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INTRODUCCIÓN 

Nuestro país fomia parte irremediablemente de la globallzación si la vemos desde 

el punto de vista formal, con Jos Tratado de Libre Comercio _cor:i Jos que nuestro 

país se ha suscrito tanto con los paises del norte, como con' los: paíSes de.Centro 

y Sudaméric_~ así como de Europa , se provoca un _ int~~ca'!l~~.'?. -~~-~.rci~_I que no 
tiene parangón y es seguro que este Intercambio crecerá cada día más. 

Por otro lado la . supercarretera de Ja comunicación. como--: e1 _· Ciiie. y Ja .·televisión 

hacen un marco de referencia en el que los. conO~imi~nÍos ~6b're.'ef m.Od0 de vida, 

eventos. moda y tendencias se homogenicer1· .. en nue~l-rO: co-~tin9ílt~ ráp_ida'mente. 

- . . ·.: . . -·- .-:- ~--_:.~ ·-~~,_-~- :/·:·'.::·:>·:-~ ;·:s;·~~~,:_,--~'.P:'.,, .. /:,::Y 
Todo lo anterior explica e_J porque las fra~quicias.de J;t;.;ente;; p~í'5esde América 

y Europa _han negado· a nuestr:o país con u'ri f~ct6r;·ci~;é;;Ú~ que atrae a los 

inversionista.s ·.~e .: ; ~E'.11"!~.~. ·;. i_nm~~·ia~a. y':._ C?J'i:irian-~o :·· ·~~efÍ .:·: es·t~~ ~.~ ... concep~os de 

comercializacic?r:i :-;;e .·ad.~~-t~i~.n. Cá.da· .\i~Z ~:n .. ·rji~yo·~ -~i:lmer~-; d~ .~ra·f);quiC~as:· .'; 
._,:··· 

También es de t~dos c~no~i~~~~~ en,~Ü~~tÍCl país s~ h~ pbpul~rizado tal efecto 

que incluso· se. están -crean~o franquicias mexicanas en; el ·rubro de cafeterías. 

fannacias. entre otros. 

'l"l~~rs CON 
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Este trabajo tiene Ja importancia y actualidad que requiere .el empresario o el 

inversionista de estas_áreas, exponiendo en· el Interior del mismo el antecedente 

de las franquicias en México, Jos tipos de franquicias, el cómo Integrar una cadena 

de franquicias. y las carScterísticas de una· bue.na franqUicia. 

También. se mencionan elementos de orden legal y las ventajas que tiene este tipo 

de negocios, sin Ómitir Ja importancia de sus manuales para Ja estandarización de 

Ja calidad. en. el servicio que ofrece Ja franquicia, además de sus productos; todo 

encaminado a descubrir a través de Ja investigación si la atracción de los 

consumidores hacia las franquicias no obedece estrictamente a los productos que 

en ese lugar se consumen; o a todo el contexto que abarca el concepto de 

franquicia. 

T~SIS cor~ 
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CAPÍTULO 1 METODOLOGÍA 

1.1 PLANTEAMIENTO 

En Jos últimos años el puerto de Veracruz y' Boca del Río han sufrido una serie de 

cambios, entre ellos el establecimiento de diferentes nego_cl_os:. la mayoría_, de 

estos. franquicias. 

Cada vez que una empresa abre sus puértas.surge_ün "bo'om" · para la población 

en el lapso de sus primeros meses .. Se 'pód;ía considerar .q.ue '10 que í.os hace 

recurrir a ellas es la no~edad, .sin ·t~ma;_-~·~ :.cu~_~ta· I~ ·~~ll~~-9-. ~~ e!·-~~~~i~~o 'que 

tienen. 

. ·- ' 

Y por consecuencia muchos de _los negoci~s cierr~n .sus. P":-'ªr:té'.ls,_·a1. a~o o en 

menor tiempo, pues la novedad ha pasado; a't~as vec~s _,;.e d_ebe. a que_ la .calidad 

del producto o servicio no es de total agrado para' el cori'súmidoro bien el precio 
,·· - ... 

es elevado relacionándolo con el valor del_ misr:rio~ 

" ·, ,,_ 

También la publicidad influye haciendo· más atractivas las.franquicias para los 

clientes, pero con el paso del tiempo desaparece ·o' ~o· e's ·lo suficientemente 

motivacional. 

T"'C:IS CON 
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Esto no se presenta en todos los casos muchas· se mantiene en el mercado pues 

la gente conti.nuc::i __ asistie~d6 a ellas. entre l_~s cosa.s. que l~~ran. conserVar a los 

consumidores se encuentran:· la comida y la caildad del producto;· pero ¿podrfa 

ser el servicio ofrecidÓ por las franquicias el que ej.;rce realmente una atracción 

entre el consu~idor Y~. es~a~. _h~cJe~d~ qu~· se··~~nt!=!nga~· ·~~ el. mercadc:>? 

; ·:. ~ 

Las franquicias form'an parte.ya de la población y poco a poco trasmiten otro tipo 

de cultura como lo .;s el .~fast food" o 'coniÍdarápida'. 

El puerto de VeracrÍJz se encuentra. en expansión y nL. que decir de la zona 

conurbada con Boca del Río; poco a poco se' ha.n icio' .;stabiE.ciendo más y más 

hoteles o ~e~~au_rantes J_Os ·_cu_~~~?~',_~a_Í~'?-~~~g~·~i~;~·='~ )·~:.,·g~~-t~·;;~~~~~~ ~~ eni;::u~;:,tran 
muy concúíridOs. -(\t·:. 

Asi mediante la investigación se..' proior~ioria lnforrna.cióri. suficiente. para 

comprobar si el tipo de servicio_·q~e1_~e··~'a-~n:-·1~S;:e~P~eS~s. ·de- franqUiciSs ·es el 

medio por el cual se mantien.; el gÚ~:~;;;dei'cui.nte~ 

Por otra parte la investigación también da una idea de la forma en la que se 

pueden beneficiar las empresas para· lograr su éxito o para mantenerse en el 

mercado. ya que como se ha ~e~cion~do antes no pasan muchos meses para 

que se establezca si es o no. del agrado de la población y esto ocasiona que 

permanezcan o cierren. 

T'.'.'.SIS CON 
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Es importante darse cuenta de que las franquicias al igual que otros negocios dan 

a los habitantes y visitantes una variedad de lugares para visitar y hospedarse, y 

generar más fuentes de trabajo elevando asf el nivel de vida de los que participan 

directamente en - este tipo d.e r:ie9ocios o empresas como lo son: empleados, 

accionistas, c~nsumi~o~es y clfentes. 

1.3 OBJETIVOS 

1.3.1 OBJETIVO GENERAL 

Comprobar si el.servicio q~e.oÚecen las franquicias constituye el factor 

de ~tracción es~nc;:i0.1 Para 10s consumidores: 

1.3.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS: 

- -_ ··:.'' ·, 

Observar si las in;,¡t~l;.cÍones -~ontribuyen a. que· los integrantes de la 

empresa des~rrollen üiú:>uen s.~rvlclo. · 

Cuestionar:a los cliéntes aceréa de lo que los atrae al neigoCio. 

Investigar;¡ la capaclt .. ~iÓn q~~ s~_reicibe Sri la empresa es lo que hace 

que el servÍ~iÓ ~ea d~ ~ejÓr calldacL . 

1.4 HIPÓTESIS · 

1.4.1 HIPÓTESIS DE TRABAJO: 

"La atracción que el consumidor tiene hacia alguna franquicia se debe al 

servicio que en estas se ofrece. 

""'"'':IS CON 
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1.4.2 HIPÓTESIS NULA: 

•Es inexistente el hecho de que el consumidor se sienta atrafdo a las 

franquicias por el servicio qUe estas ofrecen. 

1.4.3 HIPÓTESIS ALTERNATIVA: 

•La atracción, que< el· consumidor tiene hacia las franquicias de 

ninguna manera e~.~e~f~?a·a'1.·.~~~i~ia·-q~~ ~St~s bÍ-indan. 

1.5 VARIABLES 

VARIÁBLEINDEP,EN6ÍENTE: 

'*El servicio. 

VARIABLE DEPENDIENTE: 

•La atrac6ión del consÍJmidor . 

1.6 DEFINICIÓN DEVA~IABLES 

1.6.1 DEFINICIÓN CONCEPTUAL (VI) 
,~ ~ '. -

Como Se;._,icio se. plieci' .. ·.e~tenc:fer a una organización y personal destinados a 

cuidar interE>s,es,;, sati~i.:;c;'e>r ,:,e;'.:;e;~idades d'3i público ode alguna entidad oficial o 

privada, no se prese,.;tá ~t:iai()faJo~m.; de un bien material.1 

~F-AL-~ ~-, 1-·.s-=~R:-:. r,::~~~::;1G--"E-N1\ 
1 Diccionario Enciclopédico. El pequeño LAROUSSE en color 1997. pag. 916 
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1.6.2 DEFINICIÓN REAL (VD) 

LA ATRACCIÓN DEL CONSUMIDOR, 

Es la acción: de_ atr~~r' .. ~a ~~.ª o ~varias personas a satisfacer sus necesidades 

mediante el l.Íso: de lc>S .biemas y ,servicios generados en .el proceso productivo. 

1.6.3 DEFINl;;IÓN b~eit..d10NA~ 

Se aplicó un cuestio.n~ri~ ·de opción múltiple a los clientes, el cual determinó el tipo 

de servicio que presta la _empresay_la a.tracción que el consumidor siente hacia el 

restaurante, ·en dicho·cuestionario se le asignó un valor a cada respuesta; estas 

respuestas oscilará;, e·ntre exceÍente; mUy bueno, bueno, regular y malo. 

1.7 TIPO DE ESTUDIO 

Para nuestro tipo de estudio se eligió el correlacional, ya que se pretende medir 

con la mayor precisión posible nuestras variables, este tipo de estudio relaciona de 

manera clara y especifica si el servicio tiene alguna relación con la atracción del 

consumidor hacia las franquicias dando como resultado un panorama detallado de 

la investigación. 

:r.osrs CON 
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1.8 DISEÑO 

El diseño de la investigación será no experimental correlaciona!, pues no se 

manipulará ninguna de- las variables y no se creará ninguna situación. las 

empresas serán Visitadas en una sola ocasión abarcando solamente un grupo de 

personas con las - caracterlsticas dadas en la población y describiendo las 

variables a medir. 

1.9 POBLACIÓN Y MUESTRA 

Para la población se consideró a las empresas de servicios en el rubro de 

alimentos que fueran franquicias mexicanas. y se trabajó con 2 restaurantes con 

esta característica, estos cuentan con más de quince empleados y fueron creados 

fuera de Veracruz, no se tomó en cuenta el _tipo de comida que se sirve en ellos._ 

La muestra estuvo conformada po_r: El restaurante Sushi itto y por Sanborns. los 

restaurantes cuentan con las caraci:erfsticas especificadas anteriormente, Jos 

cuales se encuentran establecidos_ en Boca del Rio, y fueron los que permitieron la 

visita para la aplicación del instrumento_:_ 

1.9.1 TIPO DE MUESTREO 

La muestra fue probabilistica, con la utilización de los números "random"._Se llevó 

acabo el procedimiento de selección en donde todos los elementos de la población 

tuvieron la misma probabilidad de ser elegidos y_con una tabla de números de un 

mecanismo de probabilidad muy bien disei'lado, se di,¡;minuyó el._error estándar y 

se midió con más exactitud los datos obtenidos de Ja investigación. 

rI:SIS CON 
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Con esto todos los elementos muestrales tuvieron la misma oportunidad de ser 

elegidos para cuestionarlos. 

1.10 INSTRUMENTO DE MEDICIÓN 

El instrumento de medición tiene dos puntos muy importantes que son: la 

confiabilidad y la validez .. Basándonos en· esto y en· las variables··que deseamos 

medir se elaboró un cuestionario el ci.lal pudo'medir la ~satisfacción y/o el gusto", 

y se le aplicó a los clientes de los restaurantes mencionados anteriormeínte. 

Para calificarlo se le da un punto á. ca_d~· respuesta;_ de_sPúé~ _se sumaran las 

El instrumento ·midió los··siguientes: aspectos .de los cuales existió de una a 4 

preguntas de cad .. :i.mo, de ellos: 

- < : • _· < :: -, ;, '.:' . ' . -' ~ 

1.-La frecuenC~~ ~~h __ Ja··-~ue_·_~é( ~i~itá ~I !Ugar 
2.-EI servicio que dan ,,:·5. 

3.-La atenció~ ~u€> ~;_ciben .. 
4.-Su sentir a~'~r~~-'.d~~1~'.s:¡~-~tal8ciC;n·es:~ 
5.-La calidad de la comida y el servicio 

. INSTRUMENTO 

Este cuestionario,tienE>.'é:o~o'finalida·d· '01 conocer. su pun!O d.e vista acerca de el 
restaurante que, vis.ita,· e1.:·cua1 ... es: parte .de ,una cadena .de franquicias; sus 
respuestas .son importantes Pf'ra poder. brindarle un mejor servicio; 

1.- ¿Cuál es su satisfacción general con riuestr,;s alimentos y bebidas? 

Muy Buena Buena Regular Mala 

rrr.3rs CON 
FALLA DE ORIGEN 
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2.- ¿Cuál es su satisfacción general de nuestro servicio? 

Muy Buena Buena Regular Mala 

3.- En cuanto a la Seguri_d.ady Conflanzausted siente que esta es: 

Muy Buena ~Bu~~a' 

{,i . . . . 
4.- El Servicio qu'."._ s_e le ~a a~~~:'; ~'!~ante y después de su visita es: 

Muy Bue~¿, BÚerio ; R';,;gul;¡~ Malo 
--;·~ .' 

__ ,.--.· --- ··-· - -- --,,.,, 

5.- Cómo siente uste~ ~~~ ;,,~ '1a Co}~i~Hdad ~..;e se. le da en el restaurante? 

·Mala 

6.- Cuál es su S.;tisfac~ió~c2~ el ~an~j~de las ~uej.;s y Reclamos? 

Muy Buen,;· - ': ~-~~-~:~ :·: -.,_-, ·;. < RB9úf8r 
-~:.:.~· ::_ '-·=- - ~,,_: ,,.:;-

7 .- Cuál es su satisfa~ciÓ~ ~o~ l.; C:~n¿ad de J,l.lesi~o servicio? 

Muy Buena 
. ' . " - ~ -
-Buena Regular.: Ma1a 

8.- Cómo siente que .son las instalaciones del lugar? 

Muy Bueno Bueno Regular Malo 

'I""SIS CON 
FALLA DE ORIGEN 
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9.- Cuando lo invitan a visitar un restaurante perteneciente a una franquicia usted 
piensa que este será: 

Muy Bueno Bueno Regular Malo 

- - -

1 O.- Su sentir acerca del Servicio que ofrecen- las franquicias es? 

Muy Bueno_:· ·Bueno ·Regular. Malo-

Para la recopi!á6iór:-i.::~~-·:~-~~·~~-~tbs· se:~visitaron doS restaurarlteS· de franquicias con 

las condiciones ·i predeterminadas, y se 'apÍicó .- el -cuestionariÓ a 20 -, personas 

elegidas m.;,diante ~~estro ti~o de-muestreo, con la ayuda de los números random. 

1.12 PROCESO 

Se hizo una recopilación de Información la cual se utilizó para el marco teórico de 

la investigación,· esta· información recaudada se obtuvo de libros de franquicias, 
- . ·····:·· -. . 

de revistas como. Emprendeur y Adminlstrate Hoy, y en páginas de interne! 

también se buscó infOrmación, para conseguir estos libros y/o revistas se recurrió 

a la biblioteca de la universidad Villa Rica y de la universidad Veracruzana, estos 

ayudaron a conformar el capitulo dos y a dar una idea de lo que es una franquicia. 

T"':::-::rs CON 
FALLA DE ORIGEN 
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1.13 PROCEDIMIENTOS 

*Primeramente se buscó articulas·· relacionados con las franquicias para poder 

tener una idea de IC) que son ·y todo lo referente a ellas. 

·se buscó en libro;·,;;_,,;•.;,,11tecedentes, ventajas, desventajas; y demás temas que 

tengan relaCión.-~o~ ~St~~-- ~~, 
*Las visitas. a lai( bÍbÜotecas no~. servi.ó. para expandir nuestros datos obtenidos 

previamente,' )(> ':· 
''., ·. - - - '~~: .. ':, .".. ,· 

·se obtuvo info~,;::,~~iÓn medi~~i~ el Internet; 

·cada artlcul~ ~~c~nirado o ~e;a·d~ interés se transcribió en fichas bibliográficas, 

las cuáles nos·facilitarán Ja: búsqueda ·.de .Ja Información que se necesitó para 

iniciar nuest~a _i~vestiga~~?n._ 

*Posteriormente se unió la inforinación para· crear nuestro m-arco teórico. 

• A través de una prueba piloto con preguntas de opción múltiple. se obtuvo lo que 

fue el instrumento, este contiene preguntas sobre las variables;,: tanto de la 

dependiente como de la independiente para la recolección ·de datos en •donde se 

analizaron los mismo llegando a una conclusión sobre nuestra investigación. 

*Después de haber decidido el dla y horario conveniente para los restaurantes 

establecidos anteriormente, se les visitó para aplicar los ·cueStiOnarios. 

·con nuestras copias del instrumento y con ayuda de nuestra tabla de números 

"random" se seleccionó a los clientes a abordar. 

.,.,.,.'":IS CON 
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*Ellos respondieron el cuestionario y de esta se recopilaron las respuestas o datos 

necesarios para analizar en la investigación. 

*Como se dijo antes cada pregunta constó de diferentes respuestas, y 

previamente se hizo una tabla de valores en donde cada respu0sta tiene un valor 

•Finalmente al terminar de analizar los datos que arrojaron nuestíOs .cu~Stionarios 
se obtuvo de una manera muy sencilla las conclusiones' a las:qu.é: se llegaron 

después de haber investigado prácticamente las variables y su relación que existe 

entre ellas. 

1.14 ANÁLISIS DE RESULTADOS 

El análisis de datos que se utilizó en esta invéstigación,~u.e.·er e.stadlstico, porque 

con este análisis se puede réduéiry sintetizar los'datos'que"se obtÜvieron de las 

encuestas aplicadas. 

y se 

para 

Para finalizar.se hizÓ Jo mÍsmo con. las d'3má.~pr.;gunt;;.'s y respua'stas, y al final se 

pudo confirmar si Ja hipótesis fue aceptad;,, o récÍÍa:2'áda. 

"!"'"''::IS CON 
F&LA DE ORIGEN 
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1.15 IMPORTANCIA DEL ESTUDIO 

La importancia de. la esta. investigación radica en los resultados obtenidos los 

cuales no solo .. apoYarán ·o f.echaZBrán nuestra -riipótesis. ·también 5:erán de. gran 

ayuda para aquellas personas que deseen abrir una franquicia en Veracruz o Boca 

del Ria ya que tend~án o~ra ,:,isi6nd;,;I mercado, para asl .. lanzar dÍferentes tipos de 

campañas d~ publicÍda~.o de estrategias cuando. ·al llamado "boom" desaparezca y 

supervisar .en todo. momento::.ei.·:serviclo que, se. d~.;asL·como .la calidad del 

producto. 

1.16 LIMITÁCIONES DEL ESTUDIO 

Entre las limitaciones que: sé enco~tr~ron en el transcurso de esta investigación, 

se encuentra la poca disposición-'que tuvieron las· personas para contestar los 

cuestionarios, también ·se-, pti0d~ ... _:o_O.:.éncion-~fr: C:¡ue a pesar de contar con más 

restaurantes de franquicias·· que · ·reunfa las especificaciones necesarias Jos 

encargados de estos establecimientos nos negaron la entrada para aplicar los 

cuestionarios y por último c~be. resa~1:ar la franqueza o sinceridad con la que hayan 

respondido, pues esto también pudo ,afecta o es una Jimitante de la investigación. 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 
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CAPITULO 11 MARCO TEORICO 

2.1 FRANQUICIA 

2.1.1 DEFINICIÓN 

Según Mey.es Harris ·.;,n su libro ventas al por ,;,e;.;or d;;,fine las franquicias como 

un acuerdo contractual mediante ~I cual una con'.pañla. matriz(franquiciadora) le 

concede a una. pé.qú;.ria ,·_()'a un Individuo (franquiciador) el derecho de hacer 

negocios en· condiCiOnes ·aspecméas. ,.,, .~;<•"_--,;> ;,,: ... · __ -.;::-. -"'_ 
Hay que acla~ar q;Je si un;a- ec6'nc)~¡~ ..,rece también JasfranquicÍas crecerán, en el 

caso contrario;' cua.ndo la economía del pafs 6 de una reglón no se desarrolla, 

tampoco lo podrán hacer las franquicias. 

TESIS CON 
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2.1.2 ANTECEDENTES 

Ante la gran necesidad de generar oportunidades de negocios para los habitantes 

de Estados Unidos y sus Inmigrantes. nació el sistema de Franquicias a finales del 

siglo pasado, pero fue hasta la década de los años cincuenta cuando tomó su 

verdadera fuerza, y así estableció estrategias de expansión para las empresas 

exitosas.2 

En el año de 1851 siendo imposible la oportunidad de continuar abriendo tiendas 

por su insuficiente flujo de efectivo para el hombre cuyo apellido "Singar" 

identificaría la más famosa máquina de coser. decidió venderlas a sus vendedores 

para que ellos a su vez las ofrecieran a los consumidores con un sobreprecio. Esta 

se podrfa considerar la primera .. red de franquiciatarios .. de la historia. 

Cincuenta años después General Motors realizó un sistema similar al de Singer 

para la distribución y venta de sus automóviles, lo que se convirtió en un producto 

de moda. 

En realidad General Motors necesitaba un proyecto de ventas· en diferentes 

puntos, pero no tenla la capacidad financiera para llegar a diversos mercados. Hoy 

en dia, esta empresa au_tomotriz aplica un esquema de franquicias. aunque 

comúnmente se les llama "concesionarios o distribuidores": Este esquema fue el 

que dio la pauta a los inicios de un sistema de franquicias en el mundo.3 

2 """"'''.franguicinsdcmexjco org. 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

3 Material de apoyo Asociación Mexicana de Franquicias .. Origen de las Franquicias .. 1999 

---------- ------



17 

2.1.3 LAS FRANQUICIAS EN MÉXICO 

No podemos pasar por alto que la vecindad e influencia de los Estado.s Unidos ha 

marcado de modo si~nifi.cati~o la p·ráctica mexicana en má_~"eria· de- negocios. lo 

que es particularmente evidente en lo relativo a franquicias .. Nuestro país no sólo 

ha adoptado marcas comerciales. estructuras de negocios y 'Jormas de 

administración. sino que ~a debido utilizar J_as formas cont~~~tu~.l~s .. ·~~-SS:.rrolladas 
en los Estados Unidos para regular las relaciones cor:--; los franquiciatarios 

mexicanos.4 

En 1987 surgieron en México las prime~as franqui~i~~hp~r~ ~abia muchos 

impedimentos por parte de las autorid;.deis .. las;'~ú'e'·'\,,:ipé"c:lran' el'd.;sarrollo de 

estas; y como no existrá una_· le~/ ~~~'--_~uc::t_i_~~~~:~::~_éQ_~~~rl;;·~:-:~-~:,:t~~c:> ~~:-~-~-·recurrir a 

ayudarse con leyes como la de la li~e~cia:d.; ;.;,a~ca:· tr.;n~f~~enci.; de tecnología y 

distribución, todo para poder op-.i~ar~.31e~~irñ:Ont.;' i'1íi.s''6peracione;. de ras 

franquicias. 

En el año de 1991 fue cuando.se logró_ alcanzar una ley que pudiera proporcionar 

a los empresarios un marc~ le-Qa'i ~ue·-¡~~- ~y~d~~~.-5 

Como podemos darnos cuenta las franquicias tienen no más d.;· dos décadas en 

nuestro país y pese· a los tropiezos, las franquicias no han parado de. crecer. 

Según cifras de la propia Asociación Mexicana de Franquicias al cierre de 1997 

operaban ya 450 franquicias en México, con cerca de ·1 s mil puntos de venta, 

ventas estimadas en 53,000 millones de dólares y generar1do. así 156 mil 

empleos.6 

•Roben L. Purvin Jr .• Fraude en las Franquicias ,México 1995, Edit. Continental 
'op cit 
6 Claudia Espinoza, Revista Entreprencur, México, Enero 1999. 
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En lo que respecta a 1998, el crecimiento del sistema de Franquicias fue de 

aproximadamente 20% con respecto al ano pasado rebasando ya las 500 

franquicias disponibles en México y empleando unas 200 mil personas. 

Actualmente ya los insumos consumidos por el sector de franquicias en nuestro 

país son más de 70º/o_ de:·.produc.ción nacional, cifra que contrasta enormemente 

con los insumos que consumfan. las franquicias sobretodo las cadenas de comida 

rápida • eran importadas.' 

2.1.4 TIPOS DE FRANQUICIAS 

Las franquicias o el concesionamiento ha sido el desarrollo de más rápido 

crecimiento y mayor interés en los últimos -- anos ·aunque la idea ya es vieja, 

algunas formas del concesionamiento:sori ~uy recientes. Pueden distiriguirse tres 

formas de este: 

La primera es el sistema de cor:iC?·~~ió~ a~ .~e~~llista ,patrocinado por e~-fa~ricante, 
el cual ejemplifica la industria de a~_tor;rló_viles· 

·-.. _- ,,·. ·~:.- •,J, '.~'< -
La segunda es el sistema de concesionamiento 'al mayorista patrocinado por el 

fabricante. aqut encontÍa~~~ a ,1~~ .. -~~~~Sil-i~··~ef~~~qu·~-r~·. 

Y la tercera sería. el sistema d~·· ~~~·cesio~~miento al deta!Hsta patrocinado por la 

firma de servicios donde. en~ontram";,,~ a los negocios de . comida rápida, y al 

negocio de los hoteles; y ,.;,ot~IE>s.8 

7 Ibidem 
• www.franguicjas.com rr=srs coN 

FALLA DE ORIGEN 
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2.1.5 CÓMO INTEGRAR UNA CADENA DE FRANQUICIAS 

Para integrar una cadena de franquicias exitosa~ ~lo primero que_ se debe 

determinar es el verdadero potencial del concepto ·de negocio . en términos de 

vialidad económica, aceptación en los mercados ~et.a· y. repr0ducci6n del formato 

de operación y administración. 

Posteriormente se debe establecer un pla~. es_t.~~t~~ico .~e. ne~_?_C:::i~;· _'7s~0~clfico para 
el desarrollo de la cadena de franquicias,» así • como ;la .·documentación legal 

necesaria para lograr certeza jurídica; 

calidad de la operación, asr como·- un -pr69·1-ál'!la-.-·paia:·~~9-~-d-~~ que· .gel"'!ere 

candidatos calificados y dispuestos; ··· • •' :>.~ ;··;;_( •• 
.:·;-

Cada negocio requiere un diseño propio. El ·peor•error.qÚe·se· puede, cometer es 

pensar que se puecie imitar el programa de iraríquÍciá;lci~:61~.;·~.,:,¡;'·r~sa'. .-. ' 
·,<>f~':_- <·- ,, 

Franquiciar significa conducir a la empre~a pC>r;;.>1',;'6a~i~o'id~I éxito y la 

consolidaci6.n _0n el ~arcado. Los pr~spe_~~-~s·:~ª~-~~~n~~~~~~~-~~~S_:~-~-}_nte~esan por el 
negocio en et nivel ·apa~ente.·, Se --~-~~U~ia~-~'.~~~~;~-~.-~:;,d~::-~~-~.~~;~~.~.~~· ~na~· tienda o 
comen en un restaurante que les gu~la·.~ P~ro·:;-'g~ :~~;,~;;~~-en ,~. desaniman de 

integrarse a la cadena al conocer-· ie>s'?\:;r6~ra•.;;C1.; de asi~tencia técnica, 

mercadotecnia, capacitaCión y operación,;d.;I i{;i;~cici6:' 
- - .. :··. ·.!-.-_ . .. ~--:>.-:::~:·~'< :~;}-~·:~;.r_-_. . -

Sobre todo se interesan en la; seg,Úridad, co,.;gruen;,ia, 'nivel de compromiso y 

capacidad de Íiderazgo de los di~.;;~u;;;os de I¡;¡ '3mpre~a que ofrece la franquicia lo 

cual indica el rilvel de s;;,riedac:Í d.; la '.;~é:>rt~nid'3ci:9 

9 Ramón Vinay, todo sobre Franquicias. Soy Entrepreneur México. Enero 2002 
Disponible en URL: www soyentrenreneur com ,..---------------. 
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Las franquicias no son una moda, son el método de expansión de mayor éxito en 

la historia de los negocios. 

Si aceptamos que una franquicia abre sus puertas al crecimiento y la 

consolidación de Jos negocios y que por definición ofrece el potencial de globalizar 

ese negocio y representar asf mismo un seguro contra-. los _ataques de la 

competencia(Jnclusive Ja internacional), Jos propietarios de negocios medianos y 

pequeños(como lo era Mc·oonalds en Jos años cincuenta) deberlan pensar 

seriamente en otorgar franquicias de su negocio, sabiendo que· "si no Jo hago yo 

muy probablemente lo hará mi competidor''1º 

2.1.5.1 CARACTERISTICAS DE UNA BUENA FRANQUICIA. 

Una buena franquicia debe ser ante todo un éxito probado y trasmisible que puede 

ser reproducido; por· el franquiciado ·en ·su. territorio. Una buena· fórmula tiene 

caracterlstica~. ~ig~-~ª-~!es~ 
-~·: . -~··, ' 

• --- ~:--:- /~-.':-. :_-·- - :: - ': - ' ,-º.-. ·.~' _- ~-- ,: ::-

•Tiene relación con:.:¡a comerclalización·.de un producto o ·servicio de buena 

calidad. 

·La demanda para el ,producio o·· servicio. ·"'.s universal o, .al menos no se limita 

únicamente a la región de origen del franqtJiciador. 

·oeja al franquiciado ya establecido en u'ri Jugar un derecho de primer rechazo en 

el momento d0 implan1:acióil de u·na'-~: ~~-~i~s-'tíB~qÜicias en su territorio. 11 

10 Ibidcm 
11 \.V'\v,,v. franguicias.coml !"'.SI~ CON 
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•Prevé una transferencia inmediata de saber hacer y una formación efectiva del 

franquiciado en las técnicas de comercialización y en lo métodos propios de la 

franquicia. 

*Hace sus pruebas con una empresa piloto. 

*Establece las modalidades de una relación continua entre e>I franqulciador y el 

franquiciado con objeto de mejorar las condiciones de explotación de la franquicia 

y de intercambiar innovaciones, ideas de nuevos producto.s y servicios, etc. 

*Describe explícitamente las aportaciones iniciales (enseñanza, formación, el 

saber hacer) y las permanentes (soporte de marketing, _ publicida-d; accione,; 

promocionales, investigación y desarrollo, servicios divers'os) d.01 -franqulcia'dor. 

*Expresa los pagos inmediatos (derechos iniciales)-y co-~;inu~~-q-~~' e~--~r~nqÚiciado 
debe efectuar. 

- --,--=;-

"Implica al franquiciado en el proce:>ci d,e ~e>fini,~ic!,~d~ I~;< ()ri~~t~cion~sfutúras de 

la franquicia y le hace participar eri la vida de la-'franquiéia.:'ci-----''.;,__'; 
' ... - .. -_--_,_. ·-· .- .· .;''·:'.'- :.,::. __ . __ ._.:: :.··--:'',;_,__-. ·-":-- .. ,. -.· __ - ;,-_:-::,',;e-

' - '"'"·~;;_-.:.'.:..o.;·,-;_~.:';· ~-,' -"-.;.-:-'.: - ;- ',e· ' ' 

*Prevé un procedi111ierito _~-.;.-·r~:nº,:;;;;ci§n; ,:.;.·¡,.;96~1a.~ión yanUJa;,ión,deJ c~ntrato de 

franquicia, asó como una posibilidad de res'éate para el franqulciador.• -
'., '-' ' -· : -. '' :: . : -" '' ' . ; .. ~~ 

La franquicia ofrece u~: o~~;~~ Í~t~resante frente-~ las éstruéturas verticales 
convencional~s o":C6~ir~Í~·d:~~: '"---. · · 

En efecto, en una~ed\ra~quiclada: Ja inS~rsión de cada tienda está hecha por el 

franquiciado, osease- por-el_ pro-pietario de Ja tienda.' 2 

12 Ibidem rrr.'2IS CON 
FPU...LA DE ORIGEN 
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Desde el punto de vista del franquiciador, la creación de una red comercial 

internacional y ello rápidamente ·y con un bajo costo de una red ·comercial 

internacional y ello sin invertir directamente en la propiedad de la : red, pero 

controlándola por contrato. 

La franquicia es un sistema de distribución integrad.o, controlado por el 

franquiciador, pero financiado por los franquiciados.'-, Una franquicia a'certa'dá es un 

buen sociO en el que el éxito del franquiciador y ·de el .. f~anquiciado están 

indisolublemente unidos.13 

2.1.5.2 CONTRATO DE FRANQUICIAS 

El contrato ·de franquicias· es un documento' que regula la relación entre el 

franquiciatario y franqúiC:i;.nte y deb:i> ·.;.~'¡5.;·~ii;C:;;.r claramente todas y cada una de 
- . .. ' -:-·.··. .· --- . ·.' 

las obligaciónes y derechos de ·ambas·parte1i°en .forma clara y precisa. 
. :.: : >. -.::_· > ._· . ~- ~-

El contrato mismo, debe. s.er. honestci).'Justo.·, ético y si bien algunas de sus 

cláusulas podrían interp~et~~s~ -~~?~-~ ~~~t~i~tiv~s·. es muy posible que hayan sido 

diseñados para as~guraí. Jas·_.n'?rmaS: bá~icas·- de la cadena, para preservar su 

calidad y proteger a todos sus irltegrántés. 

Sin embargo dichas cláusulas no deben de ser lesivas para los intereses del 

franquiciatario. 14 

13 Ibidem 
1
" \\"\\.•\\·.franquicias.com/ncgocios.htn1I 'R"SIS CON 
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El contrato de franquicias es, esencialmente un contrato -de adhesión. Un 

franquiciante qUe esté dispuesto a modificar o eliminar cláusulas a pedido de sus 

prospectos, muy probablemente no sea un franquiclante serio.que ha analizado y 

creado su programa con bases· sólidas, o simplemente quiere vender franquicias y 
. ' ,, - l 

cambie de opinión o ciiiml:>ie 1a's reglasd0:.1 Ju.,go; 
.'·< 

Se reco~lenda g.;;.,~~¡~ ~;;b~trai~ s'..k.)~·~~·I;~ .. ~~'. ~~¿ ~j '¡~¡~~e.i~d~ y por su 

abogado con_, t.;;ciQ'd;;.t,,Íie 'y s~ ;,.ritiendan cla~amentE!las irnplicaciones de los 
c~mprOíni~~~~15'-.,:_~-~-. ·-.. 

Los contr~t~~ ~~nd~-~~;cli;()~yobj~tlvos para q~e no haya ningún error en un 

futuro, su reda.;cÍón ha/d_e: incluir puntos importa_ntes y hasta los más 

insignificante~---p·a-ra ~Bvit~,:-pr~~,~-~-ciS-P'OSteíioré-s:' · 
. ': - ~::·/:·- ·: ---~·''·' -., . : '. --- ... ,.. - _. ' - . 

Entre las obligacionE.s básicas' del_ franqulciante encontramos: 

15 Ibidem 

El otorgamiento del _uso de la marca 

Entrenamiento en el_ uso y elaboración de los productos y servicios 

Entrenamiento para la operación del negocio 

Apoyo en el inicio de operaciones 

TESIS CON 
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Apoyo en el establecimiento e instalaciones 

Proveer de los manuales de "operación 

Definición ·de Jos' sistemas financieros 

Asistencia de los problemas de Íocalizaclón . ' -.. __ ". . 

Mercadotecnl.;, y pubU~idad 
. -·~: -

En contraparte, el contrato deberá definir también los parámetros de actuación del 

franquicitario, estable;,,iendC> 1''3s siguielltes. obligaciones básicas: 

Qué puede y qué no puede negÓciar. o· s_er v.enc!ido 

Confidencialidad que . envwalva : el proc;eso de 

comercialización y venta; asr cÓm() la
0

fórmula ci'erprod¿cto 

producción, 

Patrones de desempeño que observen la ·calidad de los productos o el 

servicio 

Utilización de instalaciones y equipos autorizados y previamente 

probados 

Utilización integral del sistema de negocio por franquicias 

'J'FSIS CON 
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Uso de la publicidad, propaganda o promoción institucional 

El pago de las regaifas acordadas por el uso de la marca y la 

metodofogfa de operación del franquiciante 

Como cualquier otro contrato·. ta~bién de.berá especificarse: 

-·.-·.--:.·· ·.:·:;>·-·' __ ~::-

Las coridi~-j~~~-~ 'para sU renovación 

Las condiCionS!:fp_~:>r:- _l~s·cuales se puede res~indir_el_~on_~~atp:~ 

De acuerdo con . la legislación mexicana, las partes de i ün . contrato. quedan 

obligadas a cumplir no sólo con lo expresamente pactado'.·sino·C::~n· tc:;da~ aquellas 

consecuencias que sean conformes con la naturaleza d~) ~~-~tr~i~~.~- Íos _;usos y la 

buena fe, por lo cual aun siendo omiso el contrato sobre· a·rgun~s ·cuestiones, se 

aplicarán las disposiciones legales.17 

Por eso mismo el contrato debe ser claro, detallado y explfcito en todos los puntos. 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

16 Juan Huerdo Langc, Sistema de franquicias. Centro internacional de franquicias, México 1989 
17 Roben L. Purvin Jr., Fraude en las Franquicias ,México 1995, Edit. Continental. 
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2.1.5.3 ELEMENTOS DE ORDEN LEGAL 

Para aquellas perSonas que han decidido franquiciar su negocio es necesario que 

tomen en cuenta Jos siguientes elementos de orden legal: 
":_: _:>.--\· ·- .< .. 

1.-Debe.rá t~~n,er una marca· ~~~id-~me~Í"~ .·r~·gistra:d~ Sn las claSes que corresponda 

al bien o serv_i~i~·.q·ü~:-~·on:i~r~i~l!~a'·e~;)~-fr·~-~tjuiCia.,; 

gestiona a_nt~.:-~~ ~~-ci~ii~~-~<? -~~~~C?~nar:;~~-)?~r~·~~<?.s··-~-~>~.~~~-r~ ·-·r.:-: º~~,,: :
1

:::· ~ -:. -· 

-L-:·:·~_:· -- - . :.~-_,_: ~ 

4.-es importante é:lue • cüen~e~.c~~Lt:ik; coniEató'·'de: ir;~nCiuiC:1as de{ preferencia 
elaborado por Uri·.abóQádo-_CO-n\:!xP0riench:i(e·n-~r .tery,á-~-~-un·a-véz fiínia"dO deitberá de 

registrarse tambiéi-í ante el.IJll!Pl;''2~ 2ci' :.:·. :·.:· · .:;;;, · ::· ,< ., 
_ _ ___ ·,· ·-·"' '.=:_,<: '-)_:_:;~;~'.~': ~-)~~-" ,c·-=,.;~=-_;~:_,_;·_::h~--;.: ~-·-.,-;·,,. ,J~-_:;l_- ,'-'--:: 

::~:b:~:. ::;ª~::f 1jf :~1,:'gb,~~~: 1~t;~~~:~~t~~lc~ª,~JY~t:L.-1e. conformidad 
-'''.':., -

=~-t:en~:::~á~~p~~fr;:r~~.;,11:6::i~~;;1t:•7:·~~Eitast~:;~i~t~sJl::~:;a~:: 
indique que•·· son una- __ propi~dad·'•.'vali;,~;¡; ; d~L f~anquicÍ~,,'~ii3 y ;qu~ tienen 
precisamente, el célrá.~ter de. secr7tos. i~dustrlaJes e.n Jos t~rmlnos. dé· 1a Ley de 
Propiedád lndustriai por Jo que deberá mantenerse en forma confÍdenciaJ.18 

11 Juan Manuel Gallcstcgui. A In Segura. Entrepreneur. Sexta Edición. 
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7.-En el supuesto de que la franquicia Incluya un software propiedad del 

franquiciante, é.ste deberá ·estar registrado en el Instituto Nacional de Derechos de 

Autor y. ad.e~~s .~n el contrato deberá_ contener la correspondiente licencia de 

uso sobre ér software.19 

2.1.6 BENEFICIOS DEL FRANQÍJICIANTE 

Entre los beneficios qj~u~:franquic:i:nte puede obtener al adoptar el sistema de 

las franquicias. e·n-~6'~tJ.~'~-o'~: 

19 Ibidem 

,_,"_-"'.:t---~-:·,~~ ~- .. ~;-;' :::-;-~:
Baja inversión deÍ. c.;pital 

Mayor eficienc.ia -· 

Desarroll6 del mercado 

Atractivo d.el negocio 

Investigación y desarrollo de nuevos productos y servicios 

Ingresos como recuperación de la inversión inicial.2 º 
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En el contrato también se deberá contemplar lo siguiente: 

•Término del contrato 

*Renovación 

*Penas convenctOnales 

*RestricCiOnes_en·Cuanto.a ocupac!ón de otros giros 

*Protácc.ió~. :de ~o~-~a~u~~~s y-~~·s ~éscrip'cion~s 

•Respons~bilidades en el,;e~;asoo de,;:,ora en. el pago de regaifas 
--,- . .,.., 

•oerechos. y. oblig'3~ione~ citi cont~atb 
. - ·'" -.- -- - d~-.-.-----0-:-:-,;0~--::_~:;-:,·.~" =---_,_--.~-;--, 
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Los contratos·· de fr<ln~~d6'L.:íS:~~iÍlbient'3rnente 
disposiciones cb.:itenida;; eri' 1a'f~gl~lacíóri·C:i..;Í1.~1 -

del giro, están sujetos a las 

~~,:---· 

2.1.7 vENTAJAs aE ~s~RAÑ0U1c1As 

De acuerdo.con la adrninistració'n de pequeños negocios en los estados Unidos, la 

franquicia tiené varia;; ~e~ºt .. }a:i~obre los minoristas. independientes. 22 

21 tbidcm 
:: 'l.\"\\"W.t'"rangujcias.com! 'F'';T.S CON 
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Entre estas ventajas e.ncontramos: 

•La Reputación .. el nuevo concesior:-aario no tiene que trabajar para establecer la 

reputación de Ja firma, pues el producto o servicio ya es aceptado por el público. 
_.·· •••• <,. • ' -

*El Capital· de, Ti-B.b'~J~.~-cues"i~'0 menoS· :'din~ro OPer~r. · Un'.negoci.o de concesión, 

porque el -fran.quf.ci~do/ ,·~. d~: t>u~,,:6~-: C~l'.l·t~a1eS--dé:·ir,~~ntá.l-ioS- Y -~tra~. medios para 

reducir gastos~: ~si-·.: ta"inbiéri~-·~e_:·:~u~~~) :.d·~-~ -~asistencia c:fi~~r\~¡:~~~-: ~~-~~-: los gastos 

operativos.·· :~ :~-- :; ': 
- "~'- , .. 

.. , ' ·.,_.;e 

*La Experiencia-~·, 01 ~o~sejo :d8dc:» -p~~~-~'.~,-- fra-~-qú¡Ctadc;r -co~pe·nsa: 1'a :1~!eXperiencia 
del nueva p·rc;p¡éta"r¡-¡;-;--:~\ ·-- . •:Ji ''.- :~:~--_:-· :·_::;' . 

*La Asistencia !Gerencial,•ias • .. ,,:,~J(,~~~~;;C,;,,·¡>~nra;.' d~~ii'3~<:¡i..ic1i.';.~ le·• dan al 
concesionario 0 ::-·~:._~Í~Í~n~i~·. · c6nÚ~JS<·:~;:~~-·. :'~. a~~~i~~~ ·:: :~~~alas\"'· ~~::To:~ :0 fin~ncieros. 
estadísticos; de ;;,arketing }/"p,:;;,,:iéiciÓn de v.:intas .. •c;. _, l'-- e· , 

*Las Utilidades, -~l·· 1:u~i~ • u~'.~s· -!6~i~s ~~~z~~~~l~s ~~\;~~~~¿~ia~ •y' convenios 

::;;ensu~in~:t~:~bi:f::8r~tl~~j[~~~~:i:1T!?~~;f;;j!~J~~)~r~T,~~~i1:ª::n:~: 
cadena. 

·:.·.:·: .. ::'.>:';_. .. .. ' : __ . .,,::-:~--_ ... .;··· _-·>':-- --~·;:-;·· >·.:·.-
*La Motivación, debid~ a que .;,I ~oncesil:mario'y~eí franquiciado~ s.;, b.;,neflcian del 
éxito de la operación, ambos trabajan adecu .. dan{ente'para,logra.rlo. 
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Como se puede ver las ventajas·que las franquicas ofrecen son bastante buenas 

pues el franquiciado nunca <:'Sta SOIO y tiene el apoyo de el franquiciador el cual 

cuenta con ,experiencia en :·eLnegocio:·Y·;tiene .las_bases necesar~as para que el 

éxito continue.2 .3 

2.1.8 TIPOS DE PAGO DE UNA FRANQUICIA 

Es común_ v·~i."~n.:n·~.e~~;.'?~.·p~r~···á:1aS·f.~~r,qu1~ia~··c_omo_ Una -acÍi~idad que consiste 

en llevar a •. c,;bo ..;;, 6es~~iC> ~r.;tegldc;> p~r .,;'1··pr.;,stigio de Úna mama comercial 
·--'"'-" 

extranjera: ·-
~. ·:2. 

Esto fue asl ·~I · ~¡i~t;~i~;J~~~i:C)~·=I {lempo s~ ha descubierto ~ue no solamente 

es eso. sirio que ¿9 ta-.;';bié;, iél'J,o.3nJ1Í1ciéld de hacer crecer nuestra mar.:=a nacional. ··- . ·-- ... , ... , ., _.,,_ .. ,. '... -.• 

para plant_~r:- __ i;·tu~~~~? ñ~~<?ciá·:efl Otras- zorias del pafs que antes e,ran. ffiaccesibles. 
aun en el e~rarlj~~o': :~~-;_ -. . . " 

Por lo general ;.;;:;\!:~~~ ·~i~os de pago que debe realizar el franquiciatario. El 

primero es cÓnsiste'én un;. éantidad fija y única por la obtención de la franquicia; 

el segundo:· que:.~ci'ó-pt~·'1.;·forma de contribución a un fondo común de_ publicidad y 

promoción; ef..ci.uii{e:-: pe'riÓdico y permanente durante todo el tiempo de duración 

de la franquicia; :y:.e1'. tercero. que es variable. se determina en función de los 

resultados del.neg·C>.i:i~'y puede estar sujeto a montos mínimos. 

Las cantida'cÍe.:.··me·n:diÓnadas corresponden a obligaciones del franqulciatario y 

son la fuente·ci·é .. 1C>~.re'ndimientos del franquiciante, pero no perdamos de vista que 

aquél tien.e a:,,sÚ'. 'C::él'~gÓ. además, la Inversión y los gastos de operación del 

establecimiento. 

"Ibidem 
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Ninguna ley determina los montos del pago, ni siquiera las bases o criterios para 

determinarlo. Se trata de un territoriO económico en donde las expectativas y el 

calculo del beneficio de cada una de las partes deben coincidir para que la 

operación se celebre. 

Una franquicia muy costosa que exija inversiones cuantiosas y tenga rendimientos 

bajos será un negocio improbable, y esta información la obtendremos no solo a 

través de la información del franquiciante sino también mediante una correcta 

evaluación de las condiciones y posibilidades. 

2.1.9 EL MERCADO DE FRANQUICIAS 

En los últimos años el sistema de negocios por franquicias (franchishig).alcanzó 

un desarrollo explosivo, gracias a la globalización de la. vida .económica de las 

naciones- orientadaS a uná ·creciente apertura en':_:est~-·proces-~--.d"e-i~a~.~form~ción 
del capitalismo. 

Las renovadas estrategias de comercialización de :p;Cldudt~~ y '5ervici~s~~usierón 
en un prime~ plano la alternati~a · ~-~--;º ~~ri,a't:--u·~':. ~--~~c;;~-~~_r:'i:fr~-~~,, de'· bocas de 

expendio con el beneficio para el franqGiciante y .:.1 frnnqul~iad.~~ 

De acuerdo a estimaciones del departa.ri'ento ·cie 'com'ercio .estadounidense, a 

finales del siglo pasado un cincu~-~ta Por ciento de-~las ventas minoristas se . . 
manejaba dentro del sistema dá franquicia$. 
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Este interesante campo no es exclusivo de los países desarrollados. las 

franquicias no tienen fronteras. 

Desde hace varios años América Latina como otros mercados eme:rgentes transita 

sus propias experiencias con un despliegue más generoso por ejemplo.en Brasil, 

y siguiéndolo México, Chile; Colombia y Argentina. 

Pero también comenzó a notarse incluso en los mercadoS·· SocialiStas y no faltan 

locales por franquicias en recónditos puntos del planeta •. En"muchas ciLdadés bajo 

diferentes cumas y ramudes es pos1b1e degustar 'ª famosa· E:!i'9 rVi.,;c, rent,,;r videos 

de la cadena Blockbuster, dormir en la cadena hollday lnn, -éntr;i, o'frbs. 

Hay un gran número de empresarios que contemplá o~Orga_r.: tr:án~:iúiCias de· su 

negocio, con la seguridad de que al hacerlo puede resolver,.SUs··~eC~Sidades de 

expansión, para aquellos que alguna vez han soñado ser ·ciueños de su propio 

negocio, la franquicia se ha constituido en una opción i.:,te~e~¡;,·,.;te y ~egLra para 

lograr su propósito en un ambiente de negocios incierto. 

Al franquiciante le cabe la tarea de fijar el nombre comercial; elegir los colores 

corporativos, diseñar su imagen pública, definir el pro~Ucto; escribir los manuales 

de funcionamiento, concretar la transferencia.de l_S iBciiologfa involucrada a quien 

recibe la licencia, controlar Ja calidad;' dÍ;Ít.:.rmln'3r 'ra Indumentaria de los 

empleados, establecer las pautas publicitaria,;;:·bñnd.~r asesorla permanente y dar 

entrenamiento a quién opera esta ~cti\¡ida:~~~ 

Latinoamérica es un meréádo muy ti~s~'3do.-p~r la'! firmas de Estados Unidos, el 

pals de origen del sistema de' frárÍquÍ~i'3"s y' el lugar· donde el sector es más 

dinámico. 
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Pero una de las tendencias más recientes muestra que las em,presas de América 

Latina también intentan; por medio de fran-quicias ganar mercado- más allá de sus 

fronteras. 

Del mismo modo- que -·el f~n<'.lmenó de la. internacionalización: pa-~ió de Estados 

Unidos, los récie~t~~ a~áli~is d~ ~Ste.~ercSdo sac~·~ ... a··,a::-.·~~'~t:i~~'":~á~bios en el 

rubro que, a niédid.;, qu~ el de;.:.rroUo continúe, sé reflej.;rra'n en L.;,tinC:.amérfca. 

No es raro -que un sector tan ágil y versátil como fas -franquicias responda a los 

cambios de-la e'conomfa ha'cia la generación de servicios; la incorporación de más 

mujeres al mercado de trabajo o el envejecimf.;nto prog~esivo de l.; población son 

algunas de las tendencias que repercuten en el secto·r-de-las franquicias. 

Así, se espera que ros negocios de mayor-expansión entre los que trabajan por 

tranquicias sean aquellos relacionados co~· 'ª'.P~es!aC::ión ·~e. ~ervicios. como las 

reparaciones. fa limpieza hogareña, el m'anienimiento y reparación de 'autos, 

asistencia médica, educación y entrenamiento o". telecomunicaciones. 
- ... ' .·.· - ... 

También tienen posibilidades de flore·.;~r' l~s:, serVicios. a: -empres.;,;,,-, como 

contaduría, distribución de correspond~~ciá,"··-~;~~~~~~al t~~Pc;~al,~i~p-r0~i~~~-~.-·etc. 

Aunque fa situación de los países latinoamericanos di~ere ba~ta'rite' entre sf en 

algunos como México, Argentina y Brasil éste tipo dé franquicia ya existe. Como 

los penetrantes tambores de las tribus de otros tiempé:ls; ·eJ "boom" de las 

franquicias se expande por todos Jos rincones.25 

zs Harris Mcycr y Kohns Stonc, ••Ventas al por Menor'\ México 1992 
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Es necesario mencionar que et mercado de las franquicias está sujeto a las 

presiones tradicionales del mercado. 

Alimentado por poderosos comerciantes de franquicias muy bien financiados, el 

público se ha formado con la idea de que la franquicia vale la pena no só_lo por su 

relación con el precio . .Junto con la posesión de una casa; la propiedad de un 

negocio ha sido, por mucho, parte del sueño americano. Y la lucha por tener un 

negocio propio ha _sido también - casi tan impresionante como la - explosión de 

compra de casas qu~ se dio a mediados de la década -de los· o_chenta.·. 

En gran medida ,debido a que -se trata de un. merca.do por ;,áturaleza de . . . . . ' - ~ " :. . '. -. . . .,. . - : --· •. . .. '.." . . .-
vendedores~-- loS 'cOrltíatos. de frBnquicia'"Cán-stituyetn dOcüriientcis-:·rié:>·.n-egociables 

que se Otr~~~n .. ·a-.l~s:_f~~r,iqiJi~iál~~i~~-.;~~: P~·ien~~~-:-·~·Obre_ la base de -~tómelo o 

déjelo". ___ "_ __ ... -- -,, 

En muchas iristan~ias;-ta~tipÓ:d<Ó.acuerdos'qJ;.-5.,;·dictanpbrun_;.- pa'rt.; que• tiene 

una posición·. de ·int~ica~bio · mU-~hO .' més··._. pÓd-~'rOSa'~·:·.;:ge~~ leS'..:u~m-a-, ~·éO~tÍatos de 

adhesión", y no son de observancia obllgat~ria ;,;r,- ,.;, in1;,,cii<íá 'en qJe contienen 

disposiciones injustas. - ·, .'.'-~~ ::-~7·L.:;{ · -·lL--, 
'-·;:::>~~:~-:~:};· __ :~ ,-.; ':_-~' 

Aunque se han hecho algunos avan'?es_ .. e~. y~ri~~!,_·:e;t~d--~~-'por lo general los 

compradores de franquicias no están identificado•¡ ci:;·;;;¿; ·u;, s~~gmento del público 

inversionista muy valioso como para que reciba protec;c;ión especial, y 'ª mayorla 

de los contratos de franquicia se hacen de observancia obligatoria de acuerdo con 

lo que estipulen sus términos.26 
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2.1.10 EXPORTACION DE FRANQUICIAS MEXICANAS 

Si bien el mercado mexicano si~mpre. ~a sido un enorme y rico pastel para las 

empresas franqulciantes exito.;éls, 'tami:Íién es muy véiido asomarse 'més alfé de 

las fronteras~· 

La mayorla de lo~··p~lses del mund'o vlv~·~~-'forma desenfrenada un proceso de 

globalización ecoriómica que serla irrespo;;~a'ble no to'm'3.r e;; ·éuenta; ya qUe tarde 

o temprano si México no export ... a e~os pal,;.,,,;, ei1();. Ve;;~d;ll;;:· 
·.:::~ .-:--~~~:~·;-· ::;>:: _._- ;'.~,;_;-.~:'.;);. '~:'_-~--~-,.· 

El miedo de cruzar las fronteras en bUsca' de- nuev-os·:·mercadOs ~enl-PiéZa a ser 

parte del pasado empresarial: Aunque sU potE>~biial :'n·b ·t.¡¡;,', ,;¡cic, :explotado 

cabalmente, desde hace muchos años MéxiCa·-s~b~;::d.~f~:1Er-c~~~~- .. -~{-~Ur:.'do 'en el 

comercio internacional, aún teniendo .po~ ~ecino"~Í ~-¡~~~-~~·_:d~rg(~·~.:;t~i.-_~ 
--. ____ -----,,._-._:,·.:; 

Las franquicias mexicanas pi.Jeden explota~ ··esl>':pot~;;~i'3'1;~;;>f()rma muy 

importante, ya que buena parte de· ellas cuentan cori los recursos/él 'fá.rmato de 

negocio exitoso, el empuje y la estatu~~ y habUidad émpresa~ial p;,,rél'í()grél~10. 
' ·--···· ,. __ --· ' 

Los frutos pueden ser muy Importantes. Si bien se reqUiere de tlem.pci y· recursos 

cada vez que una franquicia se- otorga en otro país-aunque --e~t~: ·'.~i-Oé·e~o .sea 

menos costoso en las. subsiguientes oportunidades-la _empres~-;J~arí'quicÍante 
recibiré utilidades iniciales y permanentes a costa del uso de ~su ;,.¡arca, tecnologla 

y servicios a Jos que se comprometa. previa protección legal de 10:~' m-Í~mos.27 

.:
7 Soy Entrcprcneur. MCxico, Marzo 1996 
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2.1.11 ¿QUÉ ESPERAR DE UNA FRANQUICIA? 

Cuando un negocio.-.está bien estructurado y tras de el se encuentra un amplio 

camino. de_ conOCim~~.rúos y:eXperiencias es seguro que este ~erá_ un .~xi!º· 

Muy particularmente en el caso de las franquicias, - estas. requieren de todo el 

apoyo p~r p~rt~ d~1.franquiciante para con s~s franq-~ic~t~·ri6~~~ :·~~ q_iie e:i_i,ós Par si 

solos no podrían log~ar el éxito del negocio.28 · , • 

La franquicia -tiene _una capacidad· única para_ e; des~~~~,¡~ .~:. capital y la 

expansión d~1 n~gocio de los frariquiciante.s .. Par~·,¿,~·trar;qu·i-~iBtarioS:'·pale;n~i~les, 
los sistema~· de frS~qUicas claro_s Propo~~Ío~-án··~po~J~i·d_i:í_dti~~d.~'P_~.d?~ri~SQo 'p~ra 
la propiedad de un negocio. 29 - - - · - - --

- - ·- - - ~;e· e--:;;-._~·_:;--:-,~--~;- ·:- " e 
El franquicitari~ -de~er~ de•- reci~ir tc>ci;. 1~ -• '3;u~a. - experienc:ia _ y ._ cCjnocimientos 

necesarios por parte deÍ fr~nquiciante para 'iograr el cre~Í,:,:;i;,;nÍCl.Y desarrollo de_I 
_-. . ._ ,'. :' ... ·-~-- - -·-·. ··- . _: -- . - '-· 

negocio y poder recibir. .1as utilidáde~ .~sPera~~s. 

El verdader~ negocio :de '1a: en'..~r~~a franquiciante- ·és _"hacer ·qu¡.- todos sus 

franquicitarios h.a9an-~~,b~,~.r:i: ~·~g~Cio··<· una·.:vez g,ue ~~_tend-amos. lo anterios es 

más fácil comprender ,.;_.que_"e1 :f~anquicitario _debe _de recibir en- contraprestación 

por sus pagos para lograr sus meta~. 

TFsrs CON 
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No olvidemos ,que el "franquiclante" es el dueño de una· marca o producto, la 

persona o la ·empresa que desarroÚa nuevos produCios o servicios, el é¡ue Posee la 

experiencia comercial Y tiene las relaciones co~ los proveedoreS y el admf n'istrador 

de los fondos publicitarios. 

En otras palabras es el . que• pr()P()rcion"'. la, asistenc:;i.; técmica .. Y para evitar 

problemas posteriorE>s ,se déb.e de ,;.cla:ar · '1,; q..;é com~rendeiÍá el programa de 

atención técnic·;.· y~deijar·, élaro 11;.st .. donde;,.llegan' l;.s re~pon~abilidades del 

2.1.12 Los MANuAt.:'ESEiN LÁs F=RA.NciúlC:í..\s . . . 

. - -·.. -
-r, - -·-· .. -:" .-

La mayoría de los sistemas establecidos ~.~- f~~~qi..li6!0._s tienen varios volúmenes 

de manuales de oPeraCión -y-:-ae;·~:irO~C~~~fu¡0rlt_C?-s·~=e-n~-ext~e:mo: PrB.Cis~o~: qUe a todos 

los franquiciatarios se les exig0>,;,eQ~i<'.~-o~.eX~c1:i~~·cf~t-: 
-

No seguir con exactitud los proc.;,~1::ri]~~t~~.d~I "1~n1.1al 'pua'~eri se~ causa de 

finiquito; en si los manuales de procedimientos y de operación son ai menos tan 

industrias similares. 

Los manuales de la mayoría de ios franquiciantes bien establecidos éonsisten en 

varios volúmenes de especifica~ionBs 'que ~stip~lan ~8-da a~pe-~to d-~¡ negocio. 

30 Op. cit. 
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Más importante aún resulta ser que el hecho de que los franquiciantes se reservan 

el derecho de modificar sus manuales de operación según su voluntad, tal y como 

la que estipula que el franquiciante · es capaz 'de · enmendar y alterar 

sustancialmente el sistema de franquicia: y -su relación, sin--_ningún -.acuerdo _o 

consentimiento de sus franquiciatarios. . . ,,_. ·: ' . . 

No obstante el control que ejerc_en - los· franqÚiciantes sobre : sus sistemas de 

franquicias. se pueden con~id~~~r. ~-~-~~~0'ñ~~-i-erí~_e-~ ~:-~~~~--:-~raÍ'l~ÚiC::iatarios por. razón 
de la propiedad de la ubicaéión. de .. la fr,an_qÚicia;y de s·u~ __ herramientas.31. 

2.1.13 POLiTICAS OPEFÚ~.TIV~~ PARALOS.FRANQUICIATARIOS 

El control de los franquié:iatarios es ún asunto 

franquiciadores nllri6a.1e'd;,¡n 1a' éltE.~'ción debida. 

primordial:· al qu_e. muchos 

En un negocio normal, el jefe dirige las acciones de los empleados supervisando 

las operaciones cotidianas. corrigiendo y modificando ·si_~ :~e~-~r--s~s- ·ac:::tividades. 

Pero el control no es tan fácil en una empresa de frariquicia_s . donde tanto el 

franquiciador como los franquiciatarios son empresarios independientes, 

separados por la distancia y por filosoffas diferentes. Aqul, las pollticas fijan el 

comportamiento que deben seguir los franquiciatarios. 

31 Robcrt L. Purvin Jr., Fraude en las Franquicias ,México 1995, EdiL Continental. 
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Las pollticas que fije deberán ser completas y cubrir los siguientes aspectos: 

*Diseño y decoración de la _unidad 

*Integración y demás aspectos del personal 

*Inventario y equipo 

*Mercadotecnia y publicidad 

*Relaciones con Jos clieintes 

·Fuentes de abastecimientos 

*Recepcio:-nes -¡~-atiguráles 

*Alcance de sus servicios 

-· - -
*Servicios especiales ·a los franquiciátarios en apuros 

*Recomendac~ones sobre·-precios 

*Cumplimiento de los aspectos legales y contractuales 

*Mantenimiento y limpieza de la unidad franquiciada. 

'fVl'.J.T~ í'.ON 
FALLÁ.pE '"'oruGEN 



40 

2.1.14 LA CAPACITACIÓN EN LAS FRANQUICIAS 

Tratándose del otorgamiento de franquicias. la capacitación sirve para dos fines. 

Primero. permite preparar franquiciatarios talentosos y competent~s. Segundo, 

sirve para vender franquicias. 

Los franquiciatarios en potencia son neófitos(novatof en)os_' negr;:>ci~_s. -~u pri_ncipal 

temor radica en su incapacidad de aprender a ~pera_r._ u~.'- ~~g~cio nu~_vo con 

efectividad y eficiencia. Los programas de capacit.aC,!Ór,_ ~_Si~~r:i Para ~liminar esos 

temores. 

Algunos franquiciadores capacitan a sus franquiCia.~~ri~S con la ayuda de 

instructores profesionales para que les preparen·u~ ~uí-s~-educativo comple~o y a 

fondo. Sin embrago la mayorta de ellos empiezan ofréCiendo_un adiestramiento de 

tipo personalizado en el negocio sede de la compañla'y utilizando al-personal de 

planta. 

Esto es perfectamente aceptable si los nuevo,s franqulciatarios logran adquirir 

todos los con?cimientos que necesitan pa·ra ·tener éxito: 

Los temas que debe incluir su programa de capacitación varlan según las 

necesidades ~e sus franquici~tari~s .. 32 

'fi:~:':S CON 
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2.1.15 ERRORES EN LAS FRANQUICIAS 

Algunas personas(con menos frecuencia a últimas fechas, por fortuna), expresan 

Jo que parece constituir el error básico en el negocio, si de franquiciatarios se trata: 

"consigue una buena marca, que el negocio se hace solo". También se escucha 

de pretendidos franquiciantes algo como esto: "voy a desarrollar un esquema de 

franquicias. Que otros trabajen, yo gano". 

Dichas formas de pensar han derivado en grandes fracasos. 

En ambas hay un error básico, que niega- a qUienes';:-a~Sr'-~-e, COn-ducen, .el carácter 

de empresarios. 

La franquicia es un negocio, por _l.° >qLJ~- ~IJ éxit~: ~~t~~cl~~~ de la combinación de 

factores que_--~o.nduzc~n á-1a~tO~~-d~}~~C_1S .. ~<:>-~~~:~.'.~-~-r~~l1~~~-,~~~~ri~;~~_CtE<.1_0~-·r~cuísos 
que aplique, del desempeño y aten.,"i¿¡,··q~e ~Ónga en iá·6;:,nci';;.:!C:iÓn del mismo. 

Es claro que, hay negocios mejores, pero .. 1 éxito d,e uno!> '"!-¿; ;~ebLJr~ el de todos. 

En la franquicia, la marca es muy importante, po-rque- es .. 1--:ig~o-de i-dentificación 

de un producto o un servicio, pero son el producto o el servici~. lo que da prestigio 

a la marca y no a la inversa. Ya que la aplicación· de, marcas renombradas a 

productos o servicios de mala calidad podrlan crear una confusión, sin embargo, el 

paso del tiempo hará revertir las cosas y se impondrá la realidad de los bienes o 

servicios que la marca protege. 

rr~:~r:: corJ 
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Por tanto, para emprender un negocio como franquiciatario no es suficiente elegir 

una buena marca, sino entrar con toda seriedad a un negocio en el que el riesgo 

mayor serpa para el franquiciatario, que deberá poner en él no _solamente sus 

recursos económicas, sino todo su talento y dedicación en la gestión empresarial. 

Tampoco se puede crear franquicias en el aire. Una empresa franquiciante, para 

serlo, debe haber prestigiado su marca, pero debe, principalmente, haber puesto 

en el mercado un producto o un servicio que se reproduzca conforme a esquemas 

uniformes; de tal forma que sus métodos operativos, comerciales y administrativos 

permitan que otros empresarios los apliquen bajo la conducción y asesorla del 

franquiciante. Después, este deberá elegir aquellos franquiciatarios que le 

garanticen una buena aplicación d~ sus métodos, pues debe tener presente que si 

bien es cierto que el franquiciatario arriesga su dinero, el franquiciante arriesga el 

prestigio ganado con su marca y la pérdida puede ser mayor. 

La franquicia no es un ejercicio de magia. Para ninguna. _de-1.8s ~:_~-~rt~-S ~rÍ~~lucradas 
constituye una fábrica de dinero. Como toda empreSa. - ~mplica·,.- f-i8Sgos~ y los 

errores cometidos acarrean quebrantos. ·~ \::'./: -· .-
-·-··-- - ' 

La franquicia es una relación de ,.;egocfos ;.~tre d.;s p~rt..;~:: su's i~tereses no son 

coincidentes, salvo en lo que. ~o~ci_~r~~: ~,· :~~-~~ci~:.-:.~:ú~-:::~~'~'d~~i:i en. ··común, peía 
cada uno espera obtener el máximo be~efic¡.;· en esta rel;.ciÓn. :;. 

. . ; 

Es una aventura en común que tiene algo de sociedad; pero en la que· cada parte 

tira hacia un extremo distinto'de.la cuerda:.qu..;.las.scístiene, Y .. la cuerda puede 

romperse. 

TESIS CON 
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A diferencia de las sociedades, en las que cada socio empuja junto con los demás 

hacia el mismo lado, en las franquicias suele ocurrir que los choques y diferencias 

comienzan demasiado pronto. 

De hecho, desde el mom8nto·_de·o~uPa~ la 'me~a para definir las condiciones del 

negocio. El forcejeo no es'múy pl:lre]o; porqÚe la IÚcha se da entre el dueño de la 

mesa y alguien que qUiere ~e!'tÍ.rs~ en eÍla. 

Un franquiciatario en po~encia ha escuchado acerca del bien o del servicio que son 

objeto de la franquicia._ Quizá algún día fue _cliente de un establecimiento 

franquiciado, pero esto no es suficiente, -pues·- es precisamente el estudio 

preeliminar el que exige determinar las caracterlsticas · especificas del bien o 

servicio y su poÍencial dentro del mercado correspo~·cf¡~~te·~· la f~".lquicia. 
' - : 

Un franquiciante que ha probado _el éxito en ra:·tabricación:y.comercialización de 

un producto o en la prestación de un servici;,; y que: ha des'arrollado los signos de 

marca que lo identifican, invita o acepta la sollcÍ~Ú-d p'a,.:;;i' integrarse a su franquicia 

de un franquiciatario que cuenta c~~:·a(Q~nc;~:-~ecúrs~s: p·ara iiive.rtir en un negocio 

que no conoce, pero que le atra~ _por el -éxito'--del franquiciante y que espera le sea 

productivo. Este es el primer paso. 33 

'i'r::SIS CON 
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2.2 CALIDAD EN EL SERVICIO 

2.2.1 LA CALIDAD 

Es la satisfacción de las expectativas según el juicio de ·valor d.e cada cliente; 

calidad son las caracterfsticas de un producto, es cumplir con las necesidades y 

requisitos del cliente.34 

Por Calidad también. puede· enterld.;·rse .el "nivel de excelencia que la empresa ha 

escogido para sStiSfacer·-a su--~1l~nt81a :c;::rcl-~~.;._35 ·:· · 

Existen tantas definiciones como a~f~f~~ .IÍ .. :m.'escrito .sobre la calidad. James R. 

Evans y William LindsaY,'..:_dice·n:._J·q·~~-.<~1a·-~_·;;~~úd8d,-··-se visualiza desde. varias 

perspectivas o crite-rios(b_a_~-~d~-~~-~~~,,:~~-'.:_j~¡¿;·¡'Q_j~:~-~ ~~( ~-~ddu-cto~ en -los usuarios, en el 

valor, en la manufactura) o las C:.chC:.·~·imen~i~nes 'de la.calidad de David A. Garvin, 

que cita Evans: ·, ·:·-_:_;:>.---- -~--
:'~--. 

1.-Rendimiento: caracterfstica Cí.; o~;,;fadlón de IJn producto 

2.-Caracterfsticas: adiciones de un producto 

3.-Confiabiiidad: uso de 'un producto bajo ciertas condiciones36 

34 L.C.A. Francisco Anuro Montaño Sánchcz. Adtn.inistratc Hoy, Abril 2001, No.84 
35 Diponibtc en : hnp//www.yutc.comlcursos/comcrcinl2/lcccion8/sld011.htm. 
36 0pcit 
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4.-Conformldad: apego a las normas preestablecidas 

5.-Durabilidad: tiempo de uso de un producto 

6.-Capacidad de servk:i.o: capaéidad de reparación 

7.-Estética: apariericia·d.;I producto 

8.-Calidad percÍbida:juicio subj.;tivo de la calidad37 

2.2.1.1 PROGRAMAS DE.CALIDAD TOTAL 

El iniciar un programa Ci;a .c~ildad t~tal significa: 

• •• .-.~:.":,,_. ' • :·'• ; •e 

Mejorar la comunicación y la información 

Au_me_ntar« los: com>cimientos, la integración, participación y las 

relaciones.del personal. 

n lbidem 
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Mejorar la calidad y disminuir los costos de los productos y servicios, 

mejorar la Imagen, competitividad y posición en el mercado. 

El conocer el proceso de calidad total incluye: 

La satisfacción d":I consumidor quedé! determinada, entonces por el 

diferenciar entre lo que se obtlel)e Y,lo que se desea'. 

También nos'vá permitir desde la investigación 'de mercados detectar 

donde están ,los,fallós pcÍra, poder corregirlos. 

Posibilita ser més ~C:,~~Elt~i~os , 

Que el proceso, sea,' repasado·. en su t~talidad por el analista de 

mercados pa~a as! obtener la ·definición de la lista de puntos a mejorar.38 

J11. hnpllwww.yutc.corn/cursos/comercial2/leccion8/sld011.htm 
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2.2.1.2 FUNDAMENTOS DE LA CALIDAD TOTAL 

Los recursos. hunianos rep~e~entara el factor más importante en et Sistema de 

Calidad Total.39 

Con el paso del tiempo se co~for,:;,ó el término administraéiórÍ de la calidad total 

en la medida qu~ se' fu.e av~·rizand.:, en el ci>noCimiento ele e!3ta dis~iplirÍa.40 

Este sisterT..;, p.;~.; un,· énfasis•. especial .en la 're~pbn~abilidad ·y compromiso 

individual. ·- ~ -

: ~: . 

Es un seguiini~.~t~··:·~.~i.::t~S_b:~Jci:~~--~q.-~~_p-~·:·~~-~ _ry-1~~-¡~-~~ª-~~ -í~':-~bmu:nicación nos da ta 

información· rieces.;~i;. parn obte6er'por'úrti,:;,C> !;. particlpaciÓn:~ · 

Para la obtención cte la'cálldád ti;;'tales nece~ario:: 
·.,.·'.: _-_-,,,:-

"La Cliente!~ C::r~v~;', ~~~ p~> .. ~Z ~~~~~t~ti;~~ y necesidades, impone a la 

Toda actividad se puede c(,nt.;;ri,p,;.r r:Í.;;~de'iresp~rspectivas distintas: 
-:_· •>' ~ ._·/ _,~~~:·":-;_· '.· __ ;_ ·._ 

Lo que yo. hago: aquella calidad que obtengo 

Lo que me dicen que haga: la .calidad que se pretende obtener 

ITSIS CON 
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Lo que necesita mi "cliente": la calidad exigida con mayor o m~nor grado 

de concreción por el cliente. 

2.2.2 EL SERVICIO 

Es la coordinación del personal, de la organización y de la tecnología, para realizar 

dentro de cierto tiempo las actividades y funciones que tienen como objetivo servir 

con calidad, para utilidad, beneficio o satisfacción de los interese, necesidades y 

expectativas del cliente. 

De este concepto se desprende que la calidad en el servicio tiene cuatro 

elementos: personal, organización, tecnología y tiempo. En donde:· 

•personal, los ~mple~dos de la empresa _son quienes ofrecen la cara a los 

clientes y es por la actuación de éstos que se proyecta la imagen de la empresa. 

Muchas investigaciones y encuestas han demostrado que ía mayoría de las quejas 

de los clientes se relaci_onan contra los empleados y no contra el. producto o 

servicio de la empresa. El empleado debe recibir capacitación no sólo técnica para 

el trabajo, sino para atender la función de relaciones humanas para con el cliente . 

.....,.,.,f'."'T•: <:QN 
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*Organización. la organización coadyuva con los empleados para desarrollar las 

tareas de éstos, con estructuras organizacionales, procedimientos, sistemas, 

cultura organizacio~al_, pollticas. e~tre <:>tras. 

*Tecnología, es el tercer elemento. que apoya a la· calidad del servicio; dotando a 

la empresa de técnicas ~odernas. qÚe ~é:'ntribu~,;,n a ;farillita~'las. actividades de 

trato con é1 cliente. 

*Tlempo,·~ste pÚ~~.; j;u~~l- LJri; ~ap~I rn~~ i~~~~~nte, un client~puede contrariarse 

por. ten~~·· que -~SPé'~a·,>ciri-dc~/~~;¡-r,-~tb~---~--qüe · 1~ ;~~¡~~-~- 10~. p18Íi11~s·:-en: ~~ · reStaurante 

o haber hech6tÍla ciJr~ritedócierninuto~ ?Clra que le to;,,eri la orden. 
~ ' •• • •'e ,. ~:-~:_: ._' • 

El servicio puede. consistir en realizar algo tangible· o· intangible. Pero lo que es 

evidente es 'que_ el s~rvicio exige un mayor grado de atención personalizada. 

En la clasificación de los servicios encontramos: 

"Financiero (bancos, casa de bolsa, almacenes de depósito, etc) 

·seguros (Vida, daños. transporte, de crédito, etc) 

TESIS CON 
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•Transporte ( terrestre. aéreo y marrtimo, nacional y extranjero, etc.) 

•Recreativos (cines, teatros, agencias de viaje, deportes, radio, etc.) 

·Personales (médicos; lab()ratorios'clfnicos, restaurantes, tintorerfa, etc) 

•comercio Electrónico ( inte~riet •. conferei:icias vfa. satélite, etc) 

. ' :. - _.,' .· · ... ; 

•computaci.Ón (i':ls~ala.ción de equiPo~ .. -m~~nterlimiéntO, etc) 

•Públicos (hospitalarios, gas, luz;: actas de( registre:; civil, etc) 

2.2.2.2 EVALUACIÓN DEL SERVICIO 

Es usual que en las empresas se establezcan sistemas de medición p~ra evaluar 

aspectos de la producción , penetración en el mar.cado o de incremento de ventas 

o utilidades. 

~-·~,.~CON 
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Si bien esto es necesario para sus fines, sólo son indicadores de los resu,ltados de 

la empresa y de interés para ésta, pero no para conocer la evaluación que hacen 

los clientes de la imagen del producto y del servicio. 

La evaluación del servicio debe llevarse a cabo mediante aspectos· que sean 
·, ·'' . . ·- : .. ,, . -····-<·- ·... ··- -

significativC?.~:i·con el servicio, como quejas de_ los clie!'ltes:-.de_~olucione~~-· tiemp_«? de 

respuesta, etcétera. 

Si consideramos que, como punto de partida, el;: cliente bu;:~~·;.·· en· térlTlinos 

generales, precio, calidad, confiabilidad y satisfacción, por u;;;.·.!part.;;,·y,;·por :otra, 

las respuestas de la empresa para satisfacer e~as-.:··;;s"~C~-sid·~-de~~;;_d~l:::clien.te 
reduciendo costos de sus operaciones, mejorando ·ra···caúd_~~'·:~~-:~U~ pr~ceSas, 
productos y servicios, para lograr la confianz_a ·".19¡_·: ~''.~~-~~--~~--.:·¡·~-~·¡.._~rii~nt~r su 
capacidad de respuesta para servir al referido .·~Íier;ter. y··:;;cia.ptars~ a las 

expectativas de éste. encontraremos un __ sin_.-nú_~-.;~~-:_~ciec--a-~-p-~~·~c,~ .. ·a. ~~nsiderar 

como parámetros de calidad. 

En otras palabras, se pueden y deben. implementar indicadores de costos, de 

calidad, conformancia, confianza y cambio. 

Para evaluar los factores citados se requiere: 

1.-Definir los que sean significativos para los fines de la empresa 

2.-Establecer indicadores que sean medibles u objetivos y no subjetivos 

TESIS CON t 
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3.-lmplantar los procedimientos y mecanismos de control que permitan obtener Ja 

información necesaria para su medición 

4.-Evaluar los factores de acuerdo con los resultados 

5.-Que estas experiencias redunden en una positiva i-etroalimentación para 

mejorar Ja calidad del sistema. 

Dependiendo de las necesidades u objetivos.de evaluación, serán las medidas de 

criterio que se consideren ade_cuadas . para al evaJuaci_ón _de los factores como 

indicadores de tiempo, calidad, cantidad o costo, entre otros. 

El indicador tiene por finalidad medir Jo que·se espera:que realice'un empleado, 

funcionario o un ob-~erO :_prom_ediO,. :en _c·SitU~Ció,J -e;~~- ~9~~~~¡0.8e-~>' º de_-~-actiYiciad 
promedio y un determinad~ ti~~P~ ~stable.ci_do. d-~ }~n!_erri~n-~:~-

' , ·,''·. '; . 

Los indicadores pueden fijarse basa~os en ¡¡¡Jguna de l,;s siguientes ~odalidades: 

'*Experiencia,· de· 1~\-~"1~resa, _de la: competencia o _de la industria del ramo, con 
'. ,',.,r•, ·• • 

base en datoS o 8stadistiCas. 

•Muestreo. pruebas selectivas para determinar tiempo y movimientos de 

actividades 

*Cronometrar. análisis de tiempos y mediciones de las actividades 

.~~·~~~CON 
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*Combinación de las anteriores, la calidad es un estado dinámico que 

caracteriza a las empresas que buscan el mejoramiento continuo. 

En este sentido, podemos. dis~inguir t~es clases d.e empresas: 

1 )Las que se a.decuan la cambio 

........ ·'··--, 

2)Las que.no se adecuan al cambio· 
:- ·. ~ '. ·:::, ~; : . . ' 

3)Las que' pr~~6,~~,~-,·~~~.,.-~ropios car:nbios 

2.2.3 CALIDAD EN.LOS SERVICIOS 

Tradicionalmente, la administración y los sistemas de calidad han venido 

aplicándose a la producción de productos, pero en Jos últimos años, el sector de 

los servicios y el enfoque de servicio en las empresas han obtenido diversos 

beneficios, aplicando los principios del mejoramiento continuo de la calidad. 

Los pioneros en esta especialidad fueron -los bancos, instituciones de seguros y 

las grandes empresas. Las pequeñas empresas de producción y las de servicios, 

como los despachos, en su mayoría, no han entrado de lleno a esta nueva era. 

La calidad del servicio es tan importante como la calidad del producto. 

rr-'-=:SI~ c;orI 
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Los empresarios que han comprendido esta importancia han encontrado, en el 

mejoramiento de sus servicios. beneficios como retención de clientes; pues desde 

el punto de vista de costos, siempre resulta más económico y comercialmente más 

factible retener a un cliente que logra convertir nuevos prospectos en cliente. 

La venta de produ~to no termina cuando se levanta un pedido, cuando se cobra el 

precio o cuando se entrega la mercancía, debe realizarse üna labor de apoyo para 

la conservación de los clientes de la empresa., 

A la venta sigue la muy importante etapa del servicio posventá. Por medio de éste 

se logra que el cliente sea un . comprador .lega.1, despertándole un hábito de 

compras repetitivas, ademá.s de reco~~nd~ciones de nuestra empresa con futuros 

posible clientes sobre nuestro producto; 

El cliente ~uede eval~a_r_f?_! __ :_s_~-~;C¡Q_·'de_~l:'~~ r~Stau~an_te efl 'forl"!1~ iní:nediata porque el 
punta de co;,,Paració.n":.:·~~(·" céc;n~~e,~:~<~t~c;~ ... ;·--esta-b1-eCi~i-ent~~--- s~~il-~_~es; ª"! 1a 

reparación de una ~téie-~i~;ó,..;_·-~~~~~~-~ darse c.:i~nt,~ .~·p~·.rq~~;- es~ PoS~b-18 probar su 

funcionamiento. ,_,:_-.':'.'.:"' 
•.!..:::.'.;- ~ -::<--·-= > 

La calidad del servi~io aÍ ~lie~t~ no depéncie dé.\.i~a 'p~rso6a o del cuerpo de 

ventas, es' responsabilidad de todas las pe~sor;as y ciepartaÍlientÓs de la empresa, 

aun cu ande:> n;, teng~rí t;a1:6 directo c<ln é el cliente~ Tc:>das tc:>~man parte del 

engranaje con ~n .. finalid~d:: lam~j.,.ra continua. en· la calidad para satisfacción del 

cliente. 
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2.2.3.1 ESTRATEGIAS DE LA CALIDAD DEL SERVICIO 

Las estrategias particulares dependerán de cada empresa, en atención a su Qiro o 

naturaleza de su producto o servicio, así como en consideración' a otras 

características también especiales, pero :en -términOs ·genéricos, todas las 

estrategias particulares pueden quedar, c9'mp:re,11did.;.s en': las que se citan a 

continuación: 

•calidad del Producto o Servicio: 

La calidad es algo insustituib,le,de: Jo que no puede prescindir una empresa 

para permanecer en el mercado:_ .. Una __ labor eficiente de servicio puede sustituir la 

falta de calidad; pero,rio por rríüchó uE!hip~. Asimismo, un cliente puede tolerar un 

mal serviciÓ_~Un_que_~s~a~_r~:nJ·y e-xi9ent~. porque el producto o servicio es de buena 

calidad. 

*Atención anteS~ durante Y-.des-pUéS de Ja -venta: 

-Atención Personal, la atención experta y oportuna siempre será bien 

recibida 

-Atención con Trato Humano, la afabilidad y cordialidad del servicio, es 

decir la atención de relaciones humanas ayudará a estrechar los vínculos 

proveedor-cliente. 
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-Atención Técnica, permitirá mante~er en buen funciona~iento al producto 

-Atención Oportuna, ayudará a ganar y conservar clientes satisfechos 

-Atención a través del tiempo/1~ ;;.teiiciÓn ciürante '.toda la vida útil del 

producto orientará la confianza del ·clienti,, h,;.'c;ia la .;mpr.;,sa '~ pr~ducto, no sólo en 
,·,.,.•,e-,. •O : • 

el momento que el vendedores prSOcup-~ de cerrar una Venta. 

•Aprovechamiento de las ~-uejas: 

Para muchas empresas o, mejor dicho para los empleados de di.chas 

empresas, las quejas·o reclamaciones de los clientes significan una contrariedad. 

Pero para las~~mP._!:esas-_con_ cultura de calidad en el servi~i~. encuen~ian_~n las 

quejas una~oPc~n1:Unidad -Par0. conocer sus insuficiencias y mejorarlas, Ya que por 

medio de ésas ob·t~enen un indicador de aquello en lo que están fallando. 

*Responsabilidad sobre la Falla: 

Un aspecto muy importante es la actitud y capacidad de respuesta de la 

empresa ante las quejas y reclamaciones de los· - clientes. Las empresas 

descansan en políticas, como sustituir el producto defectuoso por otro nuevo o 

repararlo, entre otras opciones. 
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Pero no menos importantes es el hecho de dar la cara al cliente en el momento 

oportuno. No es raro encontrar en tiendas vario.s .vendedores sonrierltes y 

dispuestos a atender al cliente para cerrar- una venta, pero tampoco ·es·· raro 

encontrar que en el departamento de devoluciones el cliente quejoso tenga que 

hacer fila para que lo.atienda un empleado con actitud agria. 

•información: 

Los registros de información de las deficiencias de la empresa son una 

herramienta para mejorar la calidad. Algunas empresas se resisten a llevar 

registro de estas fallas o. llevándolo, no aprovechan dicha información para 

mejorar Jos resultados de sus operaciones. 

*Tecnología: 

Una tecnología adecuada en la empresa, no sólo para la producción, sino 

también para. c~a.dYuvar con el serviciO, es otro iJ,strumento
0 

de apoyo muy 

necesario y d~te-rmir.:.~nte para la capacidad de respuesta.41 

41 http//www.yute.com/cursos/comercial2/leccion8/sld01 l .htm 
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2.2.4 LOS 7 PECADOS CAPITALES EN EL SERVICIO 

En los restaurantes ei'negocio es servir, pero.muy frecuei:itemente se olvida que 

esta es la':nail.ir~leza· de \Jn:·~e:~t~¿rante ;.'~~'~: ve.~d~cÍ~ro.s·-"Snfitrion~S·-de nuestr~s 
clientes; y:·ell~ .... :~~ ·d~b~ ;:~; q~~- ~~' ~·á·~. fé6i1.-.~~e~ ·'~~t la. tentar;:ión. de·.~·~· cu'idar 

nuestro se"rviciO~ 

Trillas, mendona.iOS siet8 ·peCadoS.e-n'los··que··podení·a·s c89r.~-en·cad0. Uno de los 

momentos-'d.e-1a v~rd~--d d~--·~,U~sfró-. rl~~~<?-i~.-·aqu( una ~XpliCació~ -de· e~·tos: 

1.- El pecado de la apatía: 

Es la actitud que adoptamos para decirle al cliente "me vale", "lo toma o lo deja", 

"'si no le gustó no se lo trague", "ese rio es mf problema", se le conoce como la ley 

del serbote o del mínimo esfuerzo físico. 

2.- El pecado de ignorancia: 

"Yo no soy de aquí", "no sé quién atiende esta área"; "por qué no le pregunta a 

otro"; a esta actitud se le conoce como la ley del. pescado, p.orque el chiste es 

sacudirse o quitarse al cliente de encima. 

'r"'SIS CON 
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3.- El pecado de indiferencia: 

Cuando demostramos a nuestros clientes hostilidad, impaciencia, frialdad que 

comunica al .client~ .. apúrese que me está quitando el tiempo", "que impertinente 

que no ve que estoy-ocupado", esta es también conocida como la ley del hielo. 

4.- El pecado de co-ndescendencia: 

Es el clásico "lo.que.usted guste(aunque no se cuando)", o lo que es lo mismo 

"dile que sf, pero .no le digas cuándo", "ahora le atienden". Una actitud muy servil, 

pero poco ef,iciente. significa tratar al cliente como un ser no.pensante~ olvidánd61o 

de inmediato, para pasar al siguiente ingenuo. Es la _ley de sf pero ... El clásico 

pecado d~-los mecánicos:"mañana se lo tengo seguró.-.·:" 

5.- El pecado de negación total: 

"No hay"," ya cerramos", "hoy no frab0jam0s y mañana mEtnoS", "no se puede''." 

ya se nos terminó". Es la ley del muert;;,, porque no hay m-<mera d;,_ hacer que lo 

hagamos mover. 

'l'T.'')JS CON 
" -~,_,A DE ORIGEN 



60 

6.- El pecado de la producción en línea: 

Aquí tratamos al cliente con una sonrisa automática y con el cerebro vacfo de 

ideas. "Gracias • el que sigue", "¿qué más va a querer?", "apúrese porque 

tenemos pocas mesas", "de prisa que la casa pierde": esta es la ley del mínimo 

esfuerzo mental, porque no buscamos ideas para servir mejor al cliente y hacer 

que tenga más razones para pedirnos más servicios. 

7.-EI pecado de omisión: 

"Se me olvidó anotar su nombre en la lista, pero no se pr_eocupe". "¿qué más le 

hace falta?, porque se me olvidó anotar", "vaya con ful.anito porque aquí .no está 

registrado". Es la actitud de atender sólo a clientes. que.tienen un interés especial 

para mi, olvidéndome de Jos demás. 

Lo importante es que fa filosofla de .trabajo de los. restaurantes neutralice estos 

pecados y promueva las virtudes del servicio de clase mundial.42 
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2.2.5 TENDENCIAS DEL CONSUMIDOR 

Cada dia es más ~iffcil:. da,r!e gusto al consumidor o al cliente, además nunca 

sab.emoS exactamer:ite- Jo qu~ .él-d.e~~a ;o-qué va a pedir en su próxima compra o 

pedido. 

Debemos tClmIL~~ent~ qJe cada vez existen en la mente de.nuestros clientes 

más ma-r~·as de"¡_·;:¡;·¡~·n:¡o·· p~~d,~ctO .. o serViCio. 

. __ , .. ,' - '·····'}"\-~-~-~--~-,~> .... -.>-\_-·:<··_ -_:,· .-.:?:·-·:. -. ' 
No sólo conoce· a ~na. ~Clla,: p()r' .1() que. tiene una posibi.lidad de. elegir entre una 

gran g
0

am~-:d;;"·p·;~-d'~--~¡~~,~-. ~~~º~---~·¡·t;r~-~t¡~~~ :~ ·';;-ustituiO-s·: _--º 

La explicaci~nqÜeJ~/~12Sd~~()rdel~rC>ducto.o s~rvici~,:asl como sus ventajas, 

desventaj~s;:.~ Us~~-;s~;_ap1¡~-~-~¡~;.,:~,~\Y·-~ ¿~_s_tr!~~iones_ :~S~n-~· fUrld~~eri~~les · Pa~a que un 
cliente- pu·ec:ta··carTI~b-iaj:dSn1Brca.:.:.CfE{P:rOdUCto .,O ~s-ery¡CfO.~ ·>--~~ -:~/·~-

La difererlC_if'.'·:~oñ.SiS~.~:·~n>~~:~·~~~.~:·~.~~~'·~,~.~-va~tá~~r .. éfe·~~didos", C?.ºm~ ·.~merolico" o 
con calidad en lavénta;.:;f~e~iendo.'cLiltu~a aÍ~1ie,nte explicánciC>1e lo que ganará al 
comprar nu~~tfo 'p~~d~Cto.· ~:>,;.~~-~i6i~~=-.:::~~, .' , ·. ·. - -. 

~. , . ~. ~.~·:<·'. ~-~·r.·f~_:.:,·:-.:~-'; .. ' · -· ·.- , ; , 

Entre los princiP,~te_~,.P~-~~c,~- q,~~- debe de aten_der el emprésario se encuentran: 

1.-EI consumidor búsca productos o servicios menos. estandarizados y adaptados 

a su mentalidad. 
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2.-Entrega a gran velocidad 

3.-Precio Competitivo 

4.-lnnovación de lo que se ofre:ce 

5.-Ahorro de tiempo en Ja compra 

6.-Mejorar Ja seguridad dei cliente43 

2.2.5.1 HÁBITOS.Y ACTITUDES DEL CONSUMIDOR 
:·~: : ~ ' 

.. ~> 'º .f \ . . . . .. . 
Conocer el ·meréa:do_- ~-ff" ~!. -~~~f_.-~-P~-~a-_ lá ,in-dustria· de restaurantes es de vital 

importancia para ·:·J~· · evólución,: de Jos ·negocios dedicados al giro de Ja 
··. · ..... - ' . .'-- ' - " 

transformación' 'de al!r:ne~to_s.:sob~e ·~º~º-en l_a a~tua! época _de apertura comercial 

y globalización ecOnómica; elementos que -sólO püeden ser aprovechados· por los 

empresarios restaura~teros·s¡·c::uentan coii información actual y seria: 

"
1 L.C Luis Alberto Alvarado Gudifto, Adminfstrate Hoy. Mayo 2001, No. 85. 
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En este proceso de mejoramiento continuo del sector restaurantero nacional, el 

Patronato de Estudios Económicos y Sociales (PESIRES), en coordinación y con 

el apoyo de la Cámara Nacional de la Industria de Restaurantes. y Alimentos 

Condimentados (CANIRAC), la Asociación Mexicana de Restaurante (AMR) , la 

Asociación Nacional de Servicios de Comida Rápida (ANSCOR), y del grupo 

Directores de Cadenas de Restaurantes (DICARES), editó cuatro importantes 

estudios de mercado que son: 

1.-EL CONSUMIDOR Y LOS RESTAURANTES 

De vital importancia resulta para el sector restaurantero ·llamar Ja atención de los 

clientes y tomar las m_edidas pertinentes_ pa_~a quienes vis!tan pór primera vez el 

negocio regresen. o bien se conviertan en COJ1'.lensales asiduos. -

Por ello, ~e,enestfiestudi~~e•repród~cenalgu~as preferencias, n~cesidades y 

gustos de. la· gente· por visitar cierto. tipo de est~blecimient~s expendedores de 

alimentos,· y ·-q~~-~so~-- re_s~ltado de -los estudios ·de mercSdci- que .se mencionan 

arriba. 

2.-RESTAURANTES. FORMALES 

Un restaurante formal es aquél en· donde las· mesas tiene manteles de tela y el 

servicio de platoS-y·_ ·c·~bi~-rt~~. cam·P1~~0 'cu~ndO_ ~~-o-· l_~ga ~: senta~_se:; }ºs meseros 

visten de unif~rme. form-~I. I~~ alim~r:itos ~ás cor;,Pt~tos:·pu~s· c~nstan de varios 

platillos y postre, ~·-~·n:~casiones se d~be 'rea-ÍiZ~~ ~n~ ~eS~-rv;;=c;;ión Pre~_i.a. 
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Estos gozan de buena imagen, las opiniones son excelentes en cuan~o higiene, el 

servicio, la calidad de las comidas, y· un ambiente tranquilo, algunas veces con 

música. 

La concurrencia a este tipo de, restaurantes· es· __ niayar· __ los -fines de_. semana. 

generalmente pa(a comer;_?~::.\·'.·_~n , ~~.i~edio :_sO~ -~ ~·¡nCO ~ 1_6S--\=a·~~~-~á1~~ ,q~ienes 
acuden a celebrar O reá.lizar ~~gOci~_s~·:· 

El pago es en efectivo e,:, desay~nos y comidas; mientras fant() las~·cenas se 

cubren con tarjeta de crédito. 
'• o'•,'_'••.'• 

A un restaurante formal acuden por pri;.,era véz. por reco;:;';la;:;i~ación o. invitación, 

por lo general influye más la buena presentaciÓn ;,, ápariencia. ci'e.I e"tablecimiÉmto 

para visitarlo, que su publicidad; son los·fáct~reo;· pa~á- regr.;;,;a·r la·calidad de la 

comida y el servicio. 

Muchas veces se incluye el cobro· por· cúbi;:,rtos:·a,:;ie lo cual mucha gente se 

encuentra en desacuerdo por ~6n.si~efarlo · .inj~Sto al. se~".lr~i qUe· :·1á propina se 

refleja en la calidad del servicio':_- -~ 

3.-RESTAURANTES DE. COMIDA RÁPIDÁ 

. -
Se distinguen por tener manteles .individuales, siempre de papel, al igual que las 

servilletas; puede 6'·n-C)' habe~_-cu'bierto~ pues~ós, asimismo ser atendidos por los 

propietarios_ y no por__meseros. 
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Se reconocen por ser, algunas veces, restaurantes de grandes cadenas, estar 

situados en plazas comerciales, en autoservicios o hipermercados. 

Cuentan con personal capacitado, instalaciones higiénicas, área de juego para 

niños. buena ubicación, menús infantiles; :se"pu0de··comprar desde el auto y 

sobresalen por su publicidad y propaganda. 

Quienes más acuden a estos lugares ··san -loS.-_hombres y los jóvenes, por ser 

quienes están mayor tiempo fuera delhog~r7 ',p(,C.su part':', las amas de casa lo 

hacen por satisfacer sus a~tojo·s~- Íof1':1per. cofi-lá_.rutina y ciharrarse el guiso del día . 
. - ::.·-,-_ ... ·._ . 

En su maY.'arfa acud.en--d~' tres·:a-->~~-~::i~~-~?,~·~)~-on~s básicamente a desayunar o 

comer, Jos pagos son. en efe~li~o/ I~~ ~~iStenci'a ·también es mayor los fines de 

semana. 

Ante las dificultades ~Cc::i-~ó"1icas, -_el consumidor busca precios convenientes, 

además de sabor. rapidez: VS:riedad de ·alimentos, higiene~ bU~·na· ~-.te;:.~ión. áreas 

para niños .. 

Consume en su mayoriS pizzas. hamburguesas, pollos·, ta'cos, helados, antojitos 

mexicanos, tortas, ensaladas, hot dog, comida japoneSa, donas, tamales; se 

ingiere por predilección la coca cola, el café americano Y cerve.Za. 
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4.- CONSUMO EN CENTROS TUR(STICOS DE PLAYA 

Las visitas a estos lugares son por gusto a las playas, al clima, a la tranquilidad y 

para pasar las vacaciones; la estancia va des~~ 1.'?s:ci~~o hi:-sta los ~~torce días y 

en los turistas extranjeros se prolonga hasta veinticinco. 

Se realizan en promedio casi tres comidas al dla .. éstas-:se ·dan principalmente por 

recomendación, el costo y el pre~tigi~ -d~1. ~0S1:auf~·r:1te.:·::- aúnQ~e·- ··en muchas 

ocasiones consumen en el hotel donde se "hospedán. Cuando: I~ ,hacen, lo fuera, 

prefieren los lugares tlpicos sobre los foíS:,-,8.les~ · 
No obstante. los restaurantes formales S.obre~al~·r, d.Ur8-nte _la~s c~~as y _;l _consumo 

de bebidas alcohólicas. 

También es menester observar que resulta --más'" caro comer en los 

establecimientos cercanos a la playa contra los_ ~e la. p~r·i~eria_s~ 

Los alimentos de mayor demanda son: el pescados; las-ensaladas. los mariscos y 

el pollo acompañado de agua embotellada y cerveza. 

2.2.5.1.1 ASISTIR A UN RESTAURANTE: NECESIDAD O DIVERSIÓN 

En la actualidad, frente a.la situación.económica c:Íe1·pals, aunado ala inseguridad 

y las necesidades imperarÍtes en cad8 :.-n~Cié.o: ·famit_iar, asistir a tos restaurantes 

puede ser considerado· como un lujo. 
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Asi, el hecho de no acudir a degustar a este tipo de lugares se debe, 

principalmente, a la prioridad de .cubrir los servicios básicos del hogar: llevar 

alimento para la casa, cumplir con ciertos gastos como el pago del agua, de la luz, 

teléfono, predial, educación, ve~~id~ Y'Calz~do, entre otros. 

Derivado de lo anterior, .. _el P_r0ci~ .. '.~~· pu~~e co~vertiÍ en un freno natural para 

acudir a los restaurantes·>:' 

~---~- .. ;.>- ·" ---,·~,~~t-- ··--. _- -
Sin embargo, para Corifrarrestar eSta Situi.Ción::se· debe· tomar en cuenta la opinión 

de los comen~ai~S'.;-:_quiene~. ·d~·n·,_~~. aÍé~cÍÓ'¡.{ Br loe~( a ~ª-- ~-igi0.ne; _el ·servicio, la 

recomendació~~- ·<·d~ _--~ a'~-ig~,~- < ~-</~'m_~li~-~~~; ., a· conocer ' e1 :· .tipo_ -de -comida y 

principalmente: i~~ · ~-reci~s~-, 

También observamos cómo.la mayor afluencia de comensales a·:10S·rástaurant.es 

se da al fnedio dia, siendo el principal motivo en. ·.c~~cretarO- t;ata~/as.urit~-s de 

negociOs o~-~~1eb·r~¡-c;"i(;-n~~- -,-~:- - ·· 

En el primero de los casos, prefieren una buen.a 8tenciórl:;->eX-é:e1·~,:.t~_servicio y-un 

ambiente tranquilo, esto, generalmente ocurre en· ros e:st~bieCf~ientO·s ·formales; 
.··· •'" -

mientras que en el segundo. la mayor afluencia sed~ ª'""!:los Jocar_es.informales, ya 

sea por necesidad o diversión.44 
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2.2.6 LA SATISFACCIÓN 

En mercados maduros . el costo de vender a un cliente nuevo se sitúa en torno a 

ocho veces más qu_e.ven~erle a quien ya es cliente. 

Un cliente satisfecho.sier:npre:· 

. . 

*Siempre reitera. una .Cón_:ipra(fio le compra.ª la competencia) 

*Promueve la emp.re.sa." ef"ve.ndedor y los productos atrayendo nuevas ventas 

*No cambia· de n:ia~ca'·tan fácilmente 

·,· ~·'._., -: ~ . _. __ ·.: _· 

La carter~-de c~ie~--i~~'.;:~~-p-~:~e: 

*Menor costo de Venté· 

-Menor riesgo(de no vender¡"·· 

-Mayor regularidad de ingresos(estabilidad) 

-Plataforma fiable de prueba de productos 

-Fuente privilegiada de obtención de información 

m~~!S CON 
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Un cliente insatisfecho, supone: 

... No lo manifiesta. simplemente compra otra marca 

"'Desperdicio de esf~S:.rzos en hacerlo cliente y mantenerlo 

·venta de.la corrip¿t:n~ia~co~to propio 
,.- .<.~-~- ~:·:,.:~. : _:'' .. · ·\::,>--··.>-. ·: ·.:·., ' 

'Promoción neg"1~i~a de empresa, m·~~rcas y/o productos 
':-·~-~:--:. <: _:. ' .. - ,, _; . ~ '-'-' - ·-_ -. ' 

'Pérdida de v.e.nta~ (las de él; la.s d~. su :circulo de influencia y las que pudiera 

inducir en ~ª~-~ de s'~tisf~c-~ión)· 
'-- __ · .. - ___ ·____ - . -:- ~ ..... ·--·-:/'/:;._·_~-~---:: .·.- -

·Dedicación_ ~e e~_~uerzos e~ ju~tifi~~-~·~--~~~~e~S-~~-Y,_s_OiuciOn~~ píoblerTias. en vez 
de increme;,tar la cartera de. pedidÓs -y-.,;lié_ntés .- - . 

- - . 
'Imperiosa necesidad de hacer nuevos clientes para subsistir (mayor costo) 

La investigación de la satisfacción de los clientes: 

'El grado de satisfacción se relaciona con la diferencia entre lo esperado y lo 

recibido, tanto por acción como por omisión y en un an~lisis .Y ad hoc e influido por 

los que se percibe de satisfactores alternativos. 

'"'No es permanente y estable en el tiempo, se refuerza o debilita con cada acción u 

omisión y con el uso y disfrute de los productos o servicios. 
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-su investigación debe ser: 

--Permanente (estudios periódicos(oleadas)) 

--Objetiva 

--Motivadora de mejoras 

·La técnica de.· obtención de. información es la encuesta (telefónica: postal o 

personal), añadido ... ª partes. de. atención al cliente y otras. v!as de obtención de 

opinión( sugerencÍas; quejas, etc)45 
~ . --· - . '.~ 

.,··:.,, 

2.2.6.1 BUSCANDO .LA SATISFACCIÓN .DEL CLIENTE _ 

,· _:: -

En los estados Unidos las compañlas han ap~endido que buscar. la satisfacción del 

cliente es un buen negocio. De hech<'.>; si el cliente nÓ está satisfecho; es probable 
' ., ····' .·, ... - ··-

que haya negocio ese dia, pero lo más probable' es que.no se"repita.'Es parte vital 

del sistema de competencia en el mercado .. 

Aunque en un sistema de libre competencia los clientes buscan la buena calidad a 

los mejores precios, como se dice en círculos de negocios "la satisfacción de los 

precios baratos se olvida mucho más rápido que un mal ?ervicio· durante y 

después de la compra". 

"'
5 http//www.yute.com/cursos/comercial2/leccion8/sld011.htm 
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Una parte fundamenta_! de las franquicias que vienen de los Estados Unidos es el 

entrenamiento de los .• empleados;. para que aprendan a sonreír .. y prestar la 

atención cordial.¡ debida:arcnenté. 
:·'.<-.. -::·_ ··::'_,_'.' -~- .·_·-.:·· 

La primera i·rec~iór'.t<~ob-~ .. SáÍisfB-~ió.n del cliente es escuchar. Existe una gran 

tendencia entr~ ·10~·\;~~-de;d~~~e~-- d~ 'm~~tr~·r_ e1 producto ,y fnencioriar el precio. 
-:1t 

"~-~~,,.-

El vendedo~.:~~~~-~-~-~~t~-~b~-h~~~--~~0 ~1- C::~_i0~t~ ~e p_~n~a có~~dO __ Y comienza con 
una pregunta a~íg~t;¡;a:: é:1 éíi.;.nte ha"t:il~·y .;,, varlciédor e~cúcha: . 

-<~,~·>-~> 1;,.-->~ ~'/_·:~.,f.y,. :-~'-._;:/:·:·_·/.¡(·~-

De hecho,·los me]bres .~ended~res dicen.r:nuy:poé:o .. _Elcllente.sevende a si 

mismo. · /< • · ::_ •.. ... . . ·.·· 

Un buen ejemplo es lo que en~eñan en a'í•departamento de ventas de IBM en 

donde un pri~e~o ue.:ie .~¡;.; p~egÚnta/; iC:uái' es'e1 pr'é)bíema q·u.; ci"esea resolver?''. 

y luego escuchar. 

De vez en cuando hay. que agreg~~;~f9u'ña~ otra pregunta para definir bien las 

necesidades y deseos "éiércíiénte: : Cuando:·,¡.·.; tiene. bien· claro'.lo que el cliente 

necesita. se tiene que ·pr~g~~_la~~~~'(Y?:·p~~-h~ff~_:·~~~t,~.·r1e.·,~-~~·~ol·~:~iórl;.~~~ pu~iera 
darle lo que necesita, 1á ;,omp...;.ría u~ted d.;;.mr?~ D·~ ~sia m'3;,era .;;, .;liante hácía 

su primer compromiso. 

Una de las clav.es. para b~~ieguir la sáti~fa=iÓ~ del cli.;;nte'és la necesidad de 

delegar autoridad a loo¡ nivE>l<>s .;:,e;,Óres d.; la comp;;Íñíá y dejár que la persona 

detrás del mostrador hlCiera las decisiones. 
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Esta autoridad se nota en el lenguaje usado. "Yo tengo un producto que le va a 

interesar mucho". dice el vendedor. Nótese que no es la ,tienda, que no es la 

compañía, él á ella son los que tienen en el producto. "Y tengo una promoción que 

voy a ofrecerle". Nuevamente es la persona. Lo mismo . se. aplica al servicio de 

garantía después de la venta. "Esta es una de mís mejores· estufas", dice el 

instalador. "Y usted va a estar muy satisfecho con su rendimiento. Si ocurre algún 

desperfecto. me llama a mf personalmente". 

La satisfacción del cliente es uno de los principios básicos de las buenas 

compañías' de los. Estados Unidos. "Satisfacción ·garantizada o le devolvemos eí 

dinero". E;;:a es una promesa difícil, aventada, pero;miles de negocios crecen y 

sobreviven~en lo's E_stados Unidos en- bas0 a e5tápr6Fnesa. 

Quizás hayan abusos aquí y allá, pero el cliente ·aprende a confiar en esa 

compañía y. termina volviendo a comprar en el- r:nismo lugar.46 

'" John Harris. hnp://wv.rw.so.naropciones.com.ar/horoviz.htm "i"T-'t;'.JS CON 
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CAPITULO 111 ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS 

3.1 INTRODUCCIÓN . 

Esta inve~tig~C?ió-n.~se _rea)izó: prinC}pálme~te Con .. el .. ObjetivO de·. conocer si el 

servicio q~~ -~6~r.~c-~:.i:'t_;_lo~ -~~St8~~anj~s .- pé~e~e_Cie~t0s_ --~ un~ Sistema· de _f~anquicias 
es el principal· m6tivadc;r· d.e .los ~onsu.mid~res, para esto, se aplicó. un c;,estionario 

que conteriia p;egu~tai referentes: a IOs siguientes puntos: 

1.- El Servicio 

2.- Los Alimentos 

3.- Las Instalaciones 

4.- La Calidad 
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3.2 GRAFICAS E INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS 

A continuación se presentan los resultados graficados de la investigación. 

Por cada preguntá ·s.; elaboró Una gráfica la c·ual muestra el porcentaje alcanzado 

al sumarse.-J~S res~~~-~ta·~-:d~ .. 1~s·: V~i·~~e -~n·c~~~~a~-~plfca_d~S-. 

Es importante résaltar que el puntaje.·se.expresa en·· porcentajes, ya que se tiene 

con esto una mejor \tisló;; de la .p6b1a::1ó;'.;'nille~t~acl:... 

Para hacer esto se realizó una simple regla de tres donde·: 

Por ejemplo: 

100% - 20 

X -5 

El 100% equivale a las 20 encuestas o· a las personas encuestadas. Se toma este 

100% y se multiplica por el 5, que es el resultado de lasuma de las respuestas, 

esta operación nos da como resultado 500, los 500 serán d.ivididos entre 20, y de 

esta manera se tiene el porcentaje a utilizar para grafica·r qu.é será 25%. 
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1.-¿Cuál es su satisfacción general con nuestros alimentos y bebidas? 

Satisfacción General de A&B 

50% 

45% 

40º/o 

35% 

30% 

25% 

20% 

15º/o 

10º/o 

5% 

0%.J... ......... ~~m;;;m;;; 

o Muy Buena 
l]J Buena 

O Regular 

•Mala 

Los clientes encuestados se sienten satisfechos con los alimentos y las bebidas 

que se ofrecen en estos lugares. un 35º/o siente una satisfacción muy buena, un 

50% que equivale a la mitad de ellos contestó que es buena y un 15 % que es 

regular. 
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2.- ¿Cuál es su satisfacción general de nuestro servicio? 

Satisfacción Gral. del Servicio 

O Muy buena 
ID Buena 
0Regular 

•Mala 

76 

Mediante estos porcentajes podemos ver la importancia que tiene el servicio para 

el consumidor, un 55°/o piensa que es muy buena, _un 40°/o que es buena y solo un 

So/o que es regular. 
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3.- En cuanto a la Seguridad y Confianza usted siente que esta es: 

Seguridad y Confianza 

CJMuybuena 
E] Buena 
c:::iRegular 
•Mata 

La seguridad y confianza que ofrece una empresa es para muchas personas 

importante, un 35º/o expresa que es muy buena, un 60º/o que es buena y un So/o 

que es regular. 
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4.- El Servicio que se le da antes, durante y después de su visita es: 

50o/o 

45°/o 

40°/o 

35°/o 

30°/o 

25°/o 

20°/o 

15°/o 

10°/o 

5°/o 

Servicio Antes, Durante y Después de 
su visita 

O Muy buena 
mBuena 
i::::J Regular 

·•Mala 

0°/ol...o_ .. __ 

En esta gráfica se afirma la importancia que cobra el servicio para los 

consumidores o clientes frecuentes de los restaurantes. 

Un 50°/o dice que el servicio es muy bueno, un 40°/o que es bueno y un 1 Oo/o que 

es regular. 
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5.-¿ Cómo siente usted que es Ja Cordialidad que se Je da en el restaurante? 

50% 

45% 

40% 

35% 

30°/o 

25% 

20°/o 

15%. 

10°/o 

5°/o 0%.i.. __ _ 

La Cordialidad 

o Muy buena 
a Buena 
Cil Regular 
•Mala 

Un aspecto del servicio que se ofrece es Ja amabilidad o cordialidad que se tiene 

con los clientes, un 45°/c, opinó que era muy buena. un 50% que era buena y un 

So/a que era regular. 
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6.- ¿Cuál es su Satisfacción con el manejo de las Quejas y Reclamos? 

Manejo de Quejas y Reclamos 

50°/o 

45º/o 

40º/o 

35°/a 

30o/o 

25%, 

20o/o 

15º/o 

10°/o 

5°/o 0%.i... .... __ 

O Muy buena 
E]l8uena 
CJ Regular 

•Mala 

En el manejo de quejas y reclamos de los consumidores encuestados un 20º/o 

opina que es muy buena su satisfacción respecto a esto. un 50% que es buena y 

por último un 30% que es regular. 
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7.-¿ Cuál es su satisfacción con la Calidad de nuestro servicio? 

Satisfacción en la Calidad del Servicio 

50%1 

4So/o 

40°/o 

35°/o 

30°/o 

25°/o 

20% 

15% 

101% 

5°/o 
0%.l..ol_.__ 

O Muy buena 
r:JBuena 
CJ Regular 

•Mala 

En la gráfica se puede ver que la satisfacción que el consumidor siente por la 

calidad del servicio es alta. pues un 45°/o opina que es muy buena, un 50% que es 

buena y un 10% que es regular. 
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8.-¿ Cómo siente que son las instalaciones del lugar? 

45o/o 

40o/o 

35°/o 

30% 

25% 

20% 

15% 

10º/o 

5°/o 

Instalaciones del lugar 

O Muy buena 
weuena 
E!J Regular 
•Mala 
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Sobre las instalaciones de los restaurantes un 40% piensa que son muy buenas, 

un 45% que son buenas y un 15o/o opina que son regulares. 
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9.- Cuando lo invitan a visitar un restaurante perteneciente a una franquicia usted 
piensa que este será: 

Acerca da un Restaurante de 
Franquicias 

O Muy buena 
CBuena 

l::::J Regular 
•Mala 

Para un 40% de los encuestados el visitar un restaurante perteneciente a un 

sistema de franquicia es muy bueno, para un 60º/o es bueno. 
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10.- ¿Su sentir acerca del Servicio que ofrecen las franquicias es? 

El sentir acerca del servicio de las 
Franquicias 

50% 

45% 

40% 

35°/o 

30% 

25% 

20% 

15º/o 

10% 

5°/o 0%.i...••--

O Muy buena 

ID Buena 
i::J Regular 

•Mala 
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La gráfica muestra que un 50% tiene un sentir muy bueno acerca del servicio que 

ofrecen las franquicias. un 40o/o piensa que es bueno y un 10% que es regular. 
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11 .- Con cuanta frecuencia visita nuestras instalaciones? 

Frecuencia de visita 

CJ Frecuentemente 
ID Regularmente 
E3 Ocasionalmente 
G:JRara Vez 
• Muy pocas Veces 
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Por último tenemos los porcentajes de la frecuencia con la que los consumidores 

visitan o asisten a las instalaciones, un 40o/o visita frecuentemente, un 35º/o 

regularmente, un 20o/o ocasionalmente y un 5o/o rara vez. 
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CAPITULO IV CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

4.1 CONCLUSIÓN 

No es el s·abor o el alimento en si . sino la estandarización del servicio y las 

instalaciones. _que en su ~conjunto forman un concepto que causa la atracción del 

consumidor. 

Esta conclusión es el resultado de los instrumentos de medición aplicados, 

analizados e interpretados. 

En esta misma se confirma la hipótesis .. de trabajo, ya. qúe los resultados 

demuestran precisamente que el. com;umidor se ve,atraldo por el concepto general 

que es url ·ccinjun'to. d0 Servicios ·_q~é-·~e:-O~tiÉ!·~eil'.:·a1. ·s_~r. cl¡ente-~de ·una negociación 

bajo el concepto de frí:rnquicia·en el rubro de ali!"ientos· y 'no tanÍo por el producto 

que se expende o se vende. 

F'.AT .. I..A DE ORiGEN 
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4.2 RECOMENDACIONES 

Si una persona cuenta con un capital y no sabe claramente donde invertirlo . 

debería de estud_iar las.diferentes opciones que ofrecen las franquicias existentes 

en su r:nerca~o y adquirir una , a través de esta Inversión se corre un menor 

riesgo que cuando no se tiene un estudio que sustente las probabilidades de tener 

un buen res\;lltadó. y ~e Convertir una negociación viable en lo contr~rio. 

Es reco~~.~-'dabl~-~:~~~ ~-ntes_·.d~ _co~pra~ ~"~- .f~a~qui~I~ ~~, ~r'~-,-~~~-i:i 'i_o~ ~-ro_gramas 
de asistéricia técnica;: de mercadotecnia, capa~itac161,"· y;opÉ{racÍÓn ·del ·negocio ; 

asr mismo ra 'seiJ~;ic:ÍkcÍ, 'el nivel .de comp~omiso y la'.6ar).;'cidad de liderazgo que 

los directivo.:. dé la .;,,;,µ.:esa ofrecen, con esto se tendrá ~onodrní~ílio delnlvel de 

seriedad del negocio: 

·, .--.. •' -

Ya tomada la decisión de comprar una franquicia, es importa·ílte''Se .. ci.Íente con un 

abogado que analice y revise las cláusulas que contiene el contrato;: de esta 

manera se tendrá la certeza de que el contrato es h~nesto y éti6.;. Ta,,.;bién con 

esto el interesado entenderá claramente las implicacio~e~ ~~Ú! . los-:, C6mp~omisos. 
para asf evitar un error en un fututo. 

Por último se ha de tener presente que de acuerdo a la legislaéión mexicana las 

partes de un contrato quedan obligadas a cumplir no. sÓlo con· ·10 expresamente 

pactado, sino con todas aquellas consecuencias que sean , coriformes con la 

naturaleza del contrato. 
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Un punto importante de esta investigación es la Calidad con la que se tiene que 

manejar una franquicia en todo momento, y no solo en lps alimentos y bebidas. si 

no también· en el servicio pues es una de las bases para el .éxito de los negocios 

que deseen pertenecer al sistema de franquicias. 

Y es asr como esta investigación demostró que la atrncción de los consumidores a 

las negociaciones de franquicias se da en parte por el concepto inducido con los 

tratados de libre comercio. y la preferencia por. ''." moda .de .. asistir .. a lugares bajo 

este concepto que se ha establecido en paises desarrollados , los cuales dan la 

pauta a que se acepten rápidamente.: 
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