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INTRODUCCION

Nuestro pais forma parte iremediablemente de la globallzacién Si la vemos desde
el punto de vista formal con los Tratado de Libre Comerclo con los que nuestro
pais se ha suscrito tanto con los paises del norte,” como con’ Ios paxses de .Centro
y Sudamenca asf como de Europa , se provoca un mtercamblo merCIal qgue no

tiene parangén y es seguro que este Intercamblo crecera ca dia més

Por otro Iado la“supercarretera de la comunlcac‘ n ccmo | 'cine y la televns:on

hacen un marco de referencia en el que los. conocnmlentos sSobre’ el modo de vuda

eventos, moda y tendencnas se homogemcen e| nuestro o lnente rapldamente

lnversmnlstas ;
co mercrallzac

Tamblen es de todos conocndo que en nuestro paxs se ha populanzado tal efecto
que incluso:se estan creando franqu:cnas mexlcanas en‘el rubro de cafetenas
farrmacias, “entre otros. - ’
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Este trabajo .tiene la- importancia y actualidad que requiereel empresario_o_el
inversionista de estas.areas,” exponiendo én'el interior del mismo el antecedente
de las franqu:cuas en México Ios tipos de franqunqas el coémo integrar una cadena
de franquncnas y las caracterlstlcas de una buena franquncna.

Tamblen se mencionan elementos de orden legaly las ventajas que tiene este tipo
de negocnos ‘sin ommr la importancia de sus manuales para la estandarizacion de
ia calidad en el sewic:o que ofrece la franquicia ademas de sus productos; todo
encam:nado a . descubrir a través: de la investigacidn si la atraccién 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.
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CAPITULO | METODOLOGIA
1.1 PLANTEAMIENTO N e

En los Gltimos aﬁos el puerto de Veracruz y Boca del Rlo han sufrido una serie de
cambios, entre ellos el establecim|ento de d erentes negoclc>5' la- mayorla de

estos, franqu:mas.

Cada vez que una empresa abre sur puertas surge un X ra la;poblacion
en el Iapso de sus pnmeros meses._ : 'que los hace

al afio o en
la calidad

menor tlempo. pues la novedad ha pasado' o
del producto o servicio no es de total agrado

" bien el precio
es elevado relacionandolo con el valor del mlsmo -

También la publlCldad lnﬂuye hacnendo més atractlvas la % ranquicnas para los
clientes, pero con. el paso del tlempo desaparece o no es lo suf'mentemente

motivacional.

""T‘OTQ {'\ON
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Esto no se presenta en todos los casos muchas se mantlene en el mercado pues
la gente contmua asistlendo a ellas. entre las cosas que logran conservar a Ios
consumidores se encuentran. la comlda y Ia calldad del producto, pero ¢podrla
ser el serwclo ofrec:do por las franquncias el .que e;erce realmente una’atraccién
entre el consumldor y estas. hacnendo que se mantengan en el mercado?

1.2 JUSTIFICACIO

muy concurndos. ',

Asi mediante la investig‘é'cién se . proporciona - informacion. sUf‘déhte~'para

comprobar si el tipo de servncno que se daen’la empresas de franqulcias es el

medio por el cual se mantlene el gust

Por otra parte la mvestlgacxén ta bién da una |dea de la forma en la que se
pueden beneficiar las empresas’ para’ lograr su éxlto o.'para mantenerse en el
mercado, ya que como se ha meqc:onado antes no pasan muchos mgses para
que se establezca si es o novdél.éygrado de Ia poblacién y esto ocasiona que

permanezcan o cierren.

TESIS CON
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Es importante darse cuenta de que las franquicias al igual que otros negocios dan
a los habitantes'y wsntantes una varledad de Iugares para visitar .y hospedarse, y
generar mas fuentes de trabajo elevando asf el nivel de vida de los que partlmpan
directamente: en:este tlpo de negocnos o’ empresas como lo son empleados
accionistas, consumldores y clientes -

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 osJETivo GENE'RAL

- Comprobar s el sel io que ofrecen las franqulclas constxtuye el factor

de atraccxén esenc:al para los consumidores

1.3.2 OBJETIVOS ESPECGI

uyen a;qlié" |‘CVJVS yintegfante»s de la

que Ios atrae al negoclo.‘
eclbe en Ia empresa es Io que hace

1.4 HlPéTESls ;

1.4.1 HIPOTESIS DE TRABAJO.
~La atraccion que el consumidor tiene hama alguna franquicia se debe al
servicio que en estas se ofrece."

TS CON
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1.4.2 HIPOTESIS NULA: )
*Es inexistente el hecho: ‘de que el consumldor se sienta atraido a las
franquicias por el servic|o que estas ofrecen S :

1.4.3 HIPOTESIS AL’TEBNATN s :
nskt_mii‘\do'ri -tiene' hacia . las franquicias de

ninguna manera es debido al se ue estas brindan.’’

1.5 VARlAB;;ES"

VARIABLE INDEPENDIENTE.:VVV

"La atraccidn del consumidor ©

VARIABLES -

1.6 DEFINICION |
1.6.1 DEF_iNlCION GONCEPTUAL"(vi) St

una orgamzamén Yy personal destinados a
sndades del publnco [=] de alguna entidad oficial o

Como Serv:cm se.
cuidar mtereses o

privada, no. se presenta bajo la forma(de un bien materlal 1

! Dicci io iclopédi El LAROUSSE en color 1997, pag. 916




1.6.2 DEFINICION REAL (VD)

LA ATRACCI(SN DEL CVO‘NS‘UMIDOR,

Es la accion’de atraer a una o varlas personas a, satlsfacer ‘sus necesm!ades

mediante el uso de’los bienes y ervicios generados en el proceso productivo.

1.6.3 DEFINI

Se aphcé un cuestlonanc de opc:én multlple a'los clientes, el cual determind el tipo
de servicio que pre ‘ta la empresa A Ia atracc:én que el consumidor siente hacia el
restaurante, en dlcho cuestlonario se'le asigné un valor 2 cada respuesta; estas
respuestas oscnlarén entre excelente muy bueno, bueno, regular y malo.

1.7 TIPO DE ESTUDIO

Para nuestro 'tipo de' estudio se eligid el correlacional, ya que se pretende medir
con la mayor precisién posible nuestras variables, este tipo de estudio relaciona de
manera clara'y especifica si el servicio tiene alguna relacién con la atraccién del
consumidor hacia las franquicias dando como resultado un panorama detallado de
la investigacién.

FALLA DE ORIGEN




1.8 DISENO

El disefio de la-investigacién serad no experimental correlacional, pues no se
manipulara ninguna de-las variables y no se creard ninguna situacion,. las
empresas seran vis:tadas en una sola ocasién abarcando solamente un grupo de
personas - con las ‘caracteristicas dadas en la poblacion y describiendo las
variables a medlr.

1.9 POBLACION Y MUESTRA

Para la poblacién se considerd a las empresas de servicios en el rubro de
alimentos que fueran franquicias mexicanaé. Vy se trabajé con 2 restaurantes con
esta caracteristica, estos cuentan con mas de qulnceb empleados y fueron creados
fuera de Veracruz, no se tomo en cuenta el_ ﬁipq de comida que se sirve en ellos..

La muestra estuvo conformada por: El restaurante Sushi itto y por Sanbofns. los
aracteristicas especificadas - anteriormente, . los
y Boca del Rlo y fueron los que permltleron la™

restaurantes cuentan con las-

cuales se encuentran establecidds
visita para la aplicacion del lnstrumento.

1.8.1 TIPO DE MUESTREO

La muestra fue probablllstlca con‘la utilizacion ‘de los numeros random Se llevo
acabo el procedimiento de seleccién en donde todos los elementos de la poblacnén
tuvieron la misma probabilidad de ser elegidos y.con una tabla de numeros de un
mecanismo de probabilidad muy bien ‘disefado, se: dlsminuyé el error estandar y
se midid con mas exactitud los datos obtenidos de la lnvestlgacnﬁn.

1S CON
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Con esto todos los elementos muestrales tuv:eron la misma oportumdad de ser
elegidos para cueshonarlos

1.10 INSTRUMENTO DE MEvDiCléN

El instrumento de medlcnén tiene dos puntos muy importantes que son: la
confiabilidad y.la vahdez..Baséndonos en esto y.en “las vanables que deseamos
medir.se elabord un cuestlonano el cf Aal pudo medlr la satlsfaccién y/o el gusto”,
y se le aplico a los clientes de los’ restaurantes mencnonados anterlormente.

Para calificarlo se le da un:
respuestas para poder graﬁc

cada’ rﬂe's’p‘ueysta,'r vspués_;se sumaran las

El instrumento. —m’idio" o

|gunentes aspectos de Ios cuales exusﬁé de una-a 4
preguntas de cada uno de ellos :

ita el lugar

LINS "RuﬁnaNTo

Este cuestldharlo iene como finalidad ol conocer su- punto de’ vnsta acerca de el
restaurante’ que’ visita, . el cual es:parte  deuna’ cadena de:franquicias; sus
respuestas Vson ,impo}rta tes para pode; bnngarle un rne]or servnclo.

1.- ¢ Cudl essu satlsfacc n general con nuestros allmentos y bebudas?

Muy Buena Buena ' Regular Mala

FaLlA DE ORIGEN
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2.- . Cudl es su satisfaccion general de nuestro servnc:o?

Muy Buena ) Buena i Regular Mala

Muy‘ Bl;lbéna, e

8.- Como s:ente que son.. Ias mstalacnones del Iugaﬁ

Muy Bueno ) Bueno Regular " Malo

_ T‘“%‘ S CON
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9.- Cuando lo invitan a visitar un restaurante perteneciente a una franquicia usted
piensa que este seré .

Muy Bueno Bueno# . Regulér, " “Malo

en las franquncnas es?

Malo

1 . : S|taron dos restaurantes de fl'aanlClaS con
S predeterm adas iy se’ aplicé ‘el cuestlonano a 20" personas

Para la recop‘
las condicione
elegidas medlante nuestro tipo de muestreo con ‘Ia ayuda de los numeros random.

1.12 PROCESO‘j

Se hizo una recoplla én de informac:én la cual se utlhzé para el marco tedrico de
la mvestrgacnén esta informacion recaudada : se obtuvo de libros de franquicias,
de revistas:com émpfendeur Y. Administrate Hoy.k vy -en paginas de internet
también se busqé |nformaclén. para consegurr estos Ilbros y/o revistas se recurrid
a la biblioteca de’la ‘L’mivérsidad 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.

TEIIZ CON
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1.13 PROCEDIMIENTOS

*Primeramente se buscé artlculos relac:onados ‘con las franqu:ctas para poder
tener una idea de lo que son v todo lo referente a ellas. B

“Se buscé eh 'lib‘r 7

fue el instrumento, este contnene preguntas sobre las varlables E
dependiente como de la independiente para la recoleccnén de datos ‘en’donde se
analizaron los mismo llegando a una conclusién sobre nuestra lnvestlgacuén

“Después de haber decidido el dia y horario convenieﬁté pﬁaraf,los‘re’staurantes
establecidos anteriormente, se les visité para aplicar Ios'chéétién_arids.

*Con nuestras copias del instrumento y con ayuda de nuestra tabla de numeros
“random” se selecciond a los clientes a abordar. : : :

™18 CON
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*Ellos respondleron el cuestlonano y de esta se recopllaron las respuestas o datos
necesanos para anallzar en la |nvest|gaclén.

*Como se. dijod antes 'cada : pregunta consto - de diferentes respuestas, y
previamente se hizo “una tabla de valores en donde cada resp‘uest_a’tiene un valor

*Finalmente al terminar de analizar los datos que arrojaron n'ues}fbs"cu‘erstiqnarios
se obtuvo de una manera muy sencilla las conclusiones’ a:l‘a's"qu‘é“s‘é‘ llegaron
después de haber investigado practicamente las vanables y su relacnén que existe
entre ellas. :

1.14 ANALISIS DE RESULTADOS

El anadlisis de datos que se utilizé en esta mvestlgacxé fue'el’ estadlstlco. porque
con este analisis se puede reducnr y smtetlzar los'd tos qu

tuvieron de las
encuestas apllcadas. i S

ncuestas;” para

TeIS CON
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1.15 IMPORTANCIA DEL ESTUDIO

La importancia de Ia “esta. investlgaclén radica en los -resultados obtenldos los
cuales no solo: apoyarén o rechazarén nuestra. hlpétesis. tambnén seran de gran
ayuda para aque!las personas que desee abrir una franquicia en Veracruz o Boca
del Rio ya’ que tendrén otra vis:én del mercado, para asi Ianzar dlferentes txpos de
‘e estrategias cuando el llarnado “boorn desaparezca y
! asf; la calidad del

camparfias de pubhcndad

supervisar en ‘todb
producto: :

1.16 LIMITACIONES DEL ESTUDIO

Entre las limitaciones que se encontraroh en el.transcurso de esta investigacion,
se encuentra.la poca dlsposmlén que tuweron las: personas para contestar los
enc1onar que ‘a pesar de contar con mas

cuestionarios, también ‘se’ puede
restaurantes de franqunctas que reunla las  especificaciones necesarias los
|entos nos: negaron la entrada para aplicar los

encargados de estos establecuA
cuestionarios y por ultimo cabe resaltar la franqueza o sinceridad con la que hayan
respondido, pues esto tamblén pudo :afecta o es una limitante de la investigacion.

TESIS CCN
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CAPITULO It MARCO TEORICO ‘

2.1 FRANQUICIA

2.1.1 DEFINICION

Segun Meyes Harns n su Ilbro ventas al por menor def‘ne las franqu|cxas como
un acuerdo: contractual medlante el cual una compaﬁfa matrlz (franquncnadora) le
a un: indnv:duo (franqurcuador) el derecho de: hacer

concede a una- pequeﬁa
negocios en condlcxones especif‘c X

Hay que aclarar qu siuna economia crece tamblén las franquu:nas crecerén en eI
caso contrano cuando la economla del pais o de una regién no se desarrolla.
tampoco lo podrén hacer Ias franquu:las., e

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 inmigrantés. nacié el sistema de Franquicias a finales del
siglo pasado, pero fue hasta la década de los afios cincuenta cuando tomé su
verdadera fuerza, y asi establecid estrategias de expansién para las empresas
exitosas.? :

En el afio de 1851 siendo imposible la oportunidad de continuar abriendo tiendas
por su insuficiente flujo de efectivo para el hombre cuyo apellido “Singer”
identificaria la mas famosa maquina de coser, decidibé venderias a sus vendedores
para que ellos a su vez las ofrecieran a'los consumidores con un sobreprecio. Esta
se podria considerar la primera "req de franquiciatarlos“ de la historia.

Cincuenta afios después General Motors realizé un sistema snmllar al de Smger
para la distribucion y venta de sus automévnles lo que se convnrtlo en un producto
de moda.

En realidad General Motors? necesitaba un proyecto de ventas; en_ diferentes
puntos, pero no tenia la capacidad financiera para llegar a diversos rﬁeﬁ:ados. Hoy
en dia, esta empresa’ automotriz aplica un esquema de' franquicias, aunque
comunmente 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.®

SIS con
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2.1.3 LAS FRANQUICIAS EN MEXICO

No podemos pasar por alto que la vecmdad e influencia de Ios Estados Unldos ha
marcado de modo sngmf’cativo la préctuca mexlcana en matena de negoc:os o
que es partlcularmente evidente en 1o relativo a franquncnas. Nuestro pals no-soélo
ha adoptado marcas ‘comerciales, estructuras .de negocnos -y formas de
administracién, sino que ha deb:do utilizar las formas contractu le: _desarrolladas
en los Estados: Unldos para regular Ias relacuones “col .

os : fran uncnataruos

mexicanos.*

En 1987 surgleron‘ en "~ México las pnmeras franquicias, . pero habia muchos

impedimentos por parte de las autoridades las’:que: impedian el desarrollo de

estas; y como no existia una: Iey qu pu
ayudarse con leyes como la de la lic :
distribucién, todo = para’poder foperar

franquicias.

operamones, de las

En el afio de 1991 fue cuando e logré alcanzar una Iey que pudiera proporcnonar
a los empresarios un marco Iegal que Ios ayudara.

Como podemos darnos cuenta las franquncxas tlenen no més de dos décadas en
nuestro pais y pese a Ios tropiezos, las franquicias no’ han parado de crecer.
Segun cifras de la propia Asoctacnén Mexicana de Franquicnas al cierre de 1997
operaban ya 450 franqmcias en Meéxico, con cerca de 16 mll puntos de venta,
ventas estimadas en: $3,000 millones de dé&lares’ v, generando asl 156 mil

empleos.

: Robert L. Purvin Jr., Fraude en las Franquicias ,México 1995, Edit. Continental
op cit
® 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 v‘res'pecto al ‘afio pasado rebasando ya las 500.
franquicias disponibles en México y empleando unas 200 mil personas.

Actualmente ya los msumos consum:dos por el sector de franquicias en nuestro‘
pals son mas de’ 70% de producmén nacional, cifra que contrasta enormemente
con los insumos que consumfan las franquu:las sobretodo las cadenas de comlda

rapida , eran |mportadas.

2.1.4 TIPdS DE FRANQUICIAS

Las franquicias o el concesionamién(d' ha" sido el desarrolio de mas rapido’
crecimiento y mayor interés. en los ultlmos aﬁos ‘aunque ‘la’ |dea va es vieja,
algunas formas del concesnonamlento son muy recnentes. Pueden dlst gulrse tres
formas de este: 3 : S :

La primera es el sistema de conc etallista’ patrocinado . por el fabricante,

. Ibidem
www.franguicias.com
urlshd
SIS CON
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2.1.5 COMO 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 negocno ‘en términos de
vialidad economica, aceptacion en los mercados meta'y. repr ducctén del formato

de operacion y administracion.

e negocio especIf’co para

Posteriormente se debe establecer un plan’ gsﬁraf
omo:la’d cumentacién legal

el desarrollo de la cadena de franquicias, asi

necesaria para lograr certeza juridica::

a-mantener la

Es necesario elaborar manuales de operacion’'con herramientas’

calidad de la operacion, asi cb_qmb'un
candidatos calificados y dispuestos

integrarse a la’ cadena. . sistencia. técnica,

mercadotecnia,. c‘a'bacita';:ién v.operacid

ivel 'de compromiso y

Sobre todo: ‘se |nteresan en la egurida
Ue ofrece la franquicia lo

capacidad de Ilderaigo de los dlrecﬁvo de Ia empres

congruencxa

cual lndxca el nlvel de serledad de Ia oportunldad >

M Rzmén Vmay. todo sobre F icias, Soy eneur Méxi Enero 2002

en URL: www.s com

TF713 CON
FALLA DE ORIGEN
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Las franquicias no son una moda, son el método de expansnén de mayor éxito en
la historia de los negocnos

Si aceptamos que wuna franquicia abre sus puerfas "al ‘crecimiento . y . la
consolid_acién de los negocios y que por definicion ofrece el pqteﬁéial de globalizar
ese negocio y representar asl mismo un seguro contra 'los:a‘taques de ta
competencia(inclusive la internacional), los propietanos de negoc:os ‘medianos 2
pequeiios(como lo era Mc'Donalds en los afios cmcuenta) deber[an pensar
seriamente en otorgar franquicias de su negocio, sablendo que si no Io hago yo
muy probablemente lo hara mi competidor"*°

2.1.5.1 CARACTERISTICAS DE UNA BUENA FRA‘NQUICiA'

Una buena franqulcla debe ser ante’ todo un éx ‘prork::a'd'o"y traérﬁisible'que puede
erritoric.. Una . buena féormula tiene

ser reproducndo por’ el franquncnado en ‘s
caracterlstlcas s:guientes 3

*Tiene relacion:
calidad.

“Deja al franqunciado va establecldo en.un Iugar un derecho de primer rechazo en
el momento de |mplantaci6n de un o vanas franquicxas en su territorio.?

'° Ibidem
M www. franquicias.conv T™8I% CON

FsnLLA DE ORIGEN
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*Prevé una transferencia inmediata de saber hacer y una formacién efectiva del
franquiciado en las técnicas de comercializacion y en lo métodos propios de la
franquicia. :

*Hace sus pruebas con una erhpresa piloto.
*Establece las mcdalidades de una relacion continua entre el franqulcuador y el

franquiciado con objeto de mejorar las condiciones de explotacnén de la franquicia
y de intercambiar innovaciones, ideas de nuevos productos y servxcios. etc.

*Describe expllcitamente las. aportaciones iniciales (enseﬁanz fbb‘rmacién” el
saber hacer) y las permanentes (soporte de marketlng ub cn' ad accuones

la franquicia y Ie hace

franquicia, asé como un

La franqurcia ofrec
convencuonales ) contr lad

En efecto en una red franqu:ciada ia mvers:én de cada tienda esta hecha por el
franquiciado, osease por el propletarno de la tienda. "2

videm Tme1g CON

FaLLA DE ORIGEN
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Desde el punto de visia del franquiciador la creacién de una red comercial
internacional -y ello répldamente y con. un bajo ‘costo de una red 'comercial
internacional y. ello sin mvertnr dlrectamente en la propiedad de. Ia red pero
controlandola por contrato. E

La franquucua es ‘un -sistema de d:strlbuc:én integrad“ controlado por-. el

franquiciador, pero financiado por los franquu:nados Una franqu:cla acertada es un

buen socio en el que el éxito del franquicnador Y de el franquu:lado estan
indisolublemente unidos.’ : SR :

2.1.5.2 CONTRATO DE FRANQUICIAS

nto que regula la- relacion entre el
amente todas y cada una de

El contrato - de franquncnas es: 'u
franquncnatarlo y franqurciante
las obhgacnones y derechos d amba

n fofrna clara y precisa.

; étlco y si-bien algunas de sus
restrlctivas. es muy posible que hayan sido

justo:

El contrato m|smo. debex_
clausulas podrlan |n(erpretarse cbm >
disefados para asegurar las norma 'béswas de’la cadena, para preservar su
calidad y proteger a todos sus mtegrantes. S

Sin embargo dichas cléusulas no deben de ser Ies:vas para los intereses del
franqunctatano. :

\? Ibidem
www. franquicias.com/negocios htm) IT"I'"C"T" CON

FaoLA DE ORIGEN
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El contrato de 'franquicias es, esencialmente‘ un contrato .de adheSién Un
franquncxante que esté dlspuesto a modif‘car o ellrnlnar cléusulas a pedido de sus
prospectos, muy: probablemente no sea un franquxciante serio ‘que ha anallzado v
plemente quiere vender franqulclas Y

creado su programa con base sélid
no dar la cara nunca

ar, que durante la vida del contrato

los' ‘'mas

= - -El otorgamiento del uso :de la-marca

* Entrenamiento en3 el uso y elaboracién de los productos y servicios

« Entrenamiento para la operacion del negocio

« Apoyo en el inicic de operaciones

S Ibidem TE_,-_, CON
FALLA DE ORIGEN
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= Apoyo enel establecimien,tore instalaciones

« Proveerde los manuales de operacion .

- Definicién de lo mas ﬁﬁénciequ
« Asistencia de’los problemas ae localizacién .

- Mérciadotecnia,y_ publicidad

En contraparte el con at ir tamblén los parémetros de actuacion del

franqmcntano. establecnend

- Confidencialidad . que: e .- produccion,
comercializacién y,venta.ﬂasl'cb'm : )
e Patrones de desempeﬁo que observen Ia calldad de Ios productos o el

servicio

e Utilizacion de instalacion'es’,y‘_ equipéé autbrizados ‘,y previamente

probados

= Utilizacidn integral del sistema der‘vnegocié por franquicias

TEZIS CON
FALLA DE ORIGEN
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- Usodela publicidad, propaganda o bromocién institucional
« El pago-de. las. regalias }:a'cordadas por el uso de la marca y la
metodologia de operacién del frahquiciante

Como cualquier otro contrat taﬁnbié‘n déberé especificarse:

- El periodo del mismo

= Las condiciones para su renovacion:

« Las'condiciones’por las cuales se puede rescindir el contrato?®

De acuerdo ‘con'la legislarcién‘ mexicana; las partes. deiin con to“' quedan
obligadas a cumplir no sdélo con lo expresamente pactado sino con todas aquellas

consecuencias que sean conformes con la naturaleza del contrato los usos Y la

buena fe, por lo cual aun siendo omiso el contrato sobre algunas cuestlones, se

aplicaran las disposiciones legales.'”

Por eso mismo el contrato debe ser claro, detallado yl,éxpl!cito en todos los puntos.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

1o Juan Huerdo Lange, Si de fr ici Centro i i lde f ici Meéxico 1989
7 Robert L. Purvin Ir., 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 franqunmar su negocio es necesano que
tomen en cuenta !os sxguientes | g

entos de’ orden legal: -

-Debe‘ré téne‘r,una marca' ‘eb dame’nt'e glstrada en: Ias clases que corresponda

'® Juan M 1 Gall i, AlaS Enwep Sexta
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7.-En el supuesto de que la  franquicia incluya un- software propnedad del
franquiciante, éste deberé ‘estar reglstrado en el instituto. Nacional de Derechos de
Autor vy, ademés en eI contrato deberé contener la correspondlente licencia de

uso sobre el scftware

2.1.6 BENEFIQIOSOEL FRANQUICIANTE =~ 7

Entre los bene fi

e puede obtener al adoptar el sistema de
las franquici‘asbre [ X

«  Atractivo F{el hegq:ﬁp
« Regallas
* Investigacion y desarrollo de nuevos productos y servicios

e Ingresos como recuperacion de la inversién inicial.*®

TRSIS CON
FaLLA DE ORIGEN

¥ Ibidem
% Juan Huerdo Lange, si de franquicias, Centro i ional de franquicias, México 1989
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En el contrato también se debera contemplar lo siguiente:
e  "Término del contrato .
s *Renovacién’

« *Penas convencionales

« *Restricciones en’'cuanto a ocupacién de otros giros

- *Protecci s y sus descripciones -

« “Responsabilidades en el retraso 6 demora en el pago de regalias

- V'HDer‘e‘chos y.obligaciones:del contrato’

l.os contratos de

el te del. giro, estéri'sujetos a las
dlsposmlones cont 15 e , IR

queﬁos negoc:os en los estados Unidos, la
mlnorlstas independlentes.

De acuerdo con [z

franquicia tiene va

2! 1bid L ariass
22 \\-\,\-\:l:?rangul'cius.cnnz o nl.S GON

FzulLA DE ORIGEN
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Entre estas ventajas encontramos:

*La Reputamén el nuevo conceS|onano no tiene que trabajar para. establecer 1a

reputacnén de la ﬂrma pues ‘el producto o servic:o ya es aceptado por el publlco.

cadena.

*La Motnvacuén debldo aque:el . concestonarlo y:el franqmcnador se, benef'ctan del
éxito de la operacnén ambos trabajan adecuada nte’ para Iograrlo. <

¥
‘
}

7318 CON |
FALLA DE ORIGEN
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Como se puede ver Ias ventajas que las franquncas ofrecen son bastante buenas
pues el franqulmado nunca esta solo'y tiene el apoyo de el franquiciador el cual
cuenta con expenencna en’ ‘e "negocio y: tiene Ias bases necesarias para que el

éxito contlnue

pos de pago que debe realizar el: franqmcnatano, El
car tidad fija y Gnica por la obtencidon de la franqu:cna'
a fo ma ‘'de contribucion a un fondo comun de publlCldad y
léd co y- permanente durante todo el tlempo de duracubn

ercero. que es variable, se determlna en func:én de los

resultados del ne y puede estar sujeto a montos mlnlmos. :

Las cantldade _mencnonadas corresponden a obhgacuones del franqulcnatano y
son la fuente de lo rendlmxentos del franquiciante, pero no perdamos de vista que
argo “ade,m»és. la inversiéon .y los ga_stos de operacion del

aquél tlene

establecimiento.’

TESIS CON

FALLA DE OHTGEN

2 Ibidem
2% Robert L. Purvin Jr., Fraude en las Franquicias ,México 1995, Edit. Continental.
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Ninguna ley determina los montos del pago, ni siquiera las bases o criterios para
determinarlo. Se trata de un territorio' econdmico en donde las expectativas y el
calculo del beneficio. de cada una de Ias partes deben colncudlr para que la
operacion se celebre. s .
Una franqv.ncna muy costosa que exija inversiones cuantiosas y tenga rendimlentos
bajos sera un negocio improbable, y esta informacidon ' la obtendremos no solo a
través de la informacidn del franquiciante ‘sino también medlante una correcta
evaluacion de las condlclones y posibilidades. : -

21.9 EL MERCADO‘ DE FRANQUICIAS

En los ultlmos afios .el snstema de negocios por franqulcnas (franchnsmg) alcanzé
un desarrollo explosxvo. gracxas ala globahza lén de Ia vida econémlca de las
naciones onentadas a una crec:ente apertura en’ este proceso de tran' formacnén

del capltallsmor‘ »' =

Las renovad’ay§ estratégias :de cqmérc aAI'lza i
en un primer: plano la alterhativé “de. sum:
expendio con el beneficio parabebly fré
De acuerdo a estimaciones. del dep _estadounidense, a
finales del siglo pasado un cmcuenta por clento de la
manejaba dentro del snstema de fraanICIaS.

entas ‘minoristas se

TESIS CON

i LA DE ORIGEN
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Este interesante campo no es exclusivo de los paises desarrollados, las
franquicias no tienen fronteras.

Desde hace varlos aﬁos Ameérica Latina como otros mercados emergentes transita
sus propias expenencxas con un despllegue mas generoso por ejemplo en Brasxl
y siguiéndolo México. Chxle. Colombia y Argentina. :

Pero también comenzé a notarse incluso en los mercados socia stas Yy no faltan
f udades bajo’
videos

locales por franqu:cxas en recéndltos puntos del planeta. ‘E
diferentes climas y latitudes es posible degustar la famosa |
de la cadena Blockbuster. dormir en la cadena holiday Inn, 2

Hay un gran nimero de empresarios que contempla otorga Tfranq cias de su
negocio, con la segurldad de que al hacerlo puede resolve us necesndades de
expansion,: para aquellos que alguna vez han soﬁado se S su propio
negocio, la franquncla se ha constituido en una opcién lnteresa ey segura para
lograr su propdsito en un ambiente de negocios incierto. TEY

Al franquiciante le cabe la tarea de fijar el nombre comercnal elegir ios colores
corporativos, dlseﬁar su imagen puablica, deﬁnlr el producto, escribir los manuales
: tecnologta involucrada a quien
r'‘la’indumentaria de los

de funcnonamlento concretar la transferencia d
recibe la licencia, controlar la calidad,
empleados, establecer las pautas publncnta
entrenarruento a qu:én opera esta act

ar. asesorta permanente y dar

Latlnoamérlca es un mercado muy buscado por Ias f‘rrnas de Estados Unidos, el
pals de orlgen del snstema de franquxcxas y el lugar donde el sector es mas

dinamico.

TegIS CON
FALLA DE ORIGEN
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Pero una de las tendencias mas recientes muestra que Ias empresas de América
Latina tamblén mtentan por medio de franqmmas ganar mercado mas alla de sus .

fronteras.

arti de Estados
z‘otro camblos en el

Del mismo- modo que el f nén eno. de Ia mternac onallzacnén
Umdos. Ios recientes

-rubro que a medlda'que el desarrollo continue ‘se reﬂejarian en kLatlnoamérica.

éllSls esta mercado sacan a a

No es raro que un: sector tan égll y versétll como las franquiclas responda a los
camblos de la economia hacia la generacnén de servncios. Ia mcorporaclén de mas
mujeres al mercado de trabajo o el enve;ecnmiento progresnvo ‘de la poblacion son
algunas de las tendencias que repercuten en el sector de las franqu:cnas.

Asl, se espera que los negocios de mayor: expansién entre Ios que ‘trabajan por
prestamén de serwctos. como . las
lento y reparacién de {autos.'

fraanIclas sean aquellos relacionados: con.|
reparacnones. la' limpleza hogareﬁa,v el mante T
asistencia meédica, educacion y entrenamlento o telecomumcacnones

También tienen posibilidades.. de '—Vﬂ‘o_r/e'ce
contaduria, distribucion de correspdnd'e‘r)cia. P

Aunque la situacién de los paises Iatlnoamencanos dlfere bastante entre si en
) ya exlste. Como
el ““boom” de las

algunos como México. Argentina y Brasil este tlpo de franqu:c
los penetrantes tambores de las  tribus: de. otros tlempo

franquicias se expande por todos los rincones.?s

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

2% Harris Meyer y Kohns Stone,” Ventas al por Menor”, México 1992
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Es necesario mencionar que el mercado de las franquicias esté sujeto alas
presiones tradicionales del mercado.

Alimentado por podéroso,s comérciantes de franquicias' muy bien ﬁn_anciados. el
publico se ha formado con la idea de que la franquicia vale la pena no sé!q pér su
relacién con el pfecio. Junto’ con’la posesion de una casa, la propiedad de-un’
negocio ha sido, por’ mucho. parte del suefio amerlcano. Y la- lucha por’ tener un
negocio propio- ha sndo tamb|én casl tan |mpresxonante como la: Vexplosién de
compra de casas que se dIO a medlados de la’ década de Ios ochenta .

compradores de franquicias no estan ldentlf‘cados como. 'un segmento del puablico

inversionista muy valioso como para que rectba proteccnén especnal y la mayoria
de los contratos de franquncua se hacen de observancta obligatorla de acuerdo con
lo que estipulen sus términos.?

TTIIS CON
FAiL.LA DE ORIGEN

2* Robert L. Purvin Jr., Fraude en las Franquicias ,México 1995, Edit. Continental.
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2.1.10 EXPORTACION DE FRANQUICIAS MEXICANAS

Si bien eI mercado,

exncano siempre ha sndo un enorme y rlco pastel para las

parte del pasado empresa'riyall Aunque'sﬁ potencial

Los frutos pueden ser muy importantes. Si blen se requnere de tiem
cada vez que una franqmcna se’ otorga en otro pals-aunque est
menos costoso - en  las. subsiguientes oportunldades-la empres rariquiciante

recibira utilidades iniciales’'y permanentes a costa del uso de’ su marca tecnologla
y servicios a los que se comprometa, previa proteccion legal de |os mlsmos.

TESIZ CON
FA.uLA DE ORIGEN

*7 Soy Entrepreneur, México, Marzo 1996
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2.1.11 sQUE ESPERAR DE UNA FRANQUICIA?

Cuando: un negocno esta blen estructurado y tras de el.se encuentra un ampho

ocimientos

El verdadero negocno d a empresa franqunmante es ,lhacer que todos sus
franquucxtarlos hagan un b' en’ nego Sio” una vez que. entendamos Io anterios es
mas facil comprender lo que el franquucnano debe de’ reclbnr en contraprestaclon

por sus pagos para lograr sus metas.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

** Frenz FcherTocatli, Fi de F México1999
2® Robent L. Purvin Jr., Fraude en las Franquicins ,.Ménco 1995 Edn Conuncnm!
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No olvidemos’ que el “franquiciante” es el dueﬁo ‘de" una’ marca o producto la
persona o la‘empresa que desarrolla nuevos productos (=] servncios el que posee la
experiencia comercial y tlene Ias relacmnes con los proveedores y el admlmstrador

de los fondos publlcitanos

. técnlca. Y para evitar
P _nd ré el programa de
as rgsponsab:lldades del

finiquito; en si los manuales dé
penetrantes y controladores com
industrias similares. g

lecudos consisten en
o del negocio.

Los manuales de la mayoria de los franqu clantes
varios volumenes de especnﬂcacnones que’ estlpulan cada a p

gl

- TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

3 Op. cit.
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Mas importante aun resulta ser que el hecho de que los franquiciantes se reservan
el derecho de modificar sus manuales de operacnén segun su Voluntad, tal y como
la que estipula  que el: franqunclante es . capaz ‘de enmendar: y: “alterar

sustancialmente el sistema de franqulma'y su relaclén. sin nmgun acuerdo o
consentimiento de sus franquncnatar ‘ s :

No obstante el control que éjerc os franq c:antes sobre sus snstemas de
franquicias, se pueden considerar independ:entes a Ios,franqu c

de la propiedad de la ubmac:én de la franq cia

latarlos por razén !

v de sus'herramtentas

2.1.13 POLITICAS OPE!

El ‘control -de::
franquiciadores,nunca 1

dan la atencion debida, .-

En un negocio horfnal el jefe dirige las acciones de los er'hblye’édds' éubéhisando
IS’ actlwdades ’

las operac:ones cotldlanas. ‘corrigiendo' y modificando'sin esar

Pero el control no-es tan facil en una empresa de’ franqumas donde tanto el
franquiciador como . los franquiciatarios son ‘empresanos '|ndepend1entes.
separados por la distancia y por filosofias diferentes. Aqul Ias politlcas fijan el
comportamiento que deben seguir los franquiciatarios. v

TESIS CON
FALLA DE QRIGEN

3! Robert L. Purvin Jr., Fraude en las Franquicias ,México 1995, Edit. Continental.




39

Las politicas que fije deberan ser completas y cubrir los :siguientes aspectos:

*Disefio y decoracion de la unidad

*Integracion y dem'és'ésp;e“c@os del personal -’

*Inventario y equipo

*Mercadotecnia y‘publi'qridéd

*Relaciones con los clientes

-Fuentes de abastecimientos

*Recepciones’i
*Alcance de sus servicios

*Servicios eSpeciales a los franquiciatarios en apuros

*Recomendaciones sobre precios

*Cumplimiento de los au'_s»pectés Iegba‘les y contractuéles

"Mantenimiento y limpieza de la unidad franquiciédé.

FALLA DB ORIGEN
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2.1.14 LA CAPACITACION EN LAS FRANQUICIAS

Tratandose del otorgamiento de franquicias, la capacitacién sirve para dos fines.
Primero, permite preparar franquiciatarios talentosos y. competentes Segundo.
sirve para vender franquicias. : R - :

Los franquiciatarios en potencia son neéﬂtos(novatb)‘!e
temor radica en su incapacidad de aprender ao -
efectividad y eficiencia. Los programas de capécifa
temores. e

Algunos franquiciadores capacitan a sus franqunmata os ccn la ayuda de
instructores profesionales para que les preparen: un cur: educatlvo completo ya
fondo. Sin embrago la mayoria de ellos empiezan ofrec:endo un adiestramiento de
tipo personahzado en el negocio sede de la compaﬁla y utlllzando al personal de

planta.

Esto es. perfectamente aceptable  si los nuevos franqulctatar:os Iogran adqumr
todos los conoc1mlentos que necesntan para tener éxno

Los temas que debe mclulr su programa de capacxtacién varlan segun las
necesidades de sus franqunc:atarlos 92

=e1s CON
anLA DE ORIGEN

32
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2.1.15 ERRORES EN LAS FRANQUICIAS

Algunas personas(con menos frecuencia a altimas fechas, por fortuna), expresan
lo que parece constituir el error basico 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 esquerma de
franquicias. Que otros trabajen, yo gano”.

Dichas formas de pensar han derivado en grandes fracasos.

En ambas hay un error basico, que niega a qunene ‘asi' se cc nducen el caracter
de empresarios.

La franqu:cna es. un negocno. por o que u éx|to dependera‘de:la:- combinactén de

factores qué conduzcan a Ia toma de,decis nes por el empresario,.de Ios recursos

que apllque. del desempeno y atencnén que pongaren la ‘conduccion del mismo.

Es claro que.v hay negocios mejores.‘\pero el éxit )y asegur; el de‘todos.

En la franqmcua la marca es muy |mportante porque es
de un producto o un servicio, pero son el producto o el s rwcuo Io que da prestigio

S|gno de identificacion

a la marca y no a la inversa. Ya que la aphcamon, e: marcas renombradas a
productos o servicios de mala calidad podrian crear una confusién, sin embargo, el
paso del tiempo hara revertir las cosas y se impondra’la realidad de los bienes o

servicios que la marca protege.

h’ri-ﬂ a ("O I
FALLA DE ORIGEN
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Por tanto, para embrender 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 debera poner en . él no :solamente sus
recursos econdmicos, sino todo su talento y dedicacidn en la gestion 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 admihistrativos
permitan que otros empresarios los apliquen bajo la conduccidon y asesoria del
franquiciante. Después, este debera elegir aquellos franquiciatarios que’ le
garanticen una buena aplicacién de sus métodos, pues debe tener pkésenkte que si
bien es cierto que el franquiciatario arriesga su dinero, el franqmc:ante arnesga el
prestigio ganado con su marca y la pérdida puede ser mayor. -

La franquicia no es un ejercicio de magia. Para nlnguna de las parles mvolucradas'
constituye una fabrica de dinero. Como toda empresa. 5
errores cometidos acarrean quebrantos.;

omun,’ pero

cada uno espera obtener el méximo beneﬁcno e esta relamé

Es una aventura en comun que tnene algo de soc:edad pero en: la que ‘cada pane
tira hacia un extremo dlstlnto de 1a cuerda que Ias sostlene. y la cuerda puede

romperse.
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A diferencia de las sociedades, en las due cada socio empuja junto con' los demas
hacia el mismo lado, en las franqmmas suele ocurrir que los choques y diferencias
comienzan dernaSIado pronto. : :

De hecho, desde el mo
negocio. El fcrcejeo no

mesa y algunen que qun

2.1.16 EL INICIO DE UN FRANQUICIATARIO

Un franquiciatarib en'p‘ot'enci‘a ha escuchado acerca del bien o del servicio que son
objeto de _la franquu:la., Quiza -algun dia fue chente de: un establecimiento
franquiciado, pero-esto' no .es suficiente, pues es: precusamente el estudio
‘ICaS del bien o
servicio y su potenclal dentro del mercado correspondlente a Ia franquncla.

preehmlnar el- que exige determinar las" caracteri ticas espe

un producto o en la prestacién de un serv
marca que lo identifican. invita o acepta Ia
de un franquiciatario que cuenta con

i uno recursos ara |nvertll' en Un negocno

que no conoce, pero que le atrae por el éxnto ‘el franqu:mante y que espera le sea
productivo. Este es el primer paso.

TRSIS CON
» Robert L. Purvin Ir., Fraude en las Franquicias Meéxico 1995, Edit. Conunenall T4 1,[,A DE ORIGEN
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2.2 CALIDAD EN EL SERVICIO
2.2.1 LA CALIDAD

Es la satusfaccnén de las expectatnvas segun ‘el juicio de valor de cada cliente;
calidad son las caracteris’ucas de un producto es cumpllr con Ias necesidades y
requusntos del cliente )

Por Calldad tamblén puede entenderse el “mvel de excelenc:a que la empresa ha
escogido para satisfacer a su cllentela ‘clav :

obre la calidad. James R.
e visualiza desde. varias

Existen tantas def‘mmones como
Evans y William Llndsay
perspectivas o crlterlos(b

el producto en los usuarios, en el
valor, en la manufactura) o Ias ocho dimensiones de la’ cahdad de David A. Garvin,
que cita Evans:

1.-Rendimiento: caracteristica léh de un producto

2.-Caracteristicas: adiciones de un prodicto |

3.-Confiabilidad: uso de un p}odui;td bajo ciertas condiciones®®

3 L.C.A. Francisco Arturo M anchez, Admini Hoy.AbanOOl No.84

3% Diponible en : hrtp//www.yute. cial2/] 1t.htm.
** Op cit

merg CON
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4.-Conformidad: apego a las normas preestablecidas

5.-Durabilidad: tiempo de uso de un prddd(:to

6.-Capacidad de‘s’ervic‘io capacidad ,d? reb'aracién

7.-Estétig:é:fap'éri ncia del producto™

8.-Calidad percibida: juicio subjetivo de la calidad®

2.2.1.1 PROGRAMAS DE CALIDAD TOTAL

El iniciar.un 'prégrama de calidad total sngriiﬂcé: =

= Mejorarla comunicacién y la informacion

i los? ,conbcnmléntbs. la ' integracién, . participacién "y las
relaciones’del personal.- ’

T=GIS CON

37 Ibidem
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- Mejofar la calidad y disminuir los costos de los’ productos y servicios,
mejorar la imagen, competitividad y posicién en el mercado.

El conocer el proceso de calidad iotal incluye: .

e La- satnsfaccnén del consumldor queda determlnada. entonces por el
dlferenciar entre Io que se obtiene ylo que se desea ) -

s También nos\v'a ‘p‘erm desde la mvestlgacnén de mercados detectar

donde estén Ios fallos para poder correglrlos

e Posibilita ser mas

e Que’ él p oceso sea: repasado en Tsu totahdad por el analista de
mercados para asf obtener la deﬁnlmén de la lista de puntos a mejorar.®®

"TI3 CON
FaulL.A DE ORIGEN

** hup//www.yute. cial2/leccion8/s1d0? 1. htm
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2.2.1.2 FUNDAMENTOS DE LA CALIDAD TOTAL

Los recursos_humano:
Calidad Total.®®

s representan el factor mas importante en el Sistema de

Con el paso del tiempo se.c ﬁ{orrhé el término administracion de la calidad total
Nformo el terming aoministracion de.fa calid

- FALLA DE ORIGEN

Y L.CA. F isco Arturo M Sdnchez, Admini: Hoy, Abril 2001, No.Bi
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* - Lo que necesita mi “cliente™ la calidad exigida con mayor o. menor grado
de concrecién por. el cliente. :

2.2.2 EL SERVICIO

Es la coordinacién del personal, de la organizacion y de la techologla, para realizar
dentro de cierto tiempo las actividades y funciones que tienen como objetivo servir
con calidad, para utilidad, beneficio o satisfaccidon de los interese, necesidades y
expectativas del cliente.

De este concepto: se desprende que la calidad en el servicio tiene cuatro
elementos: personal, organizacion, tecnologia y tiempo. En donde:”

'Personal lds érﬁpléados de‘ la empresa .son quienes. ofrecen. la cara a. los
clientes y ‘es por Ia actuacién de eéstos que se proyecta la imagen de'la empresa
Muchas mvestigactones Y encuestas han demostrado que la mayoria de las quejas
de los clqentes se relacxlonan contra los empleados y no contra el‘product_o o
servicio de la empresa; El empleado debe recibir capacitacién no sélo técnica' para
el trabajo, sino para étender la funcién de relaciones humanas para con el cliente.

=712 CON

FuoLA DE ORIGEN
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*Organizacion, la organizacién coadyuva con los empleados para desarrollar las
tareas de éstosk, con - estructuras. organlzacionales. procedimientos. sisternas,

cultura organlzaclonal polmcas entre otras :

'Tecnologia es el tercer elernento que apoya a Ia cahdad del serv:c:o dotando a

2.2.2.1 TIPOS DE SERVICIOS

El servxcno puede cOﬂSlStll‘ en reahzar algo tanglble o’ lntanglble Pero lo que es

evidente es que el ervic:o exnge un mayor grado de atencnén personallzada

En la clasiﬁé:acién de los servicios encontramos:
~Financiero (bancos, casa de bolsa, almacenes de deposito, etc)

*Seguros (Vida, darios, transporte, de crédito, etc)

TELIS CON
FALLA DE ORIGEN
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*Transporte ( terrestre. aéreo y maritimo, nacional y extranjero, etc.)
'Recreétivos (cines, teatros, agencias de viaje, deportes, radio, etc.)

~Personales (médicos; laboratorios clinicos; 'restaL':r‘antje’s.b tintoreria, etc)

*Comercio’ El‘ectl"é atélite; etc)

'Computaci}éln (ihstélacién de equigjos. mantenimiento, etc)

“Publicos (hospitéléfid$. gas; 10z, actas d I registro Givil; etc)

2.2.2.2 EVALUACION DEL SERVICIO

Es usual que en las empresas se establezcan sistemas de medicién para evaluar
aspectos dejrla produccion’, penetracion en el mercado o de incremento de ventas
o utilidades. i " ) : : )

ket yal mON

bAoA DE ORIGEN
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Si bien esto es necesario para sus ﬁnes. sélo son mdlcadores de Ios resultados de
la empresa y de |nterés para ésta pero no para conocer Ia evaluacuon que hacen
los clientes de la lmagen del producto y del serv:clo. i T

la empresa para satlsfacer esa

las respuestas de
reduciendo costos de sus operaciones, mejorando ia «
productos y servicios, para lograr-la conﬁahza‘"de cliente: e
capacidad de respuesta para  servir  al referldo chente y: adaptarse a’ las
expectativas de éste, encontraremos: un: sm numero de aspecto consnderar

lncrementar su

como parametros de calidad.

En otras palabras, se pueden y deben |mplementar lndlcadores de costcs. de

calidad, conformancna, conf’anza y camblo

Para evaluar los factores citadds se reqUiere:
1.-Definir los que sean significativos para los fines de:la empresa

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

TESIS COHN
FALLA DE ORIGEN |
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3. -lmplantar Ios procedlmlentos y mecanlsmos de control que permitan obtener la
mformamén necesarla para su medlclén

4.-Evaluar los factores de acyerdo con Ios‘vresultado’s

5.-Que estas experiencias edunden en‘una posmva retroalimentacion para

mejorar la calidad del snstema‘

Dependiendo de las necestdades u objetlvos de evaluac:én seran las medldas de
criterio que se consideren adecuadas para al. evaluacnén de Ios factores como

indicadores de tiempo, cahdad cantldad o costo entre otros il

ice in empleado,’

e ra'ctiﬁdad‘

~Muestreo, - pruebas .. selectivas ‘para . determinar - tiempo . y- movimientos . de
actividades T T : -

~Cronometrar, andlisis de tiempos y mediciones de las actividades

T G0N
FaiuL.A DE ORIGEN
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“Combinacién . de las anteriores, la calidad es un estado dinamico . que
caracteriza a las erhpresas que buscan el mejoramiento continuo.

En este sentido, podemos distinguir tres clases de empresas:

1)Las qt.ie _ée

2)Las que'Ha se

3)Las que provocan sus propios lc':ambio's

2.2.3 CALIDAD EN LOS SERVICIOS -

Tradiciona‘lmente. la ' administracion y los sistemas de calidad han venido
aplicéndosé ala prbdﬁbcién de productos, pero en los Ultimos afos, el sector de
los servicios y el enfoqhe de servicio en las empresas han obtenido diversos
beneficios, aplicando los principios del mejoramiento continuo de la calidad.

LLos pioneros en esta especialidad fueron:los bancos, instituciones de seguros y
las grandes empresas. Las pequefias empresas de produccion y las de servicios,

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

La calidad del servicio es tan‘importa;nte como la calidad del producto.

™4512 CON
FaulLA DE ORIGEN
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Los empresarios que’ han comprendido esta importancia han encontrado, en el
mejoramiento de sus servicios, beneficios como retencidn de clientes; pues desde
el punto de vnsta de costos, siempre resulta mas econdémico y comercialmente mas
factible retener aun cllente que logra convertir nuevos prospectos en cliente. -

La venta de producto no termina cuando se levanta un pedldo cuando se cobra el
precio o cuando se entrega Ia mercancia, debe reahzarse una Iabor de apoyo para

la conservacién de los cllentes de la empresa.

A la venta sigue la muy |mportante etapa ‘del servnc:o posventa Por medlo de éste
se logra que el cheme Jsea. un: comprad T Iega! desperténdole un-_ habito de
compras repetmvas, ademés de rec mendacnones de. nuestra empresa con futuros

ifnediata borque el
“en la

engranaje cqn una a mejcra contlnua en: Ia cahdad para satlsfaccnén del

cliente.

rea1g CON
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2.2.3.1 ESTRATEGIAS DE LA CALIDAD DEL SERVICIO

Las estrategias particulares dependeran de cada empresa en atencién a'su giro o
naturaleza . de su producto © servvclo asl como en consnderac:on a’ otras
i os genéncos,r todas las
n’las que. se’ ditan a

caracteristicas también especlales. pero en
estrategias particulares pueden queda i
continuacion: a

"Calidad del Producto o Sewieio'

La calldad es algo sustutu:b de lo que no puede prescmdlr una empresa

para permanecer en el

mal servicio aunqu 'sea:muy ex:gente g porque el producto o servicio es de buena

calidad.

*Atencién antes, 'dur'arite'vyidésipu;}éé de la venta:

-Atencién “Personal, la “atencion experta y oportuna siempre sera bien

recibida

-Atenclon con Trato Humanorla afablhdad y:cordialidad . del servicio, es

decir la atencnén ‘de relacmnes humanas ayudaré a’ estrechar los vinculos

proveedor-cllente

TESIS COH
F.r*.LLA DE ORIGEN




56

-Atencion Teécnica, permitira mantener en buen funcionamiento al producto

-Atencion Opor‘tuna. ayu‘dar‘é‘_‘a ganary cons'er\'/'ar clientes ,satié_fechos

-Atencién a través’ del tlempo la atenclén durante toda la vnda utll del
producto orientara la confianza del clxente hacxa la empresa y producto, no sélo en .

el momento que el vendedores preocupe de cerrar una venta

'Aprovechamiento de lasm"Q;i‘ieja

Para muchas empresas o, mejor dicho para los empléados de dichas
empresas, las quejas o reclamaclones de los clientes sngnlﬁcan una’ contranedad
con cultura de calidad en el servncno, encuentran en las
para conocer sus insuficiencias'y mejorarlas ya’ que por

Pero para las em re

quejas una: oportunld
medio de esas cb enen un mducador de aquello enlo que estan fallando.

*Responsabilidad sobre la Falla:

Un aspecto muy importante es la actitud ybapécida’d de respuesta de la
empresa ante las quejas y reclamaciones' de- los:’ clientes.: ' Las _empresas
descansan en politicas, como sustxtutr el producto defectuoso por otro nuevo o

repararlo, entre otras opciones.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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Pero no menos importantes es el hecho de dar Ia cara al cliente en el momento'
oportuno.. No: es raro - encontrar en tlendas varlos vendedores sonnentes Y
dlspuestos a “atender al “cliente para cerrar una venta, pero tampoco ‘es’ raro
encontrar que en el departamento de devoluclones el cliente quejoso tenga que
hacer fila para que lo atienda un empleado con actitud agria.

*Informacién:

Los registros de informacion de las deficiencias de la empresa son _una
herramienta"para mejorar la calidad. Algunas empresas se resisten a. llevar
registro de estas fallas o, llevandolo, no aprovechan dicha informacién para
mejorar los resultados de sus operaciones.

'Tecnologia: .

Una t cnologla adecuada en la empresa, no sélo para la producc:én sino
también para coadyuvar con el servicio, - es otro lnstrumento de apoyo muy

necesario y determlnante para la capamdad de respuesta

kX -J A O“I
o " . _
hup//www.yute.com/cursos/comercial2/leccion8/sld011.htm F A L D W ORIGEN
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2.2.4 LOS 7 PECADOS CAPITALES EN EL SERVICIO

En los restaurantes el negocuo es: serv:r. pero muy frecuentemente se olwda que

I serv:c: " Editorial
n: cada uno de los

momentos de Ia verdad de nuestr negocuo aqui una expl:cacxén de estos

1.- El pecado de la apatia:

Es la actitud que adoptamos para dec:rle al cllente me vale" “lo toma o lo deja”,
“si no le gusté no se lo trague”, “ese no es mf problema se le conoce como Ia ley

del serbote o del minimo esfuerzo flsnco

2.- El pecado de ignorancié:

“Yo no soy de aqui”, "no sé quiéh atiende eSta éi'ea“' "por. qu'é no le pregunta a
otro”; a esta actitud se le conoce. .como la ley del: pescado. porque el chiste es

sacudirse o quntarse al chente de encnma

TFEIS CON
FaulA DE ORIGEN
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3.- El pecado de indiferencia:
Cuando demostr’a‘rhos"a‘ nuestros clientes hostilidad; impaciencia, - frialdad que

comunica ‘al cliente abaresé que me 'esta quitando el tiempo”, “que impertinente
que no ve que"‘e‘stq'y ioi:upado",' esta es tambien conocida como la ley del hielo.

4.- El pecado de éo'ndeécéndencia:

Es el clasnco o que usted guste(aunque no se cuando) . ° lo que es o mismo
“dile que si, pero no le dlgas cuando”, "ahora le atlenden Una actltud muy servil,
pero poco eficuente. significa tratar al cliente como un ser no pensante. olvidandolo
de |nmedlato, para: pasar al siguiente - mgenuo Es la ley de si pero El: clasico

pecado de Ios mecamcos “mafiana se lo tengo seguro y

5.- B pecado de negacién total:

“No hay", " ya cerramos”, “hoy no trabajamos y manana menos" “no’'se puede L
ya se nos termind”. Es la ley del muerto,’ porque no hay manera de hacer que lo

hagamos mover.

™15 CON
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6.- El pecado de la produccién en linea:

Aqui tratamos al cliente con una sonrisa automédtica y con el cerebro vacio de
ideas. “Gracias , el que sigue”, “"¢qué mas va a querer?”, “apurese porque
tenemos pocas mesas”, “de prisa que la casa pierde”; esta es la ley del minimo
esfuerzo mental, porque no buscamos ideas para servir mejor al cliente y hacer
que tenga mas razones para pedirnos mas servicios.

7.-El pecado de omision:

“Se me olvidé anotar su nombre en la lista, pero no se preocupe”, "a,q'ué mas le
hace falta?, porque se me olvidé anotar”, "vaya con_fulanito porque aqui no esta
registrado”. Es la actitud de atender sélo a cllentes que tienen’ un mterés espec:al

para mi, olvidandome de los demas. L TR S

Lo importante es que la filosofia de trabajo_de los,'res‘tau»rantes neutralice estos
pecados y promueva las virtudes del servicio de clase mundial,*?

TREIS CON
ALLA DE ORIGEN
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2.2.5 TENDENCIAS DEL CONSUMIDOR

Cada dia eé mésdiflcvil darle gusto al’ consumidor o al cliente;. ademas. nunca
sabemos exactamente lo que &l 'desea | o qué va a pedur en su proxnma compra o

Debemos tomar en:cuenta que cada vez exlsten en Ia mente de nuestros cllentes

Entre Ios principales puntos'que 'debé de aten,der el erhprésario se encuentran:

1.-El consumldor busca productos o servncuos menos estandanzados y adaptados
a su mentahdad .

TF3IS CON
FALLA DE ORIGEN
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2.-Entrega a gran velocidad
3.-Precio Competitivb
4.-innovacién de'lo que’se 6frepe

5.-Ahorro de tiempoieh la c;bmpra

6.-Mejorar la seguridad del cliente®?

2.2.5.1 HABITOS Y ACTITUDES DEL CONSUMIDOR

ala ,ndustrla de’ restaurames es de vital
| los negomos dedlcados al ‘giro .de ‘la
obre todo en la actual época de apertura.comercial

Conocer el mer

transformac n de ahmentos
y globalizacion’ econém a elementos que solo pueden ser aprovechados por los

empresanos restauranteros Sl cuentan con mforrnacnon actual y serla

TRSIS CON
FALLA DE ORIGEN
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En este proceso de mejoramiento continuo del sector restaurantero nacional, el
Patronato de Estudios Econémicos y Sociales (PESIRES), en coordinaqié'n y.con
el apoyo de la Camara Nacional de la Industria de Restéuréht»esy'Alimento‘s‘
Condimentados (CANIRAC), la Asociacion Mexicana de Restaurante»’(AMR) o la
Asociacion Nacional de Servicios de Comida Rapida (ANSCOR), y del. grupo
Directores de Cadenas de Restaurantes (DICARES),: edité - cuatro lmportantes

estudios de mercado que son:
1.-EL CONSUMIDOR Y LOS RESTAURANTES
De vital importancia resulta para el sector restaurantero Ilamar la atencnén de los

clientes. vy tornar las medidas pertmentes para qmenes vnsnan por prlmera vez el
negocio regresen o bien se conv:ertan en comensales asnduos

Por ello. se en este’ estudio se! reproducen»algunas preferencias, necesidades y
'ge t_e" por VISltar c:erto tipo de. establecumle tos expendedores de
esultado de ‘los estudlos de mercado que se mencionan

ahmentos. y qu
arriba. :

2.-RESTAURANTE'ES‘J(‘:FOR/MALE“S" :

esas tlene manteles de tela y el

Un restaurante formal es aquel en donde Ias
S completo cuando uno. Iega a sentarse, Ios meseros
e constan de varios

servicio de platos y cuble
visten de unlforme formal los ahmentos més completo
platillos y postre y en ocastones se debe reallzar una reserva 16n prevna

212 CON
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Estos gozan de buena imagen, las opmlones son excelentes en cuanto hlgnene el
servicio, la calidad de las com:das y un amblente tranqutlo algunas veces con

musica.

refleja en la calidad del servicio

3.-RESTAURANTES DE'_c(JMIDA R‘AF’,‘I‘DA’ b

Se distinguen por tener manteles |nd|vtduales suempre de papel, al igual que las
arvilletas; puede o’ no haber cublertos puestos asimismo ser atendidos por los

propietarios. y no por. meseros

TESIS CON
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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 hlgiériicas." area de. juego para
nifos, buena ubicacién, menus mfantxles. se'puede comprar desde el auto y
sobresalen por su publicidad y propaganda. :

Quienes mas acuden a estos Iugares ‘son’ Ios hombres y los jovenes, por ser

quienes estan mayor tlempo fuera de hogar fo] su parte las amas de casa lo

hacen por satlsfacer sus antojos, romper con la rutlna y ahorrarse el guiso del dia.

En su mayorla acuden de res
comer, los pagos son ‘en efectlvo

uatro” pe s‘onyas‘bésicamente a desayunar o

la‘asistencia:también es mayor los fines de

semana.-

Ante Ias dlf"cultades economlcas. el. consumldor busca ‘precios convenlentes,

ademas de sabor. rapldez. vanedad de allmentos hlglene,

Uena’ atencnén areas

para nifos.-

Consume en . su mayoria pizzas, hamburguesas, pollos tacos helados antojltos
mexicanos, tor‘(as. ensaladas, hot dog, comida Japonesa. donas tamales‘ se

ingiere por predileccion la coca cola, el café americano y cerveza.

TmaIS CON
FnulA DE ORIGEN
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4.- CONSUMO EN CENTROS TURISTICOS DE PLAYA

Las visitas a estos lugares son por gusto-a las playaé. a;l‘ clima,.a la tranquilidad y

para pasar las vacaciones; la estancia.va deédé I}os'ci o hasta'los cator’ce dias y

en los turistas extranjeros se prolonga hasta 'v

recomendacion, el restaurant

costo . y el prestlglo del
ocasiones consumen en el hotet donde se: hospedan Cuando Io hacen lo fuera.

prefieren los lugares tipicos sobre Ios formales
No obstante, los restaurantes formales sobresale
de bebidas alcohdlicas.

mas caro comer en . los

También es menester observar que’: resulta
establecimientos cercanos a la playa contra los de la penfenasr

Les alimentos de mayor demanda son: el pescados Ias ensaladas Ios mariscos y
el pollo acompanado de agua embotellada y cerveza S )

2.2.5.1.1 ASISTIR A UN RESTAURANTE: NECESIDAD O DIVERSION

En la actuahdad frente ala suuacmn e del pals aunado ala inseguridad
vy las nece51dades imperantes en cada nuc eo, famlllar. asistir a los restaurantes

puede ser conmderado corno un ILuo

TESIS CON
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Asi, el hecho de no acudir  a degustar a: este tipo de. lugares se debe,
principalmente, a la pnorldad de cubrir’ los servicios basicos: del hogar: llevar
alimento para la casa cumpllr con ciertos gastos como el pago del agua, de la luz,
teléfono, predial, educacnon vestldoycalzado entre otros.

negocios o celebraCIones.

En el pnmero de los casos, prefieren una buena atenclon excelente servicio yun
ambiente tranqullo. esto, generalmente ocurre’en’ Ios establectm ntos formales.
Ios Iccales |nformales, ya

mientras que en el segundo, la mayor afluencia se da e
sea por necesidad o diversion.®

TESIS CON
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2.2.6 LA SATISFACCION
En mercados maduros ;, el costo de vender a un cliente nuevo se sitha en torno a
ocho veces mas qu’evvenc‘ierle‘a quien ya es cliente.

Un cliente satisfecho siempre:

“Siempre reitera una vcompra('no le compra a la competencia)

“Promueve la empresa, el vendedor y los productos atrayendo nuevas ventas

-No cambiade m

La cartera de clientes, supone
“Menor costo de

~Menor riesgo(de

“Mayor regﬁlaridad d i,ngfééos(estabilidad)
~Piataforma fiable de prﬁgba de productos

“Fuente privilegiada de obténcién de informacion

-Etc.
~m13 CON
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Un cliente insatisfecho, supone:

*No lo manifiesta, sirnplem'ente,compra otra marca

*Desperdicio de esfuerzos en hacerlo cliente y mantenerlo

*Venta de la competericia’a costo propio”

'Promocién'negativa de empresa, marcas y/o proddctos

-pPeérdida’ de ventas’ (Ias de él las de su circulo-de 'in'fluencia’y jlas que pudiera

inducir en caso de satnsfaccnén)

'Dedncacnén de esfuerzos en Justxﬁcar : 7' i ar problemas,.en vez
de mcrementar la cartera de pedxdos Ky o o

'Imperiosa necesidad de hacer nue'vos‘cli tes para subsistir (r'nayorr costo)

La investigacién de la satisfaccion de Io,s' dlientés:

*El grado de satisfaccidon se relaciona con la dlferenma entre lo esperado y lo
recibido, tanto por accién como por omisién y enun anahsns y ad hoc e influido por
los que se percibe de satisfactores alternatlvos. S .

*No es permanente y estable en el tiempo, se refuerza o debilita con cada accidén u
omisién y con el uso y disfrute de los productos o servicios.

TTSIS CON
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~Su investigacion debe ser:
--Permane‘nte (estudios periddicos(oleadas))
--Objetiva’_ . ’

--Motivadora de mejoras

~“La tecnlca de obtencnén de mformacrén es la encuesta (telefonica; postal o
partes de atenclén al cllente y- otras. vlas de obtencién de

personal), aﬁad:do

opinién( suge

2.2.6.1 BUSCANDO LA SATISFACCION DEL CLIENTE

vtisfacg:ién del

En los estados Unidos las compaflas han aprendi ’o_uque‘ bUs::‘ar';la sz
cliente es un buen negocio. De hecho si, el cliente no es atisf
que haya negocio ese dia, pero lo mas probable es que ‘Hio. se replta Es’ parte vital

del sistema de competencia en el mercado

Aunque en un sistema de libre competencia ios clientes buscan la buena calidad a
“la satisfaccion de los

los mejores precios, como se dice en circulos de’ negocios
precios baratos se olvida mucho mas rapido que ‘un mal servicio” durante y
después de la compra®. : =

’ TESIS CON
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Una parte fundamental de las franqwcuas que vienen de los Estados Unidos es el
entrenamiento -de ;,Iqs mpleados. -para . que aprendan a sonreir |y prestar la
e : I“'chente k ’

De hecho, [
mismo.

y luego escuchar. i

De vez en cuando-h Y b|en las
necesidades y: deseos
necesita, se tlene que pr

detras del mostr'ador hlcnera las' decnsnones. -
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FALLA DE ORIGEN




72

Esta autoridad se nota en el lenguaje usado. "Yo tengo un producto que le va a
interesar mucho”, dice el vendedor. Nétese que no es la },tienda. que no es la
compafiia, ¢l o ella son los que tienen en el producto. “Y. tengo 'L;nar promocién que
voy a ofrecerle”. Nuevamente es la persona. Lo mism‘qsé: aplica_ al servicio de
garantia después de la venta. “Esta es una de mis mejores'estufas”, dice el
instalador. “Y usted va a estar muy satisfecho con su rendnmlanto Si ocurre algun
desperfecto. me llama a ml personalmente”. :

La satisfaccnt.‘m del cliente es unoc de los prlnClplOs basicos de las buenas
compaﬁlas de Ios Estados Unidos: “Satlsfaccn‘)n garanhzada o le devolvemos el
dinero”. Esa es: una promesa dlf(cll aventada pero miles de negoctos crecen y
sobrevwen en Ios Estados Unldos en base a esta promesa. =

Quizas hayan'abusos aqui v alla, pero el cllente aprende a conf‘ar en esa
compaﬁta - termlna volvnendo a comprar en el mismo Iugar

** John Harris, hup://www.ganaropciones.com.ar/horoviz.htm (S Q}S COI‘I
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CAPITULO Il ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
3.1 INTRODUGCION'; . -

lpalmente con el objetlvo de conocer si el

servicio que ofrecen Ios restaurantes pertenecientes a un. snstema de franquncnas
es el pnncnp | motlvador de los co» sum:dores. para esto, se aphcé un cuestlonarlo
ferentes a los srgu:entes puntos‘

que contenta

1.- El Servicio
2.- Los Alimentos
3.- Las Instalaciones

4.- La Calidad

TRSIT CON
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3.2 GRAFICAS E lNTERPRETACIéN DE RESULTADOS

A continuacién _se presentan los reéultados .'graﬁcados de la investigacién.

Por cada pregunta se elaboré una gréafica: Ia cual muestra el porcentaje alcanzado
: las veinte encuestas ap cadas

al sumarse las respuestas d

Es |mportante resa tar que el
con esto una mejor v:sién de

orcentajes’,  ya que se tiene

Para hacer e'sto'sé realizé una simple regla de tresvdbnde':

100% - 20
% -5

Por ejemplo:

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 1a suma de Ias respuestas,
esta operacxén nos.da como resultado 500, Ios 500 serén dlvndidos entre 20 y de
esta manera se tiene el porcentaje a utlllzar para graf'car que seré 25%
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1.-¢,Cual es su satisfaccion general con nuestros alimentos y bebidas?

Satisfaccion General de A&B

50%
45%
40% |
35%
30%
25%
20%
15%
10% 4
5%}
0%

O Muy Buena
B Buena

O Regular

= Mala

Los clientes encuestados se sienten satisfechos con los alimentos y las bebidas
que se ofrecen en estos lugares, un 35% siente una satisfaccién muy buena, un
50% que equivale a la mitad de ellos contestd que es buena y un 15 % que es
regular.
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2.- ¢ Cudl es su satisfaccion general de nuestro servicio?

Satisfaccion Gral. del Servicio

60%
50%
40% O Muy buena
G Buena
30% 3 Regular
= Mala

20%

10%

0%

Mediante estos porcentajes podemos ver la importancia que tiene el servicio para
el consumidor, un 55% piensa que es muy buena, un 40% que es buena y solo un
5% que es regular.

TGI8 CON
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3.- En cuanto a la Seguridad y Confianza usted siente que esta es:

Seguridad y Confianza

<
60/0-‘

50%+

9% -
40% O Muy buena

B Buena
30%~/

@ Regular
m Mala

20%

10%

La seguridad y confianza que ofrece una empresa es para muchas personas
importante, un 35% expresa que es muy buena, un 60% que es buenay un 5%
que es regular.
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4.~ El Servicio que se le da antes, durante y después de su visita es:

Servicio Antes, Durante y Después de
: su visita

J Muy buena
= Buena

B Regular

= Mala

En esta grafica se afirma la importancia que cobra el servicio para los
consumidores o clientes frecuentes de los restaurantes. ’
Un 50% dice que el servicio es muy bueno, un 40% que es bueno y un 10% que

es regular.
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5.-¢4 Cémo siente usted que es la Cordialidad que se le da en el restaurante?

La Cordialidad

O Muy buena
B3 Buena

@ Regular

= Mala

Un aspecto del servicio que se ofrece es |a amabilidad o cordialidad que se tiene
con los clientes, un 45% opind que era muy buena, un 50% que era buena y un

5% que era regular.
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6.- ¢ Cual es su Satisfaccion con el manejo de las Quejas y Reclamos?

50%
45% A
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%

Manejo de Quejas y Reclamos

0% -

O Muy buena
B Buena

O Regular

| Mala

80

En el manejo de quejas y reclamos de los consumidores encuestados un 20%

opina que es muy buena su satisfaccién

por altimo un 30% que es regular.

respecto a esto, un 50% que es buena y
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7.-¢ Cudl es su satisfaccidon con la Calidad de nuestro servicio?

Satisfaccion en la Calidad dal Servicio

O Muy buena
EBuena

3 Regular

- Mala

En la grafica se puede ver que la satisfaccion que el consumidor siente por la
calidad del servicio es alta, pues un 45% opina que es muy buena, un 50% que es
buena y un 10% que es regular. ‘
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8.-4 Cémo siente que son ias instalaciones del lugar?

Instalaciones del lugar

45%
40%
35%1
30% 0O Muy buena
25% B Buena
20% @ Regular

m Mala

15% |
10%
5%+
0%

Sobre las instalaciones de los restaurantes un 40% piensa que son muy buenas,
un 45% que son buenas y un 15% opina que son regulares.
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9.- Cuando lo invitan a visitar un restaurante perteneciente a una franquicia usted

piensa que este sera:

60%-1
50% 1
40%
30%
20%

10%

Acerca de un Restaurante de

Franquicias

O Muy buena
EIBuena

3 Regular

M Mala

Para un 40% de los encuestados el visitar un restaurante perteneciente a un
sistema de franquicia es muy bueno, para un 60% es bueno.

TERAIY CON
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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%1/U
40% ?— <
35°/°~/_ £ Muy buena |
30% ! =
/ Buena

25% /» @ Regular
20% /- m Mala
15% -
10% /ﬂ

5%

0%-

La grafica muestra que un 50% tiene un sentir muy bueno acerca del servicio que
ofrecen las franquicias, un 40% piensa que es bueno y un 10% que es regular.
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FaLLA DE ORIGEN




11.- Con cuanta frecuencia visita nuestras instalaciones?

Frecuencia de visita

40%
asw |
30% 1
25% O Frecuentemente
£ Regularmente
20% 1 3 Ocasionalmente
S Rara Vez
15% 1 W Muy pocas Veces
10%
5%
0%
| S—
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Por ultimo tenemos los porcentajes de la frecuencia con la que los consumidores

visitan o asisten a

las instalaciones,

regularmente, un 20% ocasionalmente y un 5% rara vez.

visita frecuentemente, un 35%
TREIS CON
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CAPITULO IV CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
4.1 CONCLUSION

No es el sabor o el ahmento en si", 'sino la estandanzamén del servicio y las
instalaciones, que en su conjunto forman un concepto que causa la atraccion del

consumidor.

Esta conclusnén es el resultado de los ' instrumentos ' de - medicién ~ aplicados,

analizados e |nterpretados

bajo el concepto d jfranqunc:a en el rubro de al mentos y ‘no tanto por el producto

que se expende. o se vende
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4.2 RECOMENDACIONES

Si una persona: cuenta:con un capital y no sabe claramente donde invertirlo ,
deberia d(_a estud’iar" ias‘diferentes opciones que ofrecen las franquiciés existentes
en su mércado y - adquirir una’, a través de esta inversibn se corre un menor
riesgo 'que cuando no se tiene un estudio que sustente las probabllldades de tener
un buen resultado y de convertir una negociacién viable en Io contrarlo.

ue ntes de comprar una franquncia se an en ‘los programas
operacién del negoc:o H
capacidad de fiderazgo . que

el nive!l de

de asustencxa técn c

e mercadotecnla c
asi mlsmo la segu |dad | nlvel de compromlso y ]
los directlvos ‘de la empresa ofrecen .con esto se tendr

‘conocimient

senedad del negoc:o.

esto el interesado entendera claramente las lmpllcamones de Io dmp’romisos.

para asi evitar un error en un fututo.

Por ultimo se ha de tener presente que de acuerdo a la Ieglslacné mexlcana las
partes de un contrato quedan obhgadas a cumpllr no sé con 1o expresamente
pactado, sino con todas aquellas consecuendias que sean conformes con la

naturaleza del contrato.

e CON
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Un punto importante de esta investigacion es la Calidad con‘ la que se tiene que
manejar una franquicia en todo momento, y no solo en los alimentos y bebidas, si
no también en el servicio pues es una de las bases para el. éxno de'los negocnos
que deseen par‘tenecer al sistema de franquicias. :

Y es asi como esta investigacién demostré que la atraccnén de Ios consumidores a
las negociacuones de franqulcnas se da en parte por el concepto mducldo con los
tratados de libre comerc|o yla preferenc:a por Ia moda’ de asustlr alugares ba;o
este concepto que se ha establecido. en palses desarrollados . Ios cuales dan la
pauta a que se acepten répldamente. ! : :

mmere CON
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