizacién de los procedimientos. Los concesionarios no
tienen mucha posibilidad de utilizar ideas propias.
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- D) Menor control. El Franquiciador tiene menos control sobre el

concesionario, que si montara sus propias instalaciones de produccién.
E) Competencia Interna. Si el concesionario tiene mucho éxito, la
firma pierde utilidades y cuando termine el contrato podria encontrarse con que

ha crecido un competidor.

F) No es propietario del nombre y marca comercial.- Tiene

restringidos los derechos a disponer de su propio negocio.

G) Menos independencia. Debido a que el concesionario debe
seguir los patrones del Franquiciador, el minorista pierde algo de su
independencia. Los Franquiclados pierden buena parte de su autonomia
comercial, son sometidos a determinados controles y muchas veces deben

abonar, en concepto de regalias, sumas dificiles de recuperar.

H) Duracién prolongada. No es una relacién pasajera, es una
relacién que debe durar en el tiempo y consolidarse a medida en que pasan los

aflos, 1o que implica compromiso y fidelidad a la imagen y visién del negocio.

I) La incertidumbre en cuanto a la duracién del contrato. Ei
término de vigencia de la relacién contractual podrd estar sujeto a un plazo

determinado 0 a determinarse.

J) Cancelacién del contrato. Es dificil y caro cancelar un convenio

de concesién sin la cooperacién del Franquidador.
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K) Riesgo del apego a los manuales. En el sentido de que el
Franquiciado tiene que seguir al pie de la letra a los planes y programas
especificados en los manuales de operacién.

L) Las decisiones. Con relacion a las determinaciones acerca de las
politicas a sequir dentro de las empresas franquiciadas las toma el Franquiciador.

M) Riesgo por |a eleccién del sistema. Por no haber seleccionado
el concepto del negocio mas compatible a las pretensiones personales del
Franquiciado o la posibilidad de relacionarse con un Franquiciante incompetente
o no ético.

N) Pluralismo de ideas. Como el sistema no es propiedad de una
sola persona, el Franquiciatario no puede tomar decisiones arbitrariamente, sin
consultar al Franquiciante.

N) No es una solucién a problemas financieros.- Entendiendo
que antes que todo es un sistema de comerdializacién de bienes y servicios y no
una forma de hacer dinero facil ni una panacea, ni es la garantia del éxito
inmediato es sistema de franquicias.

O) No constituye el desarrolio de representantes y
distribuidores. Es nulo el avance de representantes y distribuidores dentro de
la estructura bdsica del sistema de franquidia ya que dicho desarrolio no se

produce de manera personal sino colectiva.

P) Supervisién. Existe el desarrolio de un mecanismo de rechazo a

los sistemas de supervisién.



89

- Q) Pagar montos iniciales y periédicos, Segin lo pactado en el
contrato los Franquiciados deben cubrir cuotas canones y regalias.

R) Las decisiones. Las politicas a seguir con relacién a la franquicia
las toma el Franquiciador.

S) Esta ligado a 1a suerte del Franquiciador, Metaforicamente
hablando como lo accesorio sigue la suerte de lo principal, asi el Franquidiatario
esta ligado al destino de todos y cada uno de los demas Franquiciados.

T) Limitaciones. En cuanto a sus posibilidades de obtener mayores
beneficios del negocio, en tanto deberd pagar royalties, regalias u otra
contraprestacién por la esencia misma de la franquidia.

U) Aceptacion de una supervisién y control permanente de su
negocio. Los Franquiciatarios deben tolerar 1a supervision realizada por el
Franquiciador.

V) Disminucién de las ganancias brutas. Porque se reparte el
beneficio y las ganandas entre el Franquidante y el Franquiciado.

W) Posibilidad de elegir un Franquiciante incompetente o no
ético o riesgo de mala gestién.- Un mal escrutinio provoca 1a ruina del
negodio y la pérdida del capital invertido. **,%,, %

* Gonzaler Cabnllo, Enngue Rodngo, Erapouscaas. B revohucxin o jos 90, Edaonal McGraw-Hill, Méxco,
1991, p. 73.

"' Hueroo Langle, Juan, Stemas oe Francgenas, Eotonal Rews. Méxnco, 1989, p. 24,

Y Notano Nflo, Jost s, AQmewstracon 11, Eotonal Secretard de Eoucacdn y Cutura, segundd
resmoressén de L Quarta ecaon, Méoco, 2001, p 72y 73.

9 arce Gargolio, Javier, B Comtratn e FranQusod, Cusrta ekodn, EORONA Thekmis, México, 1997. pp. 16-
19.
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4.8.3 Las Ventajas Generales de las Franquicias

De acuerdo con la administracion de pequeiios negocios de los
Estados Unidos, la franquicia tiene varias ventajas sobre los minoristas

independientes. Eilas son:

v Reputacién: es un sistema de licencias establecido y bien conocido, el
nuevo concesionario no tiene que trabajar para establecer la reputadén de
la firma. El producto o servicio que se ofrece ya es aceptado por el

publico.

v Capital de trabajo: cuesta menos dinero operar un negocio de
concesion, porque el Franquiciador le da al concesionario buenos controles
de inventario y otros medios para reducir los gastos. Cuando es necesario,
el Franquiciador puede también brindar asistencia financera para los

gastos operativos.

v Experiencia: el consejo dado por el Franquidador compensa la
inexperiencia del nuevo propietario.

v Asistencia gerencial: el duefio de un pequeiio almacén independiente
tiene que aprender de todo, y un minorista experimentado puede no ser
un Maestro en todos los aspectos de finanzas, estadisticas, marketing y
promocion de ventas. Las mejores compailias de franquicia le dan al

concesionario asistencia continuamente en esas areas.
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-/ Utilidades: al asumir unos costos razonables de franquicia y convenios
secundarios al contrato de franquicia sobre suministros, el concesionario
usualmente puede esperar un razonable margen de ganancias, porque el

negocio se maneja con la eficdencia de una cadenas.

v Motivacién: debido a que el concesionario y el Franquiciador se
benefician del éxito de la operacién, ambos trabajan adecuadamente para

logrario.

4.9 Caracteristicas de una Franquicia Conveniente

Un saludable sistema de franquida debe ser ante todo un éxito
probado y transmisible, que puede ser reproducido por el Franquiciado en su

territorio. Una buena férmula tiene las caracteristicas siguientes:

v Existe la comerdalizacion de un producto o0 servicio de buena calidad;

v La demanda del producto o servico es universal o, al menos, no se limita
unicamente a 13 regién de origen del Franquiciador;

v Deja al Franquiciado ya establecido en un lugar un derecho de primer
rechazo en el momento de implantacién de una o varias franquidas en su
territorio;

v Prevé la transferenda inmediata de saber hacer y la formacidn efectiva del
Franquiciado en las técnicas de comerdializacién y en los métodos propios
de 1a franquicia en cuestién. Y hace sus pruebas con una empresa piloto;
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v Establece las modalidades de una relacién continia entre el Franquiciador
y el Franquiciado con objeto de mejorar las condiciones de explotacién de
la franquicia y de intercambiar innovaciones, ideas de nuevos productos y
servicios, etc.

v Describe explicitamente las aportaciones iniciales (ensefia, formacién,
saber hacer) y las permanentes (soportes de marketing, publicidad,
acciones promocionales, investigacién y desarrollo, servicios diversos) del
Franquiciador;

v Expresa los pagos inmediatos (derechos iniciales) y continuos (canon)
que el Franquidado debe efectuar;

v Implica al Franquiciado en el proceso de definidén de las orientaciones
futuras de la franquicia y le hace participar en 13 vida de la franquidia;

v Prevé un procedimiento de renovacion, renegociacién y anulacidon del
contrato de franquicia, asi como una posibilidad de rescate para el
Franquiciador;

v La franquicia ofrece una opcién interesante frente a las estructuras
verticales convencionales o controladas. En efecto, en una red
franquiciada, la inversién de cada tienda estad hecha por el Franquidado,
propietario de la tienda. Desde el punto de vista del Franquiciador, la
creacién de una red de franquicias le permite disponer rdpidamente y
aun menor costo de una red comercial intemadonal y ello sin invertir

directamente en la propiedad de la red, pero controldndola por contrato;
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~ ¥ Es un sistema de distribucién integrado, controlado por el Franquiciador,
pero financiado por los Franquiciados que se convierten en socios del
éxito del Franquiciante al que estan indisolublemente unidos;
v La publicidad, el poder de venta de la marca y las estrategias de
marketing aumentan el atractivo de este método de comerdializacién; y
v Al exhibir una determinada marca, el Franquiciado arrastra tras de si
una serie de politicas y estrategias que el Franquiciante impuso en el
mercado. Concordar con ellas es un requisito fundamental para la

evolucién armoniosa del negocio.

Después de haber analizado a profundidad la esencia de {a franquicia,
no es posible concebir la existencia de este sistema dentro de un mundo que
pusiera trabas y obstaculos o que estuviera lleno de barreras de caracter politico,
econdémico, ni social o en el que no existieran las modernas vias de transporte y
medios de comunicacidn, por lo que sin temor a equivocamos podemos afirmar
que la franquicia no tendria el auge que todos conocemos si no se hubiera
desarroilado simultaneamente con los procesos de globalizacion, razén por la

cual induyo el siguiente apartado en el presente trabajo.

4.10 La Franquicia en el Marco de |a Globalizacién

Es innegable que en los umbrales del tercer milenio, la franquicia
constituye una relevante estrategia juridico-comerdial dentro del marco de ia
globalizacién. Sin embargo esto no siempre fue asi, sino que diversos sucesos

fueron labrando la esenda intrinseca de la Globalizacién, sus origenes se
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remontan a las dos décadas posteriores a la Segunda Guerra Mundial, en las
cuales los paises industrializados de Norteamérica, Europa y Asia incrementaron
su Producto Intemmo Bruto, lo que a su vez provocd una gran expansién de las
transacciones comerciales de dichos paises en el dmbito internacional con

utilidades inimaginables.

El derrumbe del comunismo y la voracidad del capitalismo fomentaron
la creacién de nuevas corrientes del pensamiento que plantean la necesidad de
una forma de organizacion mas completa e integral para el siglo XXI, que supere
a todas las anteriores, y que constituya una piataforma apropiada al nivel de

evolucién social que ha alcanzado a humanidad.

Debido a la naturaleza juridico econdmica tan peculiar que presentan
las franquicias comenzaron a infitrarse en paises netamente socialistas como
China y en las ya desaparecidas Alemania Oriental y Unién de Repuablicas
Socialista Soviéticas (URSS), a pesar de las fuertes barreras ideoldgicas y de

localizarse en reconditos y apartados puntos del planeta.

Por otro lado es innegable que Latinoamérica es un mercado
ampliamente codicdado por las firmas Estadounidenses, pero und de las
tendencias mas redientes muestra que las empresas en América Latina también
intentan expandirse e internacionalizarse por medio del franquiciaje, ya que este

interesante campo no es exdusivo de los paises desarroliados, las franquidas no
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tienen fronteras y desde hace varios afios mercados emergentes como Argentina,
Brasil, Chile, Colombia, México y Venezuela han experimentado la utilizacién de

este sistema.

Por lo que cabe mencionar que “la globalizacién se refiere a la
creciente interdependencia entre los paises, tal como se refleja en los flujos

internacionales de bienes, servicios, capitales y conocimientos”.*

Originalmente este fendmeno fue concebido como un marco regulador
de las relaciones econémicas intermacionales entre los paises industrializados,
pero en la actualidad ha sido retomado con mayor énfasis en los paises en
desarrollo como premisa especifica para lograr el crecimiento econdémico, polfitico

y social a fin de erradicar la pobreza.

El ténmino aludido en su definicion mas amplia, engloba un proceso de
credente intermmacionalizadén o mundializacién del capital financiero, industrial y
comerdial, nuevas reladones politicas intemacionales y el surgimiento de la
Empresa Transnacional, por lo que en si la globalizacién es el resultado a la

expansidn y reacomodo del sistema capitalista de produccién.

4.10.1 Efectos de la Globalizacién
Entre las consecuendias mas importantes del proceso de globalizacién

se encuentran los siguientes:

« Sefjas, Rolando, EANQUICIYs AVANZAN Sobre COMerto Mwionsta, Eczonal Producto, Espafa, 2000, p. 11
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1° La estandarizacién de productos. Significa que éstos tienen
poca o nula variacién entre los distintos paises o regiones donde se distribuye. Si
un producto es necesario modificario de manera significativa para introducirio en

otra regién, éste ya no es un producto estandar.

2° La reduccién de las barreras arancelarias. Ha introducido el
ilamado consumo de productos masivos, permitiendo que en muchos paises se

tengan acceso a éstos, ejemplo claro de ello es "The Coca Cola Company “.

3° Las economias a escala. Pueden hacer a los productos mds
competitivos con una estrategia de bajos costos, utilizando la capacidad de
plantas ociosas, aumentando la produccién y distribuyendo los costos fijos entre

un mayor nimero de unidades.

La globalizaddn en ciertos sectores industriales, ha provocado la
creacion de grandes corporaciones que cuentan Con recursos para invertir y en
determinados casos absorber a costos muy bajos pequefias y medianas
empresas que constituyen su competenca y de ese modo se apoderan de los
mercados comerciales; a fin de evitar esto surge la “integracién de las
empresas”, al unirse las negociaciones aumenta el valor de las mismas, porque
pueden controlar el mercado. Entre las razones para integrarse estd el disuadir a
futuros competidores, aumentar las barreras de entrada al mercado o trasiadarse

a otros termitonos.
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- En las postrimerias del siglo XX la globalizacién de la economia
mundial, la movilidad de personas y capital, asi como la penetracién de los
medios de comunicacién se han combinado con el propdsito de limitar la libertad
de accién de los estados. Lo que a ablerto un debate sobre si el Estado puede
retener algo de esa autonomia que se asociaba en otros tiempos a la soberanfa.
Existen limitaciones informales a la independencia, como en la Unién Europea,
donde se cred un proyecto de integracién intemacional actuaimente palpable,
que afecta el concepto cldsico de Estado como entidad cerrada, cuyas
transacciones intermas eran mucho mas Intensas que sus actividades
interestatales, esto ha pasado a la historia conforme han surgido nuevas formas

mas flexibies de colaboracién e integracion entre los Estados.

En el presente milenio las franquicias pretenden lograr mayores
niveles de competitividad, realizar una planeacion estratégica y valerse de
herramientas de vanguardia como la reingenieria y la calidad total.

4.10.2 Las Franquicias como estrategia de intercambio comercial entre
los paises

La Globalizacidén es un proceso que surgiéd de 13 necesidad mundial de
alcanzar un intercambio comercial, social y cultural. En este sentido las
franquicias han marcado la pauta dentro del comercio intemacional, debido a que
los negocios han roto las barreras fronterizas y regionalizan la produccion de
bienes e insumos, los productos son manufacturados por empresas
espedializadas alrededor del mundo, de esta forma se pueden abaratar costos.
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Las franquicias crean una imagen global similar en los paises donde se
ubican, e incluso se logran alcanzar una paridad cambiaria. La globalizacién le
permite a este sistema, lograr una mayor flexibilidad en los procesos de

distribucién y una mejor ubicacién de sus centros productivos y administrativos.

Las franquicias son un medio de expansién de pequeiias y medianas
empresas en el entorno global.*® Este sistema de comercializacién ha constituido
una opcién segura e interesante para expandir a las empresas dentro de un
mundo lleno de negocios inciertos e inseguros, en ella el Franquiciante determina
el nombre comercial, los colores corporativos, disefia la imagen pablica y define
el producto, también crea los manuales de tuncionamiento, realiza la
transferencia de tecnologia, supervisa el control de calidad, establece pautas
publicitarias, brinda asesoria permanente y da entrenamiento al Franquiciado, lo

que en su conjunto constituye "la imagen global de la marca”.

Una ventaja considerable lo constituye el contar con el respaldo de
una organizacibn empresarial prestigiada, cuando no son favorables las
dircunstancias econdémicas para el empleo. La franquida se ha convertido en una
opcién a tener en cuenta por aquellos Que desean ser sus propios jefes sin
asumir riesgos innecesarios 0 nNo cuentan con la experienda suficiente para

lanzarse a un mercado cada vez mas competitivo.

* Dx Constanso, Juan, DEsyTORo 0l SINAMA O FIanauads. McGraw Hil, Mébac, 1997.
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- Las franquicias han experimentado un considerable desarrolio y han
entrado ultimamente en una recta estabilizada y de crecimiento constante, las
fgrias dedicadas al sector se multiplican, la atencién periodistica es cada vez
mayor y la cantidad de empresas que decide franquiciar sus negocios crecen
continuamente, responde a los cambios econémicos y sociales con rapidez,
debido a3 que este es un sector 3gil y versdtil orientado a la generacién de
servicios ampliamente demandados, ademds de que afilia a jovenes y mujeres

dentro de su fuerza laboral productiva.

Segun las estadisticas del departamento de comercio de Estados
Unidos demuestran que en un periodo de cinco aflos, Unicamente el 5% de los
negocios independientes sobreviven, mientras que en el caso de las franquicias
este porcentaje es del 95%. De aqui que las franquicias se consideren como una
forma de inversién que ayuda a minimizar el riesgo de entrada a distintos tipos
de negocios. Por todas estas razones se estima que franquicia es un suceso de

importancia en la economia y en |a forma de hacer negocios.

Sin embargo, no todo es maravilloso, si se analizan las franquidas que
han aparecido en los ultimos aitos, el nimero de cadenas afianzadas y estables,
con un niamero de establecimientos relativamente amplios, son escasas, por lo
que estd daro que muchas de las franquidas surgidas al amparo de la moda
estdn condenadas a desaparecer, ya que ning(in método de negocio 0 sector de

industria puede garantizar el éxito, y 1a franquicia no es la excepcién.
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Se debe subrayar que el éxito o el fracaso de cualquier negocio
depende de como se conjuguen ciertos factores fundamentales por ejempio al
escoger un producto o servicio probado con una marca de sélida reputacién, que
se combine con Franquiciados trabajadores y financiados, son muy altas las
posibilidades de éxito. Sin embargo si el Franquiciador no administra bien su
negocio y tiene una idea comercial incorrectamente concebida o no probada, asi
como Franquiciados mal empieados o sin la apropiada capacitacién, el fracaso es
inminente, debido a que es un mito el éxito garantizado. Para evitar que suceda

esto es necesario confeccionar correctamente el contrato.
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Andlisis Estructural del Contrato de Franquicia
5.1 Fuente de las Obligaciones de la Franquicia
Debido a que en el dmbito intemacional existe la explicita aceptacién
del término “Contrato de Franquicia” es menester analizar el instrumento juridico
que da nacimiento a esta figura comerdal para ello es necesario establecer en
primer término si dicho documento es un convenio O un contrato, ya que tienen

connotaciones de indole diversa.

Dentro la terminologia jundica se ha becho una distincién entre
convenios y contratos. Segun lo contempla el articulo 1792 del Cédigo Civil
Federal (CCF) el "Convenio es el acuerdo de dos 0 mds personas para crear,
transferir, modificar o extinguir obligaciones™ por 10 que al convenio o sensu,
comprende tanto la funcién positiva como la negativa. En tanto que “Los
convenios que producen o transfieren las obligaciones y derechos, toman el
nombre de contratos™ segun lo contempla el articulo 1793 del Cddigo Civil
Federal, por 10 que en sentido estricto al contrato se le ha dejado 13 funcién
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positiva, es decir, el acuerdo de voluntades para crear o trasmitir derechos y
obligaciones. Por lo que es una especie dentro del genero de los convenios.®! Es
por ello que al observar el segundo parrafo del articulo 142 de la Ley de
Propiedad Industrial, se apreda que emplea inadecuadamente el témino
“convenio” en lugar de utilizar el vocablo “contrato”, locucién internadionaimente
aceptada, puesto que dentro del instrumento juridico que concede la franquicia,
el Franquiciante otorga al Franquiciatario la licencia de uso de una marca, con el
derecho a distribuir productos o explotar con cierta exclusividad a una empresa o
negociacién mercantil, lo que concretamente significa que se transfieren
obligaciones y derechos, cayendo asi, inminentemente en el concepto de

“Contrato de Franquicia”.

5.2 Concepto del Contrato de Franquicia

£l contrato de franquicia es una creacidn reciente del derecho de los
negodios y de la economia.>? El Codigo Deontoldgico Europeo de 1a Franquida
seilala acerca de él que es una influyente "normma”, de acusado caracter ético
asumida por las principales asociaciones de franquicia y es inspiradora de los
princpales acuerdos de este tipo, “... en la cual el Franquiciador otorga a sus
Franquiciados el derecho, e impone la obligadén de explotar una empresa de

conformidad con el concepto de Franquiciador™®>,

% Ropna Vikepas, Rafad, Compergho oe Derscna (N [Y, Cortrtos, octowe edkxdn, Eotonal Portia,
Méoc, 1975, p. 7.

= Guyenot, Jean, 0b. Cr. p. 19.

% Coogo Deontoidgco Europeo Oe la Franquacs.
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- En tanto que Max Arias-Schreiber comenta lo siguiente: "...el contrato
de franquida es aquel por el cual se otorga licencia a un comerciante
lﬁdependiente, para que pueda vender productos o prestar servicios de
reconocido prestigio y eficiencia, a cambio del pago de un canon que se obtiene

por este privilegio, mas usualmente una regalia sobre las ventas”, >

Cardelis lo define como " un contrato mercantil atipico unilateral y
sinalagmatico por el que una de las partes franquiciante (franchisor) cede a la
otra, Franquiciado (franchisse), un producto, unos conocimientos técnicos para la
explotacion de aquél y un asesoramiento constante y, en contraprestacién
percibe del Franquiciado recibe del Franquiciado un precio iniclal mds un

porcentaje sobre sus ventas o sdlo este Gitimo™.>*

El contrato de Franquicia es aquel por el que el Franquiciante otorga al
Franquiciatario 1a licencia de uso de una marca, con el derecho a distribuir dertos
productos o expilotar con cierta exdusividad una empresa o negodacion mercantil
de bienes o servicios, en ambos casos, mediante 1a trasmisién de conodmientos
técnicos, el uso de marca y nombre comerdial, a cambio de una contraprestacién

generalmente ligada a los resultados de la operacién de la negociacion. >

* Anas Sctwesber, Max, Lo5 CORIatos MOdemes, EOtor W.G, Lma Pery, 1994, p. 104.
B Cardehrs 1. Gassiot, Lues, B Contrato 0e Francheng, Edtonal PPU, Barasiona, Espafia, 1988, p. 26.
* Aroe Gargotio, Javeer, E] CONrxo de Franauachy, Cuarta ecxdn, Edonal Theirmes, Méaco, 1997. p. 39.
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5.3 Naturaleza Juridica

Desde el punto de vista del Cédigo Civil, los autores opinan que se

trata de un contrato:

Mercantil. Las partes siempre seran comerciantes porque la

franquida implica el ejercicio de una actividad comercial y no existe relacién

laboral entre las partes.

Nominado. Debido a que cuenta con un nombre reconocido en

diversas legislaciones.

Atipico. No tiene regulacién expresa por la legisiaddn mexicana. Las

nomas existentes en la Ley de Propiedad Industrial son de cardcter

administrativo y registral.

Bilateral. Porque el acuerdo de voluntades da nacimiento a derechos
y obligaciones para ambas partes (Franquiciador y Franquiciado), que se obligan

reciprocamente (articulo 1836 del Cédigo Civil Federal).

Oneroso. Obliga al cumplimiento de prestaciones econémicas, donde
ambas partes se gravan y benefician. El Franquiciado debe pagar al
Franquidiador por recibir la licencia de Propiedad Industrial, asistenda témica y
por la inclusibén en la estrategia de publicddad. Existen contraprestaciones,
derechos y gravdmenes reciprocos (articulo 1837 del Cddigo Clvil Federat).
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- Conmutative. Cuando los provechos y gravdmenes son ciertos y
conocidos desde la celebracién del contrato; es decir que la cuantia de las
prestaciones (Canon y regalias, etc.) puedan determinarse desde ja celebracion

del contrato de franquicia.

En cuanto a la formalidad que guarda el contrato existe una
divergencia Doctrinal, ya que como a continuacién se aprecia para algunos

juristas es formal y para otros es consensual.

Formal. En cuanto a que requiere celebrarse por escrito y cumplir
con los requisitos que prevenga la Secretaria de Economia. Aunado a que por los

costos involucrados en el negocio, las partes deciden hacerio solemne.

Consensual. Sin embargo, como sostiene Diaz Bravo, quien seflala
que, debido a que son el Franquiciador y el Franquiciatario quienes convienen, si
llega a faitar el registro del convenio ante la Secretaria de Economia, no se afecta
la validez del contrato entre las partes. °’ Porque para su perfeccionamiento solo

se necesita ¢l acuerdo de voluntades.

En yuxtaposicién con lo anterior, consideramos que si bien es certo
que para perfecconar el contrato de franquicia se requiere el acuerdo de
voluntades entre las partes, ciertamente dada la importanda y trascendencia
juridico econémica de esta figura comerdial, es necesario plasmar por escrito ef

7 Diar Bravo Arturo, Contrats Mercanties, quinta edadn, Eorondl Harla, Méaco, 1995. Nom. 154 y 166,
nota 19,
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contrato e inscribifo en el Registro Publico, a fin de que alcancen seguridad
juridica tanto las partes contratantes, como terceras personas, que en un

momento dado puedan verse afectadas por dicho contrato.

Principal. El contrato de franquicia existe por si solo, por lo tanto no

depende de otra relacién.

Tracto sucesivo. Se ejecuta a través del tiempo. Las partes se
comprometen por periodos largos, durante los cuales deben cumplir el conjunto

de obligaciones establecidas en el contrato en forma sistemdtica y permanente.

De colaboracién. Conforme a una dasificacién de los contratos
mercantiles, “en los que una parte coopera con su actividad al mejor desarrolio
de la actividad econémica de otra empresa™.>® El espiritu de la colaboracién
impregna en efecto toda franquicia. Sin 1a colaboracién leal entre las partes no

puede fundonar.®®

Intuito Persona. Debido a que se celebra basindose en las

caractenisticas personales de las partes, teniendo como base la confianza.

Generalmente de Adhesién. Pues " una de las partes
(Franquidante) elabora unilateralmente el contrato y a la otra solo se le deja la

posibilidad de aceptar si quiere celebrar un contrato o no celebrar este”. %

* Broseta Pont, Manuel, Manuy! ge Derecho Martantl, séppma ediodn, Eotonal Temos, Madnd 1987, p.
392.

» Uria Gonzaker Roongo, Derecho Mercantl, vigésemno segunda ecendn, Autar Edkor, Madnd, 1973, p. 759.
*° Sancher Medyl, Ramdn, g 103 Contratos Crvies, novena ecdoxdn, Edtonal Porria, Méoco, 1988.
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- Son de aplicadén, los principios generales de los contratos, la
autonomia de la voluntad y los principios de orden piblico y buena fe en su

gelebracién Y ejecucion.

5.4 Figuras Afines

E! contrato en comento se asemeja a diversas figuras que tienen como
elemento comuin la existencia del privilegio o concesién. Esta palabra proviene
del latin concessio que significa “accién de conceder”. Entre ellas se encuentran

las siguientes:*®!

5.4.1 Concesién Administrativa
Se entiende por concesién el acto administrativo a través del cual 1a
Administracion Plablica concede y otorga a los particulares concesionarios el

derecho para explotar un bien de su propiedad ... 0 un servicio pablico.%?

La franquicia se distingue de la concesion en que ésta la otorga el
Estado para explotar un servicio pablico o bienes del propio Estado. La franquicia
se otorga contractualmente por un particular a otro y es bdsicamente para la
explotacién de una empresa o negociacion que involucra ¢ uso de marcas y la
transferencia de tecnologia. La concesién como acto administrativo puede daria
por terminado el Estado unilateralmente; no asi la franquicia, que es un contrato,

sujeto en todo caso a las dausulas de terminacidn unilateral previstas en él.

¢! Arce Gargono, Javier, £1 Contrato 0 FIanQuiti, cudnta echaxdn, Eokonal Thesmes, Méxco, 1997, pp.41-42.
* Serra Ropas, Anores, Derecho ANMsistTaXivg, octava echaon, ECRonal Pormia, Méxxo, 1977.
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5.4.2 Contrato de Distribucién

Es aquel por el que el distribuidor se obliga a adquirir, comerdializar y
revender a nombre y por cuenta propia los productos del fabricante o productor
en los términos y condiciones de reventa que éstos le sefialen; también podran
imponerie obligaciones sobre la organizacién del negocio.%® Este es un contrato

traslativo de dominio tipicamente comercial.

Mientras que en el Contrato de Distribucién, el distribuidor adquiere
productos para revenderos. En la franquicia, el Franquiciatario transforma,
produce o modifica el producto que adquiere, no tan solo o revende, es decir el
derecho a revender supone la prestacién de un servicio y la venta de productos
que el Franquiciatario elabora o produce y posteriormente vende siguiendo el

controi de calidad especificado por el Franquiciante.

Para otros autores, el franchising, cuenta con una amplisima gama de
ingredientes juridicos, y plantean la existencla de estipulaciones que
aisladamente consideradas, resultaria sencilio encuadrar como licencias de uso,

compraventa, concesién, mandato, arrendamiento, comodato, etc.

5.5 Estructura del Contrato de Franquicia
El cuerpo normmativo del contrato de franquicia esencialmente debe

contener los siguientes elernentos:

© Arce Gargollo, Xveer, Contiatrs Mercanties AUOwos, tercerd edadn, Ectonal Porria, Méxko, 1996,
p.268.



- ¢ Manifiestos;
« Establecimiento de la independencia empresarial de las partes;
+ '« Ubicacién fisica de la franquicia;
e Duracién y condidones de renovacion;
« Determinacion de la zona de exclusividad territorial;
e Contenido del saber hacer.
s Condiciones de aprovisionamientos y fuentes de suministro de los
productos;
« Confidencialidad;
e (Clausulas de no-competencia;
+« Obligaciones financieras: Canon y royalties;
« Obligaciones del Franquidante;
« Obligaciones del Franquiciado.
« Llimitaciones de responsabilidad;
» Condiciones de cesion y transferencla;

e Término y rescisidn del contrato;

5.6 Andlisis de las Principales Clhiusulas que debe contener el Contrato
de Franquicia

Las estipulaciones existentes en el contrato de franquicia son el
sustento legal de la relacion Franquiciador-Franquicado, debiendo cubrir todos
los aspectos del negocio, es por ello que existe una gran diversidad de ddusulas
con implicaciones espedificas, dependiendo de los intereses de los contratantes,
en vista de lo cual es imprescindible analizar el alcance de las mismas.
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5.6.1 Tipo de Documento

El contrato debe iniciar por explicar que clase de documento es, su

objetivo y las consideraciones especiales que motivan su suscripcién.

5.6.2 ldentificacién de las Partes

Realizar el reconocimiento de la personalidad juridica de ia firma
Franquiciadora, propietaria del negocio y de la empresa franquiciada, la cual

desea reproducirio.

5.6.3 Descripcién del Negocio

En el contrato se deberd manifestar expresamente quien es
propietario titular de los nombres, marcas, procesos productivos y demds detalles
pertenecientes al mismo. Adicionalinente se deben relacionar los signos

distintivos que se licencian.

En el supuesto de que el contrato sea concedido por el poseedor de
una “Franquicia Master”, se deben incluir los datos y fechas que identifican al

Contrato de Franquicia Maestra.

5.6.4 Exclusién de la Refacién Laboral

Es de suma importanda renundar a las indemnizaciones por este
concepto y hacer énfasis en la independencia de las partes contratantes, a
quienes en todo momento se les considerard patrimonial y juridicamente
independientes, 10 cual caracteriza el contrato y permnite que se desarrolie de

manera diferente a otras formas contractuales de naturaleza mercantil.
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- En consecuencia, el Franquiciado dirigird y explotara el negocio objeto
de la franquicia por su cuenta y riesgo, y serd de su exdusiva responsabilidad la
L
contratacién, remuneracién, despido y demds obligaciones laborales que surjan

respecto a sus colaboradores, agentes o empleados.

5.6.5 Concesién de la Licencia de Marca

En este apartado del acuerdo el Franquiciante deberd autorizar al
Franquiciado la utilizacién de su marca, asi como sus demas signos distintivos; al
tiempo que se debe realizar la especificacion de que dicha utilizacién se
condiciona a que el Franquiciado cumpla con una serie de instrucciones
relacionadas con el desempeiio de sus actividades y la administracién de los

productos de la marca.

También se debe acotar que se efectiua la aportacion de derechos de
Propiedad Industrial relacionados con el objeto del contrato, salvo pacto en
contrario. Con relacidén a esta acotacién es necesario adlarar que no se efectia
una cesidn de los derechos de Propiedad Industrial sino que se otorga una

licencia de uso de dichos derechos.®*

5.6.6 Concesién para la Explotacién de Patentes

Cuando el tipo de productos, servicios o0 ambos, matera de la
franquicia, requieran para la explotacion por un tercero de la autorizacién de una
o varias patentes, el contrato de franquicia debe incluir como obligacién del

' Marzorat, Osvaioo. Sestemds ge Outntucdn Comertal, Eoxoral Astrea, Buenas Ares, Arpentina, 1990,
p. 14,
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Franquiciante la autorizacién de exploracion de dichas patentes. Para cumplir con
esta obligacién el concedente debe especificar las patentes registradas que sean
materia del contrato, los productos o procedimientos que ampara y proveer de la
tecnologia y trasmisién de los conocimientos al Franquiciatario para una eficaz

explotacion de las mismas.®

5.6.7 Ubicacién Fisica de la Franquicia

5.6.7.1 Proporcionar Informacién sobre Ila Localizacién del
Establecimiento

Dentro de las franquicias mds prestigiadas suele ser una obligacién del
Franquiciador el realizar un estudio de mercado a fin de garantizar el éxito
comercial del negocio, por lo que se comprometen a proporcionar la informadién
oral y escrita, sobre el lugar geografico conveniente para la instalacién del
establecimiento. Es por eso que si el futuro Franquiciado dispone de local, el
Franquiciador estudiard si 1a ubicacién es {a mas idénea para la actividad a
desarrollar con arreglo a su mercado potencial, drea de gravitacion, flujo
transeinte, magnitudes espaciales, densidad poblacional, nivel socioecondémico
de sus habitantes, factibilidad del servicio a domicilio y posibles bamreras de

entrada para otros competidores.

En el supuesto de que el candidato aun no tenga local, el
Franquiciador le informard de la mejor ubicacién en la cudad en funcén de los

condicionamientos de la empresa y de los requerimientos antes citados.

“ Arce Gargotio, Javne, £] Contrato ge Franaguic, Cuarta edkadn, Edtonal Thelmis, Méxco, 1997, pp. 54 y
55.
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5.6.7.2 Acondicionamiento del Local

En esta cldusula se expresarad que el Franquiclado aceptard el uso de
Ié “imagen corporativa” de la franquicia, porque obviamente el Franquiciador serd
el primer interesado en que la imagen del establecimiento sea lo méds sugestiva
posible, siguiendo las directrices marcadas en cuanto a disefio, decoracién,
equipo, instalaciones, escaparates, mobiliario, ambientacién, luces, colores,
signos distintivos, etc. Se busca una reproduccién de los otros locales de la
cadena, como un factor singular capaz de distinguirle de todos los deméds en el

mercado.®

5.6.8 Determinacién de la Zona de Exclusividad Territorial

En este tipo de contratos se suele pactar una “zona de actuacidn
exclusiva” en favor del Franquiciado, de tal modo, que éste pueda desarrollar su
negocio, deblendo seiialarse daramente el territorio potestativo del Franquiciado.
Dicho sector debe ser establecido con exactitud, pues conlleva a que el
Franquiciante no pueda otorga su franquicia a terceros en la franja que haya

asignado al Franquiciado.

Puede o no existir exdusividad; si se produce, el Franquiciador se
comprometerd a no conceder en el mismo la apertura de ninguna otra franquicia

ni utilizar en la misma zona otros canales de distribucién para sus productos.

“ pagena 6e la CONFERCD (Confoseracdn de Comerto de Castila y Ledn)
Wwvw . CONfEnco. es/TranQueTranpasl. itm
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5.6.9 Cléusulas Relacionadas con la Transferencia de Conocimientos
5.6.9.1 Transferencia de " Know How"

Compenetrdndonos en el tema es indispensable entender la esencia
misma del término inglés "Anow How’, abreviatura de "Know How to do #t', que
en espanol significa "saber cémo hacerio”, comprende invenciones, procesos,
férmulas o diseilos que no estan patentados o que no son patentables, que se
evidencian a través de alguna forma fisica como dibujos, especificaciones o
disefios que induyen casi invariablemente secretos comerciales que pueden
comprender experiencia técnica acumulada y habilidad practica, los cuales
pueden transmitirse mejor a través del servicio personal, segun 1a definicién dada
por Hildegard.””  Incluyendo también la destreza, pericia y habilidad
desarrolladas en el uso de la tecnologia, el “Know How” es mas descriptivo y

detallista que la patente.*®

El "Know How" ha sido considerado como un componente esencial del
contrato de franquicia sin el cual no podria existir. El dausulado del contrato
correspondiente a este tépico debe seilalar cuales serdn los manuales de
transferencia de conocimientos, que el Franquiciador deba entregar al
Franquiciado, para lograr una apropiada conduccidén del negocio y organizacién

del trabajo.

*7 Alvarez Soberanes, Jasme, La Reguiacdn de ias Livencones y Marcas y oe ta Transterenca de Teonolooia,
Edtonal Pormsa, Méoco, 1979 p. 308.

* Geral, Jos, Prmer cLrsd RaUNOMMENCANO sotre. rogramMaqdn._ oe tecnoiogla sectonal DA of desarrolo,
Eatonal Grupo Expansién, Méxaco, 1980, p. 49.
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5.6.9.2 Asistencia Técnica

Este concepto puede confundirse con algunos conocimientos técnicos
del “Know How", pero tiene como caracteristica el que generalmente se preste
en forma personal por técnicos o personal del Franquiciante; por expertos o
consultores. Para él supone una obligacion "de hacer”,”® que debe cumplir el

Franquiciador durante la vigencia del contrato.

Es un flujo continuo de instrucciones directivas o0 consejos
suministrados en la medida en que son requeridos para la conduccién u

operacién de un proceso determinado.’®

Sin embargo: "Generalmente esa asistencia consiste no séio en el
entrenamiento del personal administrativo, sino también en el asesoramiento
para la eleccion del local de la franquicia, 1a provision para las especificaciones de
los locales o aln su construccion, el asesoramiento para su equipamiento, 13
suministracién de métodos contables, 1a guia de seleccién de trabajadores, asi
como también la periédica actualizacién de esta asistencia prestada al inico del

contrato™. 7!

En esta parte del contrato se definird y describird el entrenamiento, la
asesoria inidal y continua que prestard el Franquiciador al Franquidado,
sentando los pardmetros y procesos para determinar la necesidad féctica de
dicha ayuda, asi como el costo de la asesoria adicional.

® Alvarez Soberanes, Jawne, Loc. Ot p. 151.

® Le Pera, Sergo, Cuestiones de Rerechn Comernial Modemo, E0Ronal. Astrea, Buencs Ares, Argentna
1974,

! Marzorati, Osvaido. Ov. CR p. 214.
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5.6.9.3 Método Operativo
Dentro del acuerdo debe ser consignada la entrega del “Manual de

operaciones”, el cual condensa 1a asistendia técnica que el Franquiciante presta al
Franquidado para el correcto desarrolio del negocio durante la vigenda de la

franquicia y establece las formas de cooperacidn e interacclén entre las partes.

En la presente cldusuld se realizard la descripcidn del manual, su
objetivo, y se estableceran las pautas para la reforma del mismo, debido a que
es comprensible contemplario como un documento vivo, susceptible de ser

cambiado y perfeccionado por el Franquiciador.

5.6.9.4 Capacitacién al Franquiciado y sus Empleados
En dicho artxculado se describird: Ei programa de capaditacion, lugar,

personal responsable de impantirio, periodicidad y costos, también se estipulard si
es obligatoria la asistencia al Franquiciado y que pasa si éste no asiste; e indicard
3 cuantas personas es dirigido el curso vy la clase de exdmenes que se aplicardn

para 1a evaluadién del desempeiio del Franquiciado, entre otros.”?

La formacién del personal estard tutelada por ef Franquiciador directa
e indirectamente: para elio se crean escuelas de formacidn propla o se realizan
cursos de reciclaje. Con relacidn a este punto es necesario acotar que en los
Gtimos afos s¢ ha ido desarroflando con fa doble finalidad de proporcionar
conocimientos técnicos a los profesionales y cohesionar 105 elementos humanos

dentro de la cadena de franchising.”

7! Marrorat, Osvaido. Ob C. p 215
"} psgina Oe la CONFERCO (Confederacon oe Comertio de Castla y Ledn)
www CONErTo. e/ Iranquec/Tranpas 1 .hem.
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$.6.10 Clausulas Relativas a las Condiciones de Aprovisionamiento y
Suministro
5.6.10.1 Excdlusividad de Producto
Si ambas partes optan por la exdusividad en el contrato el
Franquiciador deberd fijar las condiciones para surtir los productos, sus

cantidades, precios, rebajas, liquidacion de saldos, etc.

Para determinadas franquicias se deberd estabiecer, 1a libertad para
proveerse de determinados productos que no le son facilitados por la empresa
Franquiciante, siempre y cuando se cumpla con los estdndares de calidad
utilizados por 1a empresa. Con relacidn a este Uitimo punto consideramos que
serfa mas practico y productivo para el Franquiciado conseguir los productos a
costos inferiores de proveedores locales, lo que permitiria lograr un significativo
derrame de capital dentro de la zona geografica donde se ubica el negocio
Franquiciado, con ello se disminuiria la salida excesiva de divisas que por dicho
concepto sale del pais; aunque desde el punto de vista de la empresa
franquiciadora esto constituiria una pérdida significativa en los ingresos de los

grandes proveedores que surten a 13 red de franquicias.
5.6.10.2 Inventario y Suministro

Es necesano incluir una lista de los proveedores de los insumos
requeridos, sefialando cudl es la obligacidn especifica del Franquiciador en cuanto
a ellos y en su caso cudl sera el proceso de compra, adquisicon o uso de

equipos de otro proveedor.
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5.6.11 Actualizacién en Productos y Procedimientos

Se debe aclarar el compromiso del Franquiciador frente al
mejoramiento permanente del negocio a través del desarrollo de nuevos
productos y procedimientos. Por su parte, se establece la obligadén del
Franquiciado de Induir [0s nuevos productos, elementos, estrategias de
mercadeo o cualquier otro cambio que el Franquiciador u otros Franquiciados

hayan desarroliado, asi como el plazo para su implementacion.

5.6.12 Confidendalidad de los Secretos Industriales Licenciados

Obliga al Franquiciado a guardar los conodmientos “Know MHow”y
principlos adquiridos del Franquiciador. Por el incumplimiento de esta obligacién
el Franquicado puede ser condenado a indemnizar de acuerdo a la
responsabilidad contractual, prolongdndose ésta por un plazo prudendial
posterior a la condusién del contrato, tal penalizacidn debe ser prevista
expresamente, incluyendo la jurisdiccién del tribunal o 4arbitro ante el que

ventilaran la controversia provocada por el incumplimiento.

5.6.13 Cldusulas de No-Competencia

Se le impide al Franquiciado que se dedique a Negocios que comgpitan
directamente con la franquicia durante el témino de ésta y un periodo posterior
a cuando se retird del sistema. La ddusula debe tener una duracién predsa en el
tiempo, ser limitada en el espacio y reducirse a un sector 0 actividad espedifico y
aludir al hecho de que se perjudicarian derechos de terceros en caso de que
ejerciera el comercio o industria utilizando los conodmientos del “Anow How ™
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transferidos. De lo contrario se incurriria en una clara violacidn al articulo 5° de la
Constitucién de los Estados Unidos Mexicanos, pues se “estaria impidiendo que
ée dedique a la profesién, industria, comercio o trabajo que le acomode, siendo
licitos, el ejercicio de esta libertad solo podra vedarse por determinacion judicial,
cuando se ataquen ios derechos de tercero...”
5.6.14 Clausulas relacionadas con e! Respeto a la Identidad y
Reputacién de la Cadena

El Franquiciado debe respetar los métodos comerciales y utilizar los
conocimientos trasmitidos por el Franquiciador. Por ejemplo, se puede incluir una
cldusula que especifique la obligacién por parte del Franquiciado de mantener

una imagen uniforme a través de la presentacion de los empleados.
5.6.14.1 Visitas de Inspeccién

El Franquiciador tiene ia obligacion de ejercer vigilancia continua a
cada uno de los Franquiciados, con el fin de proveer asistencia y proteger la
inversion de los demds Franquidados y la integridad del sistema. Se deberd
establecer: con que periodicidad, cdmo y quiénes serdn las personas encargadas
de realtzar las inspecciones, y el proceso que se desarToilard en cada una de

ellas.

Por lo que se debe establecer la obligacidn del Franquiciador para
vigilar, inspeccionar y supervisar periddicamente el desempefio del Franquidado,
a fin de buscar la uniformidad de! producto o servico, con el fin de proteger el

buen fundonamiento del sistema.
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5.6.14.2 Controles de Calidad

Dentro del franchising para conseguir la homogeneidad es basico que
el Franquiciante tenga la facultad de controlar el proceso de calidad del producto

o servicio para no desprestigiarse ante sus clientes.”

5.6.14.3 Estrategias y Campafias Publicitarias

En el convenio pactado se fijardn las pautas, derechos y obligaciones

relacionadas con la creacion, operacién y terminacién del fondo de publicdad.”

Las acdones publicitarias por parte del Franquiciador van encaminadas
a una promodcién permanente de la marca, con las que se persigue una ayuda a

la venta a favor del Franquiciado.

5.6.14.4 Responder por el Incumplimiento en Calidad, Cantidad o
Defectos de los Bienes

El Franquiciante debe responder de los blenes que suministra al
Franquiciado, cuando el Franquiciador funja como proveedor dentro del contratos
de franquicia le seran aplicables las disposiciones de la Ley Federal de Protecdén

al Consumidor (LFC).

™ Caroenis 1. Gassot, Ukuns, Ob. C& P.72.
7 pagna dct FRANCORP, Franchisse devalopment speciaksts, Consultones ernacondles en oesamolio de
Cacenas oe franQuedas, htp./ www . francorp. comy DI/ vrwrw  [rBNOONDIMENCD. COmy/
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5$36.15 Clausulado que define las Contraprestaciones Econdémicas y
Financieras

Es necesario establecer las disposiciones que sirvan para determinar
cuales serdn las contraprestaciones a las que se hardn acreedoras las partes,

entre elias se encuentran:
5.6.15.1 Derechos de Entrada o Cuota Inicial

Consiste en el pago de una suma fija de dinero que se efectia durante
la firma del Contrato de Franquicia, la cual cubrird los expendios administrativos

y juridicos que a continuacién se detalian:

 Gastos generados por 1as primeras reuniones entre el Franquiciante y el
prospecto a Franquiciatario.

e Asistencia y aplicaciéon de conocimientos para la evaluacién del punto de
venta propuesto por el futuro Franquidiatario, incluyendo el hecho de que
el Franquiciante tenga que viajar.

« Impresién de todas las copias necesarias de los Manuales (know-how) que
se deban entregar al prospecto a Franquiciatario.

« Impartir los Cursos de Capacitacion

e Asistencia técnica en obras de remodelacion, construccién o adaptacion de
locales

« Contacto con proveedores de obra, equipo necesario y materia prima.
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« Compensacién al Franquiciante por todas los esfuerzos comerciales y
publicitarios realizados para contactar a los prospectos a Franquiciatarios.
e Gastos legales realizados para la firna del Contrato Franquicia y el

otorgamiento de la licencia de uso de la marca.

5.6.15.2 Regalias

Constituyen la retribucidén que el Franquiciado reconoce en favor del
Franquidiante por el esfuerzo que ha representado al mismo, en tiempo y dinero,
el posicionar su marca y concepto, en razén de los servicios y la asistencia
técnica que éste Gltimo le presta durante la vigencia del contrato de franquida;
con relacién a este punto es necesario explicar con claridad el porcentaje de las
ventas de productos o la prestacidn de servicios que el Franquiciado realice, y si
éste aumentard o decrecerd con el trascurso del tiempo y sefialar en que

proporcién se cobrardn o si se establecerd una cuota fija congelada.

El monto de los royalties es extremadamente variable atendiendo el
tipo de negocio y los servicios que presta el concedente. En algunos contratos se
establece como porcentaje de regalias el 5% sobre ventas brutas o el 3% sobre

ventas netas.

Cabe mencionar que existen empresas Franquidadoras que no
requieran el pago de regalias, cominmente se trata de “Franquicas de
Distribucién”, en las cuales 1a compensacién por la asistenda técnica esta

implicita en el costo de producto que distribuyen.
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5.6.15.3 Cuota de Publicidad

Debido a que es de imperiosa necesidad para el sistema mantener en
&
el mercado la presencia de la marca en ios medios de comunicacién, elemento

vital para el éxito de la Franquicia.

En algunos contratos se establece que el Franquiciado debe contribuir
con una parte del monto que va incorporado al precio de los productos, o
mediante un royalty sobre ventas, a los planes de publicidad del Franquiciador.

La cuota se divide en dos partes:

1) La regional o local. Se destina al esfuerzo publicitario que el
Franquiciatario debe realizar en su propia zona, para reforzar la imagen

de su punto de venta.

2) La Institucional. Se reune el esfuerzo de todos los Franquidatarios
para llevar a cabo un plan de publicidad que permita posicionar la

marca, como lo indicamos anteriormente, en los medios adecuados.

5.6.15.4 Demas Retribuciones a cargo del Franquidado

En el momento en que se signa un contrato de franquida debe
establecerse en él, los supuestos que establezcan el pago de otras retribuciones
a cargo del Franquiciante, como pudiera ser el dispendio de seguros que debiera
contratar o sanciones de cardcter monetario derivadas del incumplimiento del

contrato.
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5.6.16 Informes Financieros y de Gestién que deberin rendirse asi
como la regularidad de los mismos

Es claro que el Franquiciado tiene la obligacién de llevar cierto tipo de
libros contables, informaticos, control de las ventas, tesoreria y fiscalizacién, por
un periodo determinado de tiempo, para lo cual deberd presentar informes y
reportes al Franquiciador con derta periodicidad pactada previamente en el
contrato de franquicia. Esto con el propdsito de que el Franquidado conozca la
situacién que guardan los establecimientos pilotos a fin de lograr una buena

gestién y control.
5.6.17 Vigencia del Contrato de Franquicia

Al signar el contrato de franquicia se puede establecer que sean a
término fijo o por tiempo indeterminado, atendiendo a las conveniendas y

necesidades especificas de las partes.

5.6.17.1 Contratos a Término Fijo

Harris Meyer y Stone Kohns establecen que “El tiempo durante el cual
es valido un acuerdo de licencias seguido del contrato y puede ir desde cinco
afos hasta la perpetuidad, donde la mayoria de los acuerdos son por veinte
anos. Después de que el periodo haya terminado, el Franquiciador a menudo

tiene el derecho de volver a comprar o revender la unidad™.”®

™ Kohns Stone, Meyer Hams, 0. CK.
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- Al contrario Kennedy, sostiene que "... la franquicia puede ser por

término fijo de afios, por un periodo indeterminado o a perpetuidad”.”’

el

Independientemente de esas opiniones es necesario especificar cual
serd 1a duracién del contrato, en este sentido es aconsejable que la vigencia
inicial guarde relacién con la cantidad de inversién en la licencia, el precio de
montaje del negocio y con el periodo necesario para recobrar dichos costos. Por
lo general las partes tienden a establecer un plazo lo suficientemente largo para

recuperar |a inversioén inicial hecha por el Franquiciante.

Como se acotdé cuando se estipula la fecha de terminacién, los
signatarios podran pactarse la renovacién del contrato o la terminacion definitiva,
en este caso el Franquiciante deberd avisar con anticipacidn al Franquiciado

(periodo de preaviso).

5.6.17.2 Contratos a Término Indefinido

En ailgunos casos se estipula una duracién indefinida, aunque muchas
franquidas de servicios oscilan entre diez y veinte aiios. En nuestro sistema
legislativo, en virtud de la autonomia de la voluntad, las partes pueden rescindir
sin causa y en cualquier tiempo, aunque en definitiva lo aconsejable, es un
término de entre dos a cinco ailos con opcién a renovario por iguales plazos

indusive en forma automdtica.

7 Kennedy, Ralph Dale, £53ad05 Fanceras, Montaner y Samén, S.A., Madrid, Espaia, 1978.
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5.6.18 Brusca Interrupcién

Si el negocio se interrumpe bruscamente por cualquiera de las partes
sin ningln aviso, hay lugar a reclamar una indemnizacién por parte del
contratante lesionado, en casos como: 13 no-renovacion del contrato en el Gitimo
momento cuando se habla expresado la intencién de continuar con el mismo o la

modificacién de algunas cldusulas importantes dentro del contrato.

También ocurre cuando se le da una interpretacién dudosa a las
cldusulas del contrato, o cuando no se promueven los productos debidamente
por parte del Franquiciador. Lo anterior puede mostrar la intencién del
Franquiciador de cambiar al Franquicado por otro y provocar una ruptura del

contrato por causas ficticias.

5.6.19 Fallecimiento del Franquiciado
Si el adquiriente de la franquicia es una persona fisica, se debe prever
el supuesto de que sobrevenga su fallecdmiento convienen instaurar las

condiciones, derechos, obligaciones y limitaciones originadas de este hecho.

Debido a que contratos de franquicia son Intuito persona, se suelen
otorgar atendiendo a la capacidad econdmica del Franquiciado, asf como a sus
cualidades personales y profesionales. Razdén por la cual es frecuente que se
limite contractualmente la cesidn de derechos derivados del contrato de
franquicia a terceros, cuando no haya sido previamente autorizada por el

Franquiciador.
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- Ei acuerdo puede establecer que el contrato de franquicia continlie
vigente a cargo de los herederos 0 que se termine en un plazo razonable en e!
é::al el Franquiciante tiene derecho a “recomprar” la franquicia siempre y cuando
se conceda una indemnizacién a los herederos. También puede pactarse que
estos Ultimos puedan ceder el contrato de franquicia a un tercero a la muerte del
Franquiciatario. Tal concepddén es adoptada y reglamentada por el estado de

California en Estados Unidos de América.
5.6.20 Renovacién Automitica del Contrato

Si se contempla dicha renovacién se debe tener en cuenta que se
realice el previo cumplimiento de dertos requisitos por parte del Franquiciado

pactados previamente de comin acuerdo.

El costo por efectuar la renovacion inicial debe ser menor al costo
inidial, debido a que el Franquiciador no Incurre en gastos de vinculacién de un
nuevo Franquiciado, ni para su capacitacién y algunas franquidas suelen no

cobrar por renovar el contrato.
5.6.21 Cladusulas que definan un Periodo de Preaviso.

En caso de que el Franquidador no desee renovar el contrato se debe
incduir esta ddusula. SI no existe, es necesario que se avise al Franquicado con
una anticipacién adecuada, de lo contrario se pueden presentar litigios.
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5.6.22 Causales de Terminacién del Contrato y Obligaciones que
surgen con ocasion de la misma.

Se deberd definir el comportamiento del Franquiciado, en caso de
Incumplimiento por parte de éste, perderd el derecho a la franquicia. Debiéndose
establecer el procedimiento para aplicar las sanciones, sea que incurra en la

terminacién automatica del contrato o en |a oportunidad de rectificar las faltas.

5.6.23 Rescisién del Contrato

Cuando se presenten circunstancias que a juicio de la franquicia sean
tan graves que impidan que el Franquiciatario continie operando la empresa
franquiciada, podrd promoverse la rescision del Contrato de Franquida, la cual
podrd ser declarada por resolucién judidal o en dado caso elaborada
administrativamente, segin lo convengan las partes contratantes, en cuyo caso
se deberd establecer el procedimiento administrativo a seguir. Por lo regular
dentro del contrato de franquicia se estipula las causas que pueden motivar la

rescisién ellas estdn el que el Franquiciado:

1) Incumpla cualquiera de las obligaciones establecidas a su cargo en el
Contrato de Franquica.

2) Sea dedarado en suspension de pagos, quiebra o liquidacdn.

3) Que la empresa franquiciada sea dausurada, embargada o intervenida por
cualquier autoridad,

4) Que por cualquier causa pierda la posesién ¢ dominio del predio en que
ésta se ubica.
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~5) Anuncie o comercialice productos o servicios distintos a los autorizados
que representen competencia.

« 6) Aduttere o venda los productos autorizados.

7) Ceda, grave o permita a terceras personas el ejercicio de los derechos
derivados del contrato sin el conocimiento y la conformidad previa y por
escrito de la empresa franquiciada.

8) Subfranquicie a terceros el ejercicio de los derechos y licencias que se
confieren en el contrato.

9) Incumpla cualquier disposicién legal y/o administrativa que regulen el

contrato y la operatividad de la franquicia.

Cuando se presente alguna de las causales de rescisién mencionadas,
se deberd comunicar por escrito al Franquiciado indicando con toda daridad las
razones que tuviera para dar inicio al proceso de resdsion y deberd establecerse
un plazo para manifestar lo que a su derecho convenga y exhibir las pruebas con

las que acrediten sus argumentos.

5.6.24 Consecuencias de la Ruptura Contractual.

Una vez condluida la vigenda del contrato se tendrd que pactar a fin
de esdarecer cuales serdn las limitaciones para hacer referenda en su
establecimiento de comercio a la marca objeto del acuerdo de franquida. Para
ello se requiere establecer cuales serdn las consecuendas y repercusiones
producto de ruptura de 1a franquicia. En términos generales el dausulado debe
versar sobre:
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a) Excedentes. Sélo se presentan en los contratos de distribucién,
por lo general el Franquiciado puede vender las mercancias que queden en su
poder en un periodo razonable de tiempo. £n algunos contrato se agrega una
dausula en la cual el Franquiciante recompra al Franquiciado los excedentes

(denominados stocks dentro del argot comercial).

b) La Marca. El Franquiciado no puede utilizar la marca del

Franquiciante luego de la ruptura del contrato.

c) El Aknow How. El Franquiciado deberd devolver al Franquiciante o
emplearia para terminar de vender sus excedentes, pero al terminar [a venta, no

podra utilizarla mas.

d) La propiedad de la dientela. En este tema, hay autores que
afirman que ia dlientela es del Franquiciado, porque es él quien la adquiere y 1a
mantiene satisfecha con su trabajo. Por otro lado estan quienes dicen que

pertenece al Franquiciante, ya que es este Gitimo es el duefio de la marca.

e) La ruptura del contrato y la indemnizacién: Sl el contrato se
termina unilateralmente y sin justa causa, la parte perjudicada puede reclamar el
resarcdmiento. Cuando se haya cometido faita por parte del Franquiciado, la

afectada podra terminar el contrato y pedir una compensadidn.
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5.6.25 Obligaciones del Franquiciado luego de Terminado el Contrato.
Conviene estipular algunos deberes como: el pago de deudas,

5bligaciones adquiridas con el Franquiciador, procedimientos relacionados con el

uso de signos distintivos, transferencia de lineas telefénicas, pagos de servicio a

domicilio, manejo de inventarios y documentacién del negocio.

5.6.26 Reformas al Contrato.
No menos importante es acotar bajo qué circunstancias y de qué

manera pueden realizarse las modificaciones al contrato de franquicia.

En resumen este documento debe contener los siguientes atributos:
Proteger la marca, 1a tecnologia, los puntos de venta y las fuentes de negocio de
la cadena, a favor del Franquiciante, ser didactico, evitar conflictos, prevenir

litigios, ser una efectiva herramienta para 1a venta de franquicias.”®

5.6.27 La Subfranquicia
Al redactar un contrato de franquicia es necesario estipular si el

Franquiciador permitird al Franquiciado subfranquicar el negocdo O no,
dependiendo de las drcunstancias particulares de cada caso, teniendo en cuenta

las siguientes consideraciones.

La Subfranquida puede darse como un medio por el que el contrato
principal u original se desdobla en uno O varios contratos independientes del

original.

™ pagena de 1 CONFERCO (Confederacdn d¢ Comercio de Casbila y Ledn)
www.COnferco. es/Trangusc/franpas 1. htm
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El  concesionario se conviete en  Subfranquiciante del
Subfranquiciatario porque no siempre es necesarioc que intervenga el
Franquiciante original. Cuando hablamos de subfranquicia, en realidad estamos
en presencia de un contrato en el que se autoriza a un “Master Franguiciador” la
transmisién de derechos a otros Franquiciados. Los elementos propios de esta

figura son:

1) Un contrato principal de franquicia, entre Franquiciante (original) y

Franquiciatarios;

2) Un contrato derivado, subcontrato de franquicia, entre Franquidatario
que es Subfranquiciante, y un nuevo Franquiciatario que se convierte en

Subfranquiciatario;

3) Autorizacién general del Franquiciante orginal para que el
Franquiciatario (subconcedente) subcontrate una franquicia de desarrolio
de area; o realice 1a autorizacién expresa y concreta para cada caso de

subcontratacién;

4) La naturalexza del contrato y el contenido, limites, plazo, condidones
similares o iguales entre |a franquida y |a subfranquica de modo que éste

(ltimo no rebase el limite del contrato original o principal de franquicia.”

™ Arce Gargolio, Javier, B Contrann e Fyxaac, Cuarta echodn, £t Themes, Méacn, 1997, p. 65 y 66.
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5.6.28 Cesi6n de la Franquicia.

Si tomamos en cuenta que la cesidén del contrato es un negocio
ji]ridico conciuido, por el cual una de las partes contratantes (Franquiclador o
Franquiciatario), quienes son cedentes y titulares de un derecho, transfiere a otra
persona sus prerrogativas para que ejerza los derechos que les correspondian en
nombre propio convirtiéndose asi en cesionarios, "...1a finalidad es sustituir a una
de las partes por dicho sujeto en fa titularidad de la relacién contractual, la cual
permanecerd idéntica en su dimension objetiva~.®®  Por lo que habrd que
establecerse {os derechos y limitaciones que tiene el Franquiciador de ceder el
contrato a terceros, es decir, su libertad de vender la empresa Franquiciadora.
5.6.28.1 Instituir las obligaciones y limitaciones frente a la Cesién del
Contrato por parte del Franquiciado.

Dado que el Franquiciador debe reservarse en todo momento la
facultad de elegir a sus Franquicados, éstos no pueden ceder los derechos y
obligaciones derivados del contrato de franquicias, sin su debida autorizacién. Se
debe adarar el manejo y procedimientos en caso de cambios en la propiedad de

la empresa franquiciada.

5.6.28.2 Proceso de aprobacién de la Cesién

Se tendrd que sedalar el proceso de aprobacién de la cesion, asi como
cudl serd la participacién del Franquiciador en las utilidades de la cesidon del
interés y las obligaciones que adquiere el cesionario.

S Andreoh, M., L Cesdn ot Conratn, Uaduado por Osuet, Franasco Jevier, Edkorales de Derecho
Reunaaas, S.A (Egersa), Magnd, Espafia, 1956, p. 5.
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5.6.28.3 Derecho de preferencia ante la posible Cesién.
Establecer si el Franquiciador tiene el derecho de preferencia en
primer lugar para la adquisicién del contrato de franquidcia, cudl es el término de

la vigencia de este derecho y bajo qué condiciones puede ejercerio.®

5.7 Obligaciones que surgen del Contrato de Franquicia.

El Codigo Deontoldgico Europeo establece que "el Franquiciador y los
Franquidados son conscientes de que colaboran en un sistema en el que estan
unidos sus intereses tanto a corto como a mas largo plazo™. # La reladén

franquiciada se basa en dos aspectos esenciales:

a) Un mutuo espiritu de colaboracién, Permitird al Franquidador
y a 1a red de franquicias establecer politicas comerciales conjuntas, intercambiar
experiencias y mantener un concepto de negocio actualizado, atractivo y

competitivo que garantice el éxito en el mercado.

b) Un razonable equilibrio en las obligaciones asumidas por
las partes y en la particdpacién en el beneficio resultante de la
actividad. Al faltar un “razonable equilibno de obligaciones asumidas”™ entre las
partes y la participacgdén equitativa de los beneficios se producird un fin
traumdtico y econdémicamente perjudicial tanto para el Franquidador como para

el Franquicado en un corto 0 mediano plazo.

Ml Chades v Jones Gareth, ASMstracdn cratéosa - Un eryoque imtograda”, Edtonsl McGraw-Hill,
Santa Fe de Bogota, 1996.
8 CANQO Deontoidguo Oe a Franquicia en Europa.
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- En vista de lo anterior es prudente lograr un equilibrio entre las
obligaciones y derechos que se confieren, debiendo ser estos inversamente
ﬁ}opordonalos y estar claramente prefijados en el contrato. Entre las mas

sobresalientes se encuentran las siguientes:
5.7.1 Obligaciones del Franquiciado

« Usar las marcas. El Franquiciado no solo tiene derecho a usar la marca,
producto o servicios que !a autoriza el Franquiciador, sino que tiene el
deber y obligacién de usarios. La falta de uso de las marcas como “usuario
autorizado” para determinado pais o territorio, puede originar que las

marcas "caduquen” para su titular por no emplearias.

« Tiene la obligacidn de pagarie al Franquiciante una tasa inical por entrar a
la cadena, adquiriendo el derecho de utilizacién de la franquida, dicho

canon de entrada puede oscilar considerablemente seguin la franquida.

e Pagarie al Franquiciante una regalia periddica, calculada en funddn de la

venta bruta del negocio Franquiciado.

o Satisfacer los aportes porcentuales oportunamente convenidos para las

campailas publicitarias.
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e Vender exclusivamente los productos que cumplan los requisitos ofrecidos
por el Franquiciador, y si fuera imposibie establecer estos requisitos tendra
que vender exclusivamente los productos fabricados por el Franquiciador o

por terceros que éste designe.??

o No desempeiiar directa ni indirectamente un comercio similar en un
territorio en el que se pueda competir con alguno de los miembros de la
red franquiciada; esto debe ser estudiado con detenimiento, debido a que
es casl imperceptible la linea que separa la legalidad y lievandonos al
marco de la inconstitucionalidad, debido a que al establecer una cldusula

de dicha naturaleza se podria violar el articulo 5° de nuestra Carta Magna.

s Proteger el know-how del Franquiciador y no utilizario para algo distinto,
ni divulgar secretos a terceros, guardando la debida reserva sobre la

informacién suministrada por el Franquiciador.

o Asistir a los cursos 0 programas de formacion y entrenamiento del

Franquiciador y hacer asistir a sus empleados.

e Ajustarse a todas las instrucciones de comerdalizacién, manteniendo y
respetando el estandar de calidad, presentacion y peedo de los productos

y servicios.

5 pigina oe la CONFERCO (Confeoeracdn de Comeroo de Castills y Ledn)
WWW.CON(Erco. es/TranQueac, Tranpas . hum
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Dar cumplimiento a la normativa vigente que regula la operatividad y el

esquema de atencién al publico de la franquicia.

Cumplir las normas relativas a instalaciones y aspecto del local y darle
intervencion al Franquiciante en la eleccidon de local o locales en donde se

va ha establecer la franquicia.

Facilitar las labores de fiscalizacién ajustando el sistema informdtico y

contable al requerimiento del Franquiciante.

Informar al Franquiciador de cualquier infraccdn de los derechos de

Propiedad Industrial o intelectual de! Franquiciador.

Lograr una facturacién minima, planificar de antemano sus pedidos y

mantener unas existencias minimas.

No cambiar la localizacién de las instalaciones sin consentimiento del
Franquidiador.

No ceder ni subfranquidar, respetando las ddusulas que se establece en el
contrato referida a dicha imposibilidad sin previo consentimiento de la

empresa Franquiciadora.®

Abstenerse de sequir utilizando el nombre y /o la marca una vez concluida
la relacién contractual e inhibirse de hacer uso indebido de 13 licencia de

uso durante la vigencia de! contrato.

* fgem.
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5.7.2 Obligaciones del Franquiciador

Ser propietario o tener fos derechos legales de uso, del nombre comerdial,
marca y otros elementos distintivos de identificacién, ostentando una
determinada marca y tecnologia de comerclalizacién (Anow How) de un

bien o servicio.

Ceder via un contrato los derechos de transferencia o uso de las marcas y
la tecnologia surge de la obligacién de permitir al Franquiciado el empleo

de tales prerrogativas sobre la propiedad industrial o intelectual.

Realizar la implementacién, administracion y operacidn del negodo,
estableciendo métodos y procedimientos que dirigirdn el funcionamiento

de la franquicia conforme al concepto autorizado.

Reciutar, seleccionar y entrenar al Franquiciado dentro de la mejor técnica
y ngor.

Haber desarrollado, probado y explotado en la practica con éxito un
concepto de negocio, durante un periodo de tiempo razonable, y como
minimo una unidad piloto antes de poner en marcha la red de franquicia.
El éxito del centro piloto es el que sirve de prueba y da todo su valor a la
marca creada por el Franquidador; se convierte en sello de garantia para
cada Franquiciado en Espafia. *

'* Pagna de L CONFERCO (Confederacxdn de Comeraio de Castila y Ladn)
wowrw CONTerto. e/ TranQu/franpasl . mm
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& Suministrar y poner a disposicién del Franquiciado los productos vy

servicios objeto de I3 franquicia.

e Proveer formacidn y asistencia técnica continuada, organizativa, gerencial
y administrativa al negocio de! Franquiciado durante toda la vigencia del

contrato. aqui podemaos distinguir entre:

a) Formacion y asistencia previa e "Informacion necesaria™: ofrecida
antes del lanzamiento de una franquicia, que puede concretarse mediante la

entrega de manuales operativos o de funcionamiento.®

b) Asistencia y formacién previa y permanente: se realiza a través de
seminarios 0 cursos que permiten una circulaciéon de informacién y que desarrolla
entre los Franquiciados un sentimiento de pertenencia a la red, estimulando el

buen funcionamiento del sistema. ¥’

e Proporcionarie los manuales que contengan un detalle de los sistemas y

procedimientos de operaciones de la franquidia de que se trate.

* Propordonar espedficaciones de relagones con terceros, dientes,
publicidad, promocion, disefio y equipamiento del local o locales, pautas
contables, cursos de capacitacién del personal, seguro de los bienes,
atencién al pablico.

i
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Vigilar _Ios actos de fiscalizacion o control en cumplimiento de las
condiciones pactadas.

Mantener un equipo dedicado al constante desarrollo, perfeccionamiento
de producto, servicio y técnicas de actuacion y de gestién que permitan a

los Franquiciatarios elevar el desempeiio de las respectivas Franquicias.

Controlar la calidad de los productos ofrecidos y supervisar
constantemente la red constituida por sus Franquicias, para prevenir que
cualquier actitud u omisién que afecte la imagen de la marca, perjudique

seriamente a cualquiera de los integrantes de la red.

Limitar o vetar la eleccidn de ios locales debido a que incumplen con la

logistica, ubicacién o requerimientos técnicos de la franquida.

Respetar las cdldusulas de exdusividad -territorial o zonal- establecidas que

haya otorgado en el contrato.

Establecer condiciones para la revocacién o extincidn del contrato y sus

causales.
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CAPITULO VI

Tramitacién de la Franquicia y
Solucién de sus Conflictos
Si observamaos el contexto juridico mexicano y lo comparamos con las
reguladiones extranjeras, encontramos que en el primero existen basicamente
normas e institudones de cardcter administrativo y registral que regulan los
tramites de inscripcdn a la franquicia, sin embargo estas disposiciones sdlo
abarcan lo relativo a la Propiedad Industrial por io que no vigilan el contenido y
alcance del “Contrato de Franquicia™ ni otros aspectos esenciales de este sistema
de comerdalizacién, mucho menos contemplan las directrices a seguir en caso de

que se presenten conflictos o controversias, ko cual si ocurre en otros paises.

6.1 Autoridades que Regulan la Propiedad Industrial

Como las franquidas utilizan marcas y patentes durante el desempefio
de sus actividades y éstas se encuentran contempiadas dentro del concepto de
Propiedad Industnal es necesario subrayar que la autoridad competente
encargada de regularia en el &mbito intemacional es la Organizacién Mundial de
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ia Propiedad Intelectual (OMPI), con sede en Ginebra, Suiza y a nivel nacional
el Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial (IMPI), este Oltimo es un
organismo publico descentralizado con personalidad juridica y patrimonio propio,
el cual fue creado por decreto presidencial publicado el 10 de diciembre de 1993
en el Diario Oficial de la Federacion y debido a las reformas a la Ley de la
Propiedad Industrial (LPI) en agosto de 1994, se convierte en la autoridad
competente para administrar el Sistema de Propiedad Industrial en México.

La dependencia en cuestion se encuentra bajo la tutela de la
Secretaria de Economia (SECOM), antes Secretaria de Comercio y Fomento
Industrial (SECOFf1) para realizar el registro y proteccién de todo lo referente a

propiedad industrial, marcas, derechos y patentes.

6.2 Tramite de las Franquicias y Licencias de Uso en México

Para gestionar una franquicia o licencia de uso en nuestro pais es
necesario presentar una solicitud y los anexos comrespondientes ante el IMPI, la
cuadl puede ser tramitada por cuaiquiera de las partes (Franquidador o
Franquiciado) y en elld se debe indicar lo siguiente:

 Nombre, denominacién o razén sodial, nacionalidad y domidilio tanto del
Franquiciante como del Franquiciador;

o Ubicacidn de la fabrica o establecimiento;

o Duracién de la franquicia;

e Caracter de la franquida;
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» Sl el convenio reserva al Franquidante -usuario autorizado- la facuitad de
ejercer las acciones legales de proteccion del derecho de Propiedad
Industrial objeto del comercio frente a terceros;

e Tratdndose de licencia de uso de la marca, los productos o servidos
respecto de los cuales se concede la licencia; y

e Datos de identificacién del apoderado, cuando la solicitud de inscripcidn se

realice por medio de é1.%

6.2.1 Plazo de resolucién a la Solicitud

El IMPI resolverd lo que corresponda sobre las solicitudes o
promociones de inscripcion de licencias y franquicias, dentro del plazo de los dos
meses siguientes a la fecha de recepcion de las mismas o de la fecha en que se

dé cumplimiento a los requerimientos formulados por el Instituto.

Cuando la inscripcién solicitada no proceda, por falta de aigin

requisito o por cualquier otra causa, el Instituto notificard al solicitante para que

dentro del plazo de dos meses manifieste lo que a su derecho convenga. ™

# psgina del INSIRLRD Mexicano O¢ a Propwedad Tndustrial (TMPT)
nmp:l/w&mmoi.ooo oy wety/ 00Cs nelacones/ index_reladones. htmi
Loc.
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6.2.2 Anexos que deberéd presentar la Solicitud de Franquicia.

Dos coplas autégrafas de la solicitud.

Ejemplar certificado o con firmas autégrafas del convenlo en que conste la
franquicia, no es necesario que en este ejemplar aparezcan las
estipulaciones  contractuales relativas a regallas y demas
contraprestaciones que deba pagar el Franquiciatario, tampoco se requiere
que aparezcan otras informaciones de tipo confidencial.

En el caso de que la solicitud se refiera a dos o mas registros, solicitudes o
publicaciones se requieren dos ejemplares del documento citado en el
parrafo anterior.

En su caso documento acreditativo de la personalidad del apoderado.

Comprobante de pago de la tarifa, que dependerd del numero de

solicitudes o registros a los que afecte. Dichos costos son fijados por el propio

IMPp1.%°

6.2.3 Forma en que deben acreditar su personalidad los mandatarios

Cuando las solicitudes 0 promociones se presenten por conducto de

mandataro en el Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial, este deberd

acreditar su personalidad:

* on.



145

- a) Mediante carta poder simple, suscrita ante dos testigos, si el
mandante es persona fisica;

’ b) Mediante carta poder simple, suscrita ante dos testigos, cuando, en
el caso de personas morales, se trate de solicitudes de patente, registros o
inscripcién de licencias o sus transmisiones. En este caso, en la carta poder
simple deberd manifestarse que quien le otorga cuenta con facuitades para ello y
citarse el instrumento en el que consten dichas facultades;

c) En los casos no comprendidos en el apartado anterior, mediante
instrumento pablico o carta poder con ratificacion de firmas ante notario o
corredor cuando se trate de persona moral mexicana, debiendo acreditarse la
legal existencia de ésta y las facultades del otorgante; y

d) En los casos no comprendidos en el apartado b), mediante poder
otorgado conforme a la legislacién aplicable del lugar donde se otorgue o de
acuerdo a los tratados internacionales, en caso de que el mandante sea persona
moral extranjera. Cuando en el poder se dé fe de la existencia legal de la
persona moral en cuyo nombre se otorgue el poder, asi como del derecho del
otorgante para conferirlo, se presumird la validez del poder, saivo prueba en
contrario. En cada expediente que se trdmite deberd acreditarse la personalidad
del solicitante o promovente; sin embargo, bastard con una copia simple de la
constancia de registro, si el poder se encuentra inscrito en el Registro General de

Poderes establecido por el IMPL.®!

" Ob. O
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6.3 Documentacién que se entregaré al Franquiciar

Como la informacién es el primer paso para todo negocio empiece sin
riesgos ésta es una premisa que comparte el Institut de Recherche et de
Formation de la Franchise (IREFF), el cual sefala que antes de firnar un
contrato, el candidato ha de rodearse de asesores e informarse de los
organismos de formacién e informacidn con el fin de obtener un buen
conocimiento de la franquicia y sus realidades concretas, asi como si es un

innovador 0 no en su sector. %

6.3.1 Documentos de entrega previa a la firma del Contrato

Antes de signar el contrato de franquicia los prospectos a
Franquiciatarios deben de tener acceso a toda la informacidn referente a la
franquicia, como lo contempla la legisiacion europea en la Ley de Ordenacién del
Comercio Minorista, articulo 62 "para que pueda dedidir libremente y con
conocimiento de causa su incorporacion a 13 red de franquicias y, en especial,
que se faciliten los datos principales de identificacién del Franquiciador,
descripcion del sector de actividad del negocio objeto de 13 franquidia, contenido
y caracteristicas de la franquicia y de su explotacién, estructura y extensién de la
red y elementos esenciales del acuerdo de franquidas®, el mismo articulo
establece que esta informacion deberd ser entregada “por escrito, con una
antelaciéon minima de veinte dias a la firma de cualquier contrato o precontrato
de franquicia o entrega por parte del futuro Franquicdado al Franquidador de

cualquier pago”.

" trqueerao, F. A, B Paoet e Hermane Mayor, Centra Marust, Espafia, Jawo, 1990, pp. 16-18.
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En tanto que dentro de la reglamentacion existente en Estados Unidos
de América se establece que el Franquiciador tiene la obligacién de entregar la
Circular de Oferta de Franquicia (COE), el cual tiene por objeto dar a conocer la
informacién mas relevante del sistema, asi como la asistencia técnica,
especificando quién o qué personas la otorgardn, e incluird la lista de
Franquiciatarios en operacién y una copia del Contrato. Para I3 recepcidn de este
documento, el Franquiciante requiere al Franquiciatario que firme una “Carta de

Confidencialidad”, ya que contiene secretos industriales y candados tecnolégicos.

En vista de lo anterior en México se establece la obligacién al
Franquiciador de proporcionar toda la informacion relevante y necesaria relativa
a la operatividad del sistema, para que los Franquiciados puedan decidir
libremente y con conocimiento de causa su incorporacién a la red de franquiclas
para cumplir con el parrafo sequndo del articulo 142 de la Ley de Propiedad
Industrial se cre6 el articulo 65 del Reglamento de la misma ley, que senala el
contenido minimo de la Circular de Oferta de Franquicia (COF), el cual se refiere
a los datos bdsicos de la empresa Franquidante, la descripcién de 1a franquida,

principales obligadones y derechos del Franquiciante y del Franquiciatario.

6.3.2 Documentos que se entregan al signar el Contrato de Franquicia
Al fimmar el contrato de franquida el Franquiciador entrega a los
Franquidados los siguientes documentos: La T"Biblia de la franquica®, los
manuales operativos y del “know-how", el plano de zonificadon (si 1a franquicia
adquirida lo requiere), el proyecto de construccién, remodelacion o adaptacién de
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local, la factura por el pago de la cuota inicial de franquida (franchisse fee), el
programa de capacitacién y adiestramiento, asi como un ejemplar del Contrato

de Franquicia.

En este caso la palabra "Biblia” puede equipararse al término
anglosajén “package” (en espaiiol paquete) porque ambos vocablos quieren
indicar su concepto global de documento de consulta, con respecto a todas
aquellas dudas que puedan surgirie al Franquiciado. La "Biblia de la Franquida®,
es el conjunto de documentos operativos que contienen toda la experiencia y el
saber hacer del negodio del Franquiciador, su contenido resume y codifica la
esencia del negocio, haciéndola transmisible a terceros que seguirdn al pie de la
letra las instrucciones de los citados documentados, a fin de que logren gestionar
su empresa de manera simple y eficaz, pudiendo actuar desde el primer dia

como si fueran expertos empresarios.

6.3.2.1 Los Manuales del “Paquete de Franquicia”

Si el interesado se dedde por la franquicia se le entrega toda la
Informacién necesaria que constituye el "paquete de franquicia® y comienza el
tutelaje de la red sobre el ya Franquidado.”® El conjunto de documentos que
componen “el paquete” debe tener un contenido daro, comprensible y de gran
calidad, conviene que su elaboracién sea simple y eficaz, pensada para un uso
frecuente y que permita und actualizaciéon continva. Con relacién a ellos el
Franquiciador tiene ia obligacén de entregar al Franquidado los manuales
operativos, que a continuacién se describen:

M lrquerdo, F. A, "A 1 Busca y Captra de Frangueaion’, Cantra Mantet, 1992, mayo, p . 16-18.
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- 1) Manual Juridico de Ia Franquicia. Gracias al Franquiciado
podra conocer el marco juridico que regu!a la franquicia el cual estd integrado
;;Br una gran variedad de leyes y reglamentos que parten de la Constitucién
Politica de los Estados Unidos Mexicanos destacando entre ellos 1a disposicion
especifica contenida en el articulo 142 de la Ley de la Propiedad Industrial.
Dentro de este manual se deberd sefialar 1a marca franquiciada que se encuentra
registrada ante el Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial indicando el
namero de registro bajo el que se encuentra contemplado, también deberd
detallar los elementos mas relevantes respecto del Contrato de Franquida sobre
la base del cual se operard, como son las cuotas, inversiones, obligaciones del
Franquidiante y Franquiciatarios, productos que se comerdalizan, instalaciones y
equipos, negocios complementarios, supervision, asistenda y soporte operativo,
territorialidad, renovacién, terminacién, recompra y rescisiéon, al tiempo que

resume 1as gestiones y tramites necesanas para operar.

2) Manual de Recursos Humanos. Tiene por objetivo proporcionar
a los Franquidatarios [a informaddn, elementos, medios y herramientas
necesarias para cumplir con los mandatos minimos que la legislacién laboral
vigente exige, asi como la éptima forma de administrar, controlar y capacitar al
personal con que cuenta, contendra el organigrama en el que se muestran los
puestos que trabajan en ella y su ubicaddn jerdrquica, ademas seflalard los
requerimientos legales y formales para llevar a cabo un comrecto proceso de

reclutamiento, seleccién y contratacion de ta mano de obra.
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3) Manual de Servicios al Cliente. Serd una guia de las estrategias
mas adecuadas para mejorar la atencién y la calidad del servicio hacia los
clientes, busca crear conciencia de la importancia de proporcionar atencién
esmerada a los consumidores a fin de alcanzar el éxito en los negocios, debiendo
ofrecer una serie de politicas y normas que limitan el criterio de actuacion de los
empleados del Franquiciado con respecto a los clientes y proporciona un proceso
detallado de cémo mantener la imagen corporativa en las instalaciones, su
mobiliario y equipo, ademds deberd mencionar como manejar el Sistema de

Quejas y Sugerencias en caso de que éste exista.

4) Manual de Procedimiento Administratives. Contendrd
informacion sobre {a contabilidad y los estados financieros, asl como su forma de
presentacion y contenido, debido a que el Franquiciador tiene la obligacién de
proporcionar conocimientos y orientacién fundamental que debe tomar en cuenta
el Franquiciado para establecer politicas, procedimientos y normas de control
interno necesarias para lograr la adecuada administraciéon de la empresa, este
manual por lo regular incluye lineamientos para contactar con los proveedores,
establece los elementos de control de ingresos y egresos, pagos de ndmina,
dispensarios e inventarios y en general datos sobre salarios y prestaciones al

personal.

S) Manual de Mercadotecnia, Ventas y Promocién. Tiene como
objetivo ubicar al Franquidatario cuales serdn las caracteristicas basicas del
mercado, ensefldndole aplicar las “Leyes de la oferta y demanda”, al tiempo que
responde los cuestionamientos referentes al marketing y publicidad, abarca
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aspectos relativos a la promocion y relaciones publicas, también se encarga de
visualizar cuales son las campaiias susceptibles para ser aplicadas a la empresa
ff'anquldada, a la vez que incluye esquemas de comisiones e incentivos que se
pueden ser implementados para desarrollar el arte de persuadir a los

consumidores.

6) Manual de Supervisién, apoyo y soporte a Franquiciatarios.
Es una guia para conocer la metodologia, alcances y beneficios que brinda el
contar con apoyo, asistencia técnica, soporte y supervision durante el desarrolio
de la empresa, los cuales son suministrados por el Franquiciante. Con relacién al
“Programa de Supervisibn” debe Induir las principales atribuciones y
responsabilidades de la empresa Franquiciadora y establecer el compromiso por
parte del Franquiciado de aceptar la visita del personal encargado de supervisar,

apoyar y brindar soporte técnico y aceptar sus recomendaciones.

7) Manual de Operacién, Mantenimiento, Seguridad y
Proteccién al ambiente. Debe ofrecer lineamientos para el control adecuado
de la operacién, en materia de segquridad y proteccién al ambiente de acuerdo a
las disposiciones que las autondades estatales o federales han establecido y en
su caso menciona las normas que deben cumplir las instalaciones de acuerdo a la
Secretaria del Trabajo y Previsién Social, también debe induir los procedimientos
de mantenimiento preventivo y correctivo de los sistemas, instalaciones y equipo,
este documento ademds deberd de sefialar el plan de contingenda y evacuadén
en caso de accidentes (incendios, sismos, etc.) sefialando los procedimientos que

debe seguir el personal.
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8) Manual Informdtico. En el supuesto de que la empresa
franquiciada requiera sistemas de computo se creard un "Manual Informdatico”, el
cual tendria por objetivo proveer al Franquiciatario una idea general tanto de la
terminologia como de la aplicabilidad de los conceptos computacionales que
pudiera emplear en la empresa franquiciada y los beneficios que obtendria al
utilizarlos. Dicho documento contendria las especificaciones técnicas del equipo
de cémputo (hardware) y una relacion detallada de los programas (software) que
debe adquirir el Franquiciado, ademds incluird una guia en la que se indican los
diferentes pasos a seguir en cualquier proceso de evaluacion y automatizacion de
los sistemas de informacién de un negocio y solucidn de problemas que pudieran

suscitarse.

9) Manual de Imagen Corporativa. Tiene como propésito dar a
conocer y difundir a los Franquiciatarios los criterios, politicas, normas y
lineamientos relacionadas con los elementos de identidad e imagen institucional a
fin de lograr su correcta reproduccion, aplicacién y mantenimiento para crear un
impacto visual en los consumidores; dentro de él también se sefialaran las
especificaciones referentes aplicaciéon del logotipo, tipografias, simbolos, colores
y caracteristicas generales de la corporacién, asi como de los servidos
complementarios que induya y los relativos a la publiddad comerdal,
adicionalimente establece los criterios generales a seguir para la elaboracidn de la

papeleria basica y promocionales.
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6.4. Documentacién Compiementaria de Carécter Legal
Dentro del legajo que contiene la informacién legal destinada a brindar
séguridad juridica a las partes contratantes de la franquicia se deben induir,

entre otros ios siguientes documentos:

« Contrato de confidendalidad para salvaguarda de la tecnologia transferida
« Contrato de comodato de documentacién de transferencia de tecnologia.
= Proteccién a sistemas y programas de computacion.

* Cartas de intencidn de compra-venta de franquidias.

e Requerimientos de administracién de riesgos.

e Proteccion de marcas y secretos industriales.

e Proteccién del esquema inmobiliario.

« Provisiones de sucesién y/o transferencia de derechos de la franquicia.™

6.5 Consecuencias de una Documentacién Legal Deficiente
El no disponer de una documentacién legal eficiente que proteja al
Franquiciante provocard severas consecuencias entre las que destacan que los
Franquiciatarios:
« Cambien el nombre del negocio y siguen operando con la tecnologia del
Franquiciante, en el mismo local
« Redamen como suya la propiedad sobre la marca.

e Se "sindicalizan™ en contra del Franquiciante.

™ Pa&gina Oe 8 CONFERCO (Confeaes aaxin d¢ Comerao de Casul y Ledn)
Www.CONPercon. es/ Tranquic/Tranpasl. htm
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e Violen impunemente las normas de operacién de la cadena.

« Inicien negocios ajenos a la franquicia con fa misma tecnologia.”

6.6 Solucién de Controversias

Puesto que eventualmente pueden suscitarse conflictos o disputas de
diversa indole, producto del quehacer diario dentro negocio Franquiciado entre el
Franquiclador y los Franquiciatarios, entre los pfoveedores y las partes
contratantes o entre estos ultimos y los consumidores. Es inminente el que
exista una gran gama de desavenencias y contravendones a las dausulas
contractuales o que se produzca el incumplimiento en el suministro de los

productos o servicios.

A fin de darle solucién a las controversias que surgen dentro del
contrato de franquidias las partes pueden acudir a diversos medios. Sin embargo,
hay que determinar si en el contrato solo tiene efectos en México y las dos partes
son mexicanas; o si alguna de las partes es extranjera, tendrd efectos fuera del
territorio nacional y asumird cardcter intemacional el contrato, en cada caso
habré que determinar ciertas drcunstandas para deddir cual serd el medio de

solucién de controversias mas adecuado.

" Ibidem.
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- a) El medio mas usual o general para solucionar las controversias es la
"administracién juridica”, que como garantia establece la Constitucion Mexicana
é?\ su articulo 17, requlado por las leyes es aplicable en principio a cualquier
controversia que se suscite respecto a un contrato de franquicia, en algunos
contratos se podra pactar que en caso de controversia ias partes se sujeten a las
leyes y tribunales de México. Por regla generai el procedimiento aplicable a los
contratos de franquicia serd el juicio ordinario mercantil que regula el Cédigo de

Comercio.

b) Como el contrato de franquidca tiene naturaleza mercantil, le serd
aplicable la Ley de Proteccién al Consumidor, que tiene aplicacion independiente
de los procedimientos que se sigan ante los organismos ordinarios de la
administraciéon de justicia. Este ordenamiento legal se aplicard a controversias

entre el Franquiciador y el consumidor.

El procedimiento para proveedor y consumidor ante la Procuraduria
Federal del Consumidor es un procedimiento opdonal, no obligatorio al que
puede acudirse en lugar del procedimiento judical ante tribunales. Las partes
pueden, a su vez elegir entre un procedimiento de redamacdn y condiliacidn o
inidar un procedimiento arbitral, pues, éste GRIMO no estd supeditado a que
previamente se haya agotado el condliatorio (articulo 117 de la Ley Federal de

Procedimientos Civiles).
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c) El arbitraje comercial, es un medio de solucién de controversias
producto de un acuerdo celebrado entre las partes, quienes convienen que
determinadas disputas se resolveran segun lo que determine el tribunal arbitral,
segun lo comenta José Maria Abascal Zamora, en su trabajo inédito denominado

“El Derecho del comercio internacional”.

Este procedimiento estd previsto en el Codigo de Comercio para
resolver conflictos entre comerciantes. El articulo 1051 dispone: “El
procedimiento mercantil preferente a todos es el que libremente convengan las
partes..., pudiendo ser un procedimiento convencional ante Tribunales o un
procedimiento arbitral”, este Gitimo se rige por el titulo IV del libro V del Codigo
del Cédigo de Comercio (articulos. 1415 a 1463), que contienen las disposiciones
que rigen el arbitraje comercial y que estan tomadas de las “"Nomas relativas al
procedimiento arbitral™ de UNCITRAL (United Nations Comwmission on
Intemational Trade Law), en espaiol CNUDMI (Comisién de las Naciones Unidas

sobre el Derecho Mercantil Internacional).

Es por eso que las partes iguaimente podran seguir los principios que
dicte 13 Comision de las Naciones Unidas para el Derecho Mercantil Internacional
(CNUDMI) que es el 6rgano juridico central destinado a fomentar, armonizar y
unificar el Derecho Mercantil Internadional, asi como provee soludén a los

conflictos.
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- d) El Arbitraje Internacional se da bdsicamente cuando las partes
tengan su establecimiento principal en bases distintas, el lugar del arbitraje o el
iﬁgar del cumplimiento sustancial de 1a relacién comercial esté situada fuera del

pais (articulo 1416 fraccién III del Codigo de Comercio).®

Entre las instituciones que se dedican al arbitraje estdn: La Corte de
Arbitraje de Comercio Internacional (CCI), la Comisidn Interamericana de
Arbitraje Internacional (CIAC), 1a American Arbitration Association (AAA) a través
de su Centro Internacional para el Arreglo de Disputas sobre Inversiones (CIAD)
y la Cdmara de Comercio de Estocoimo (SCC). También puede o no ser aplicable
a la franquicia la Convencién sobre los contratos de compraventa internacionales,
dependiendo del modo en que se plantee el problema. Si se considera que el
contrato de franquicia es (inico y constituye un solo negocio, serdn aplicables las
prescripciones del articulo 3-2, que dice que si {a “parte principal” de las
obligaciones del vendedor consiste en “suministrar mano de obra o prestar
servicios™ (como podria ser el uso de una marca o patente), el contrato no se

rige por la convencion.

En cambio si se considera que la franquica, no obstante que
econdémicamente se prescnta Como un nNegocio unico en téminos juridicos
contiene dos y a veces mas contratos diversos: una licenda de uso de marca o

patente y un contrato de compra-venta o suministro de mercandas, entonces si

™ Arce Gargobo, Javer, B Contritn de FRaNQUICK), Cudnta ediodn, Sarorial Thekmes, Mébxco, 1997, pp.73-77.
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se aplicard la convencién pero solo para regir la compraventa, mientras que la
licencia de usos de marca o patente se regird por las leyes de propiedad

intelectual del derecho interno aplicable al contrato.’

6.7 Prevencién de Conflictos

A fin de evitar trdmites largos y engorrosos producto de tediosos
procedimientos que se llevan a cabo para resolver conflictos relacionados con la
franquicia, es menester que las partes involucradas elaboren commectamente el
marco juridico que las engloba y que analicen no solo los aspectos econdémicos,
comerciales y de marketing de la empresa Franquiciadora sino que se asesoren

sobre los aspectos legales de la red franquiciada.

Para cumplir con el objetivo de tener un marco juridico sélido, sano y
equitativo se deben de analizar a fondo las ventajas y desventajas de las
cldusulas del contrato y antes de sy firma tanto el Franquicdador como el
Franquiciado deben de estar conformes con el dausulado -el cual debe
representar fielmente la voluntad de las partes- puesto que alguna desavenencia
o inconformidad al signar dicho documento puede y de hecho acarrea
repercusiones que se prolongan a lo largo de los afos e induso por décadas en

vista de que es un contrato de tracto sucesivo.

"Mmmm.mamnmmmmmm&m,xm.
p.64.
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- La nacdonalidad de las partes involucradas es otro elemento
importante que hay que tener en cuenta para prevenir conflictos y controversias,
aebido que si al menos una de ellas es extranjera se deberd especificar
claramente 1a jurisdiccidén y competencia de los arbitros y tribunales que llegado

el momento dirimirdn el conflicto.

Es indudable que serd mds factible resolver probiemas o conflictos de
los contratos de franquicia en aquellos paises y zonas geografico econdémicas que
comparten un marco legal similar de ahl proviene la principal ventaja de
implementar un marco juridico compatible con las disposiciones en el dmbito

internacional.



PROPUESTA

La elaboracidén de reglas internacionales sobre la franquicia y su
contrato seria una contribucién importante al desarrollo del comercio
internacional, pues la posibilidad de crear normas en el dmbito general o regional
que rijan las relaciones entre el Franquiciador y el Franquiciatario sin duda
acarreard una verdadera seguridad juridica en el marco de la globalizacién

mundial en que estamos inmersos.

Es menester que los gobiemos unifiquen los principios del Derecho
Privado que rigen las relaciones comerciales a fin de evitar que se susciten
conflitos o problemas de interpretacidon o integracién entre personas de
diferentes paises, sin que dicha unificacén legisiativa represente vuinerabilidad ni

deterioro de la soberania de las naciones que las adopten.

Dentro de este torbellino de ideas acotaremos que el implementar una
legislacion ligera es dedir, omisa tanto en el fondo como en la forma juridica de
las franquicias y su contrato no otorga libertad juridica a las partes involucradas,

por el contrario, restringe la segunidad juridica que propicia el derecho.
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- Teniendo en cuenta lo anterior proponemos que se adopte un
ordenamiento legal que sea compatible con las disposiciones internacionales en
é>i\ que se sefialen y justifiquen las estipulaciones normativas que deben regir a la
franquicia y su contrato, ya que al contrario de la tendencia normativa que se
siguié al introducir una legislacion ligera relativa a la franquicia dentro de la
reqgulacién mexicana que pretendia fomentar el desarrollo generalizado de
franquidas, en 13 actualidad es una exigencia implantar principios normativos que
establezcan con equidad los derechos y obligaciones de las partes contratantes
sin que ello signifique coartar la libertad contractual, ni minimizar las ganandas

muitimillonarias que engendra este sistema de comerdializacion.

En México ya no sélo se requiere aumentar la cantidad de empresas
sino la calidad de los negocios Franquiciados, en vista de que la finalidad
primordial de toda economia estabie es el fomentar negocios con amplio nivel de

éxito.

En esenda el ordenamiento legal que giobalmente se impiemente en
el dmbito intemacional y por ende en México debe definir el contenido
indispensable del Contrato de Franquida, el cual sustanciatmente contiene:

s Exdusion de la relacion laboral.

o Concesion de la licencia de marca y la explotacién de patentes.

o Determinacidn de la zona de exdusividad territorial, ubicacién fisica de la
franquica, localizacion y en su caso acondicionamiento det local.
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Cldusulas relacionadas con la transferencia de conocimientos ("Anow
How”, asistenda técnica y método operativo).

Cldusulas relativas a las condiciones de aprovisionamiento, suministro y
exdlusividad de producto.

Compromiso del Franquiciador de realizar la actualizacién en productos y
procedimientos, asi como brindar capacitacién al Franquiciado.
Confidencialidad de los secretos industriales licenciados.

Clausulas de no-competencia.

Cldusulas relacionadas con el respeto a la identidad y reputacién de la
cadena, visitas de inspeccién, controles de calidad, asi como establecer
sanciones por el incumplimiento en calidad, cantidad o defectos de los
bienes o servicios.

Clausulado que define las contraprestaciones econdémicas y financieras
(derechos de entrada o cuota inicial, regalias, cuota de publicidad y deméds
retribuciones a cargo del Franquiciado).

Informes financieros y de gestion que deberdn rendirse asi como la
regularidad de los mismos.

Vigencia del contrato de franquicia, su renovacidén automdtica, las
dldusulas que definan un periodo de preaviso, causales de terminacién y
consecuendas de 1a ruptura contractual; ademds se deberan especificar las
obligaciones que surgen con ocasién de la rescision del contrato asi como

las obligaciones del Franquiciado luego de finalizado.
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- Adicionalmente conviene que se defina con qué anticipacién se debe
entregar la Circular de Oferta de Franquicia (COF), consideramos que es
récomendable que se entregue con por o menos diez dias habiles de antelacion
la fiima del contrato de franquicia, ademds se tendréd que establecer la sanddn

que trae aparejado el incumplimiento oportuno en la entrega de la COF.



CONCLUSIONES

Primera. Resulta indudable que las franquicias constituyen una
relevante y ventajosa estrategia juridico-comerdal dentro del marco de la
globalizacibn mundial, porque estandarizan productos y servicios, rompen
barreras de toda indole e impulsan el intercambio comerdial, al fomentar la
imagen global de la marca franquiciada dentro de una red local, nacional o

internacional.

Segunda. La franquicia es un sistema de comerdializacion entre dos
entidades juridicamente independientes, ligadas por un contrato a través del cual
el Franquiciador concede el derecho de expiotar al Franquiciatario un negocio
juridico concreto, bajo condiciones preestabiecidas y determinadas a cambio del

pago de una contraprestacion financiera.

Tercera. En México los negodos Franquidados estan inmersos en un
amplio marco junidico lieno de leyes, reglamentos y tratados internacionales
relativos y aplicables a los comerdantes, empresas, inversiones y a la propiedad
intelectual, sin embargo se encuentra desierta la regulacddén relativa a la
franquida, especificamente en lo referente a su contrato lo que provoca

inseguridad juridica para las partes involucradas.
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- Cuarta. El normar y regular los negocios juridicos atipicos que se
producen de facto y convertirlos en contratos tipicos es uno de los propésito del
Derecho Mercantil, en el dmbito internacional la franquicia ha sido acogida por
esta tendencia contractual al crearse en Europa el Cédigo Deontoldgico Europeo
de la Franquicia y con la aplicaciéon en Estados Unidos de América del Uniform
Franchise Offering Circular (UFOC), asi como de las normas del Federal Trade

Commission (FTC).

Quinta. El instrumento juridico que sustenta a la franquida crea o
transfiere obligaciones y derechos entre las partes contratantes, debido a lo cual
debe ser reconocido dentro de la legistacion mexicana con la denominacion

internacionalmente aceptada de: “Contrato de Franquicia”.

Sexta. La misién principai del contrato es garantizar el éxito dei
negocio Franquiciado, regiamentando las relaciones entre las partes contratantes
bajo el principio de pacta sunt servanda -los pactos han de cumplirse- con ello se
asegura la uniformidad de la operacién entre todos los Franquiciatarios, al
especificar claramente las acdones que obligatoriamente se deberdn Hevar a

cabo, asi como las sandones por incumplimiento o violacidn al contrato.

Séptima. Lla ventaja principal de implementar una regulacién
especifica relativa a las franquicias y su contrato compatibie en el ambito
internacional es lograr la equidad, certidumbre y seguridad jundica entre las
partes -no s6lo contratantes sino a terceros involucrados- que pudieran verse

Inmersos en conflictos, problemas de integracidn e interpretacién que se
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presenten ante los jueces y magistrados, por I0 que es indispensable que el
contenido y aicance de las dausulas del contrato sea daro, compieto y exacto, a

fin de evitar caer en practicas monopdlicas consideradas inconstitucionales.

Octava. Por lo anterior es menester que se realice 1a promulgacion e
implementacién de un ordenamiento legal que reglamente la franquica y su
contrato, incorporandola al derecho mercantil como figura tipica compatible con
las disposiciones que existen en el dmbito nacional e intemmacional, propiciando
certidumbre y seguridad juridica tanto para el Franquiciador como para el

Franquidatario.

Novena. En vista de la globalizacion en que se encuentra inmerso ef
mundo, es necesario que los goblernos unifiquen los principios del Derecho
Privado que rigen las relaciones del sistema de comerdializacién en comento,
para cllo es indispensable el realizar una "“Convencén relativa a una Ley
Uniforme sobre 13 Formacdién de Contratos de Franquicia®.
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