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INTRODUCCION

En los ultimos afos las franquicias han tenido una extraordinaria expansién.-La gran-
mayoria de las cadenas de franquicias que operan en nuestro pais, se encuentran en la fase
inicial de sus procesos de expansion y la desaparicién de las fronteras comerclales favoreceré

la implantacién masiva de franquicias al extranjero.

Las franquicias facilitaran al pequeio comercio los elementos necesarios para, aumentar
su competitividad y satisfacer las nuevas exigencias de los consumidores y usuarios. Asnmusmo
fomentan el autoempleo cada vez mas necesario en nuestro mercado laboral. E

La franquicia no es una moda es el método de expansiéon de mayor. exﬂo en’ la historia

de los negocios, ya que abre la puerta al crecimiento y su consolidacion.
México ha pasado de un importador a un exportador de las mismas y de manera exntosa. por to

que consideramos que en un futuro muy proximo, las exportaciones evolucionaran de manera

positiva.

La progresiva modernizacion de nuestras estructuras comercuales ha favorec:do un
espectacular crecimiento de la franquicia como la forma mas dinamica 'y atractlva de hacer

negocios.

Actualmente hay muchas empresas industriales y de servicios las que en una

necesidad de expandir sus marcas, productos y servicios mediante canales de distribucion
profesionalizados y acordes a las nuevas tendencias del mercado, optan cada vez mas por la

franquicia como una férmula dinamica de expansion.

En nuestro pals, cada vez son menos los recursos disponibles para alcanzar a corto
plazo los niveles de competitividad requeridos para participar en los grandes. mercados
internacionales de ahi que ios sistemas de franquicia representen una de las alternativas para

ubicarse en el proceso de regionalizacién y globalizacién del comercio de los préximos ‘anos.

siendo un efecto patente e

La franquicia continuard su desarrollo a nivel mundial,
y sera

indiscutiblemente positivo de la globalizacion, permitird la modernizaciéon empresarial,
una importante fuente generadora de empleos. Ademas, facilitara el abasto y el consumo de
bienes y servicios con altos estandares de calidad; serd una de las formas mas importantes de

hacer negocios en el siglo XX! y al parecer esto ya es una realidad.

TESIS CON
FALLA DE QRIGEN




Las franquicias representan una oportunidad para pluralizar la industria, el comercio

tradiciunal, etc. De esta manera las franquicias mexicanas como Coffee Station empiezan
abrirse paso en los diversos estados de la Republica, ofreciendo principalimente a los pequeiios

y medianos empresarios una forma rapida y econdmica de penetraciéon del mercado con un

sistema probado de negocio.

El objetivo principal que pretende alcanzar este trabajo, es determinar la viabilidad de
ltevar a acabo la exportacion de una franquicia mexu:ana de ‘café Gourmet Coffee Station, hacia
el mercado internacional tomando como mercado meta a Vancouver ya que ellos por su nivel
de vida exigen lo mejor para degustar; la Justlf‘cacmn de - dicho. objetivo es dar a conocer

franquicias mexicanas fuera del pais.

Este trabajo se llevd a cabo con la siguiente metodologia: - -

Documental y de Campo.
Para tal efecto, se establecid la siguiente hipdtesis:

La Franquicia Coffee Sfation ha evolucionado favorablemente a nivel nacional,
por lo tanto tiene la capacrdad de emprender con éxito su proplo negocno en el mercado

de Vancouver Canada,
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CAPITULO I

ANTECEDENTES HISTORICOS
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En el presente capitulo daremos a conocer el origen: de.las’ franquicias el cual se inicié
en la época feudal, asi como las leyes y asociaciones que las rigen hasta llegar a,urvl formato de

negocio. R P .
L1, EPOCA FEUDAL

El origen del modelo de franquicia como sé& ha mencionado se ubica en la época feudal,
con la iglesia Catolica Romana, la cual otorgaba a la clerecia local el derecho de cobrar el
diezmo, a cambio de pasar una parie de éste 2a Roma.

Al mismo tiempo que utilizaba la franquicia como el derecho de administrar una parroquia en
nombre del Papa, en Europa se desarrollaba el sistema de comercio feudal o sefiorial.

Para el siglo quinto se desarrollaron tanto en Inglaterra como en Europa sistemas
socioeconomicos y politicos basados en el establecimiento de grandes estados o sedorios. En
los cuales los reyes y la nobleza poseian o controlaban la tierra y a los campesinos que la
trabajaban. De esta forma al sistema politico y econémico seforial que se desarrolld a lo largo
de la Edad Media se le denomina Feudalismo.

Es interesante mencionar que en esta época los reyes feudales y los nobles eran los

unicos propietarios de la tierra y, por tanto, la controlaban de forma absoluta. Para estos la
mayoria de los campesinos eran esclavos o siervos de los nobles, pero con el paso de los siglos,
en la medida en que la poblacidon campesina trabajé duro para incrementar el producto y el
ingreso del sefior, empezaron a exigir mas derechos y privilegios a los amos.
Asi con el paso del tiempo los siervos emprendedores y productivos fueron recompensados con
derechos y privilegios adicionales relativos a la tierra que habian trabajado. Empezando por
Inglaterra donde algunos siervos recibieron derechos y privilegios especiales, incluyendo el
derecho a la ganancia que se obtuviese de la tierra, sujeta a las cuotas o impuestos que se
pagaban al rey o a la nobleza, a las cuales se les llamaba diezmo real y conforman la raiz
etimologica de la palabra regalias.
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Seguidos por Francia. en donde al proceso de otorgamiento de derechos adicionales a
los campesinos o siervos se le llamaba Francis, que quiere decir, literalmente, otorgar derechos
o poder a un campesino o siervo. Dicha raiz pasd al inglés como to enfranchise que quiere decir:
otorgar derechos o poder a alguien que no los tiene. Por lo tanto un campesino o una persona a
la que se le otorgaba l1a ciudadania, o el derecho al! voto, se decia que habia ganado la
franquicia. © que se habia franquicidado.

De esta forma podemos decir que la franquicia comercial se ha construido con base al
modelo feudal. Para el cual otorgar una franguicia es ceder derechos a cambio del. pago de
cuotas: o regalias, es decir, el descendiente moderno del diezmo real. E T

En la edad media el sistema econdmico feudal o sefiorial es similar con el modelo de la
franquicia de negocio, el propdsito del sistema sefiorial consistia en hacer prosperar. al rey sin
riesgo de compromiso financiero tal y como los franquiciantes buscan hacer’ prosperar sus
sistemas. con el trabajo y el capital de riesgo de los franquiciatarios.

Historicamente se puede decir que la franquicia aparece cuando el propietario. de un
producto © servicio de marca permite o concesiona a otra el compromiso de involucrarse en el
negocio de vender productos y servicios, con el nombre del concesionario, mediante el pago de
una cuota. Es por ello que una franquicia con formato de negocio significa la concesion de un
negocio o estilo comercial, es decir el concesionario otorga el derecho de comprometerse al uso

de un formato de negocio (1)

L2, ANTECEDENTES DE LAS PRIMERAS FRANQUICIAS COMO FORMATO - DE

NEGOCIO

Podemos inicialmente establecer que la franquicia como formato de negocio se
encuentra. ain en una face de Juventud que se inicid hace apenas S0 afos. El gran boom y la
explosion de las franquicias se produjo después de la segunda guerra mundial. Debido a una
combinacién de factores sociales, economicos, politicos, tecnolégicos y legales se creo el clima
propicio para esta expansion. De la misma forma contribuyé el regreso del combate de miles de
hombres ambiciosos con conocimientos basicos, poca experiencia en la creacidn y direccion de
empresas, pero con muchas ganas de establecer negocios propios. Ante la necesidad de
generar oportunidades de negocios para los inmigrantes y de establecer, al mismo tiempo,
estrategias de expansion para empresas exitosas.

(1) hitp /- rrehistona corm . Epoca Feudal




El boom fue tal, que de ser un sistema materialmente desconocido, afos mas tarde
cientos de empresarios encontraron en la franquicia el sistema ideal para ampliar sus negocios.
Lo que empezd como un negocio pequerio y Unico de pronto se convirtio, en mas de un caso en
una cadena de tiendas para la comercializacion de productos o servicios, con una sélida
infraestructura de investigacién de mercado, de analisis financiero y de publicidad. (2}

La fecha exacta de la creacidn del sistema de franguicias es incierta, muchos

historiadores apuntan a un arreglo de negocios que se desarrollé entre las cerveceros y
propietarios de tabernas de Inglaterra y Alemania en el Siglo XVIl como el primer sistema de

franquicias. Los propietarios de las tabernas, quienes frecuentemente se encontraban en

problemas financieros, realizaban contratos con algunos cerveceros para vender exclusivamente

Su cerveza a cambio de ayuda financiera.

Para los cerveceros, este arreglo les aseguraba un mercado y garantizaba cierto
volumen de ventas y para los propietarios de las tabernas, les garantizaba una provision
constante de un producto de calidad que sablan que gustaba a sus clientes. Al pasar de los
afios, muchos cerveceros acabaron comprando las tabernas, y rentandolas a otros para

operarlas.

Otro tipo de franquicia que aparecid hacia el siglo XIX, fue la Franquicia de Producto de
Marca. que se caracterizé ya que por una parte el productor o mayorista vendia a otra segunda
parte un mayorista o detallista y éste a su vez vendia el producto con una utilidad a un tercero.

El primer practicante de este sistema se dice que fue la compafia Singer de maquinas
de coser. que comenzéd vendiendo sus productos a agentes de ventas quienes, a su vez, los
revendian al publico con una utilidad. Este arreglo fue el antecedente para que surgieran las
Franquicias del tipo Productor — Detallista, tales como las agencias automotrices, tan comunes‘
hoy en dia. De la misma forma se caracterizaron las Franquicias Mayorista — Detallista, tales

como las tiendas de auto partes, y las Franquicias de Productor ~ Detallistas, como las

compaiias embotelladoras de cerveza y refrescos.

A de las icias como fonmato de negocio,

(2} Robert L. Porvin Jr, Fraude en las
Editonat CECSA. Pag 3.

6

CON ﬁ}
- GRIGEN |




A principios del siglo XX, la emergente industria automotriz comenzd a experimentar con
diferentes teécnicas para vender sus automoviles. Al principio, los fabricantes vendian sus
vehiculos directamente de la planta. Mas adelante trataron el correo directo, vendedores
ambulantes, u otro numero de tacticas de ventas y finalmente el método que resultd ser mas
efectivo fue el establecimiento de agencias que operan sobre una base de consignacion.

En realidad el formato de franquicias no se concibio como tal hasta los XX cuando los
restaurantes A & W empezaron a empacar su nombre, sus productos y sus practicas de negocio
y vendieron el paquete a empresarios a traves del pais. En poco tiempo los restaurantes A& Wy
su famosa cerveza de raiz formaban ya parte del perfil de los Estados Unvdos y la franqulc:a De
Formato de Negocio se habia instalado. . E

Para 1980 los nombres de algunos de los hombres que habl\an'v lpgrado ‘un - éxito
significativo en este campo como: Ray Kroc con Mc Donald’s, Cv;ufbn'ieli'Hvarlan Senders con
Kentucky Fried Chicken, y Dave Thomas con Wendy, eran ya pane de 'Iayvculthra éstaddunidense.

Podemos decir que para el Franquiciante con Formato de Negocao el negocuo que se vende
es el inventario y la calidad es mucho mas subjetiva, de’ esta forrna eI formato de negocio se
basa en la combinacion de los siguientes factores: g

~ La calidad de ta marca comercial.
> Eilvalor de la reputacion del franquiciante en términos de cahdad y servncxo.

» La calidad y fortaleza del sistema de r io del franquiciante.
~ Lacalidad de la capacitacion y la asesoria que proporcnoria el franquiciante.
> El monto de las regalias y otras cuotas que cobra el franquiciante. -

Por lo tanto hoy en dia las Franquicias con Formato de. Negocio, son el segmento de mas
rapido crecimiento en la industria de las franquicias. (3} '

(3) Castro Antonio M. Y Esparza Rosa Ma.. Revista Emprendedores, Franquicias (Un México diferente: Compromiso de
todos). pag <45.
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1.2.1

PROS Y CONTRAS DE LOS TIPOS DE FRANQUICIAS QUE EXISTEN

FRANQUICIA “PRODUCTOR — DETALLISTA”

_Beneficios

Tiene un area de mercado definida y propia.

‘Tiene el respaldo de ia publicidad de la compartia franquiciante.

Desventajas

Necesita mucho capital.

No tiene control sobre el producto.
Es vulnerable a una economia pobre.

FRANQUICIA “PRODUCTOR — MAYORISTA™

Beneficios

Tiene poco contacto con el publico.

Su area de mercado esta protegida.

Tiene el respaldo de ia publicidad de la compafiia franquiciante.
Puede convertirte en franquiciatario de varias compaidias.

Desventajas
Se necesita mucho capital.
Se tiene poco control sobre el producto.

FRANQUICIA “MAYORISTA — DETALLISTA *

Beneficios

Hay muchas industrias de donde escoger.

Muchas de ellas se desempefan bien, aun en tiempos econémlccs malos.
Tiene el r de la publici de la compahia franquiciante.

Desventajas

Se necesita mucho capital.

La competencia es muy intensa.

Puede afectar la recesién y las tendencias cambiantes del mercado.

Pueden lograrse precios mas bajos en los productos por los volumenes de compra

mayorista asociado.

del




O FRANQUICIA DE “FORMATO DE NEGOQCIO”
Beneficios
~ Hay muchas de donde escoger.
Estan disponibles en diversos precios.
Tienen un éxito probado.
Se cuenta con el respaldo del conocimiento y la experiencia del franquu:lante
Se benefician de los esfuerzos del mercado del franquiciante, y de su desarrolio de nuevos

YIRY

v

productos.
> Son menos sensibles a los malos tiempos econémicos.
K Algunas se pueden operar desde la casa o desde una direccion mé\ul

Desventajas
b El franquiciatario debe adherirse a reglas y regulaciones muy estrictas sobre la operacién de

la franquicia.
> Se tiene muy poca participacion en el desarrollo de productos y mercado.
El franquiciatario debe asegurarse de comprar un producto o servicio probado. (4)

1.3 INTERNACIONALIZACION DE LAS FRANQUICIAS

La internacionalizacion de las franguicias empezdé a producirse en
setenta, ya que para 1971 habian ya 156 franquicias norteamericanas operando con 3,365
unidades fuera de Estados Unidos, actualmente hay mas de 400 compadias norteamericanas
mercado estadounidense, la mayorfa de ellas localizadas en

ia década de los

que otorgan franquicias fuera del
Canada. Japdén. Australia y Brasil .

La tendencia de la internacionalizacién y exportacién de las franquicias es mas clara y
Iégica ya que en la actualidad se facilitan las condiciones para exportar una franquicia, €sto
principalmente por la globalizacion de los mercados, la interrelacion de los paises y la creacion
de zonas de libre comercio.

De esta forma las marcas, los conceptos y las grandes ideas llegan a los paises con
mucha mayor velocidad, agilizando el aterrizaje y 1a promocion a nivel mundial de una franquicia.

De hecho en muchos casos, los mercados demandan cientos de franquicias antes de que

lleguen a sus paises o se conoazcan en su localidad. (5

{4) “Castro Antonio M. Y Esparza Rosa Ma.. Revista Emprendedores, Pros y Contras de jos diferentes lipos de

franquicias que existen, (Un México diferente: Compromiso de todos), pag.47-
(5} E . C VY R C. Fi ici La R iucion de los '90, i 7 de las

Editorial Mc.Graw Hill. Tomo 1, pag 24
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1.3.1. LAS FRANQUICIAS DE FORMATO DE NEGOC!O Y. SU DESARROLLO EN E.U.

Las Franquicias con Formato de Negoc:o fueron el aconlecnmlento mas |mportante en el

mundo de la comercializacion de productos y servncms en la segunda mitad de este siglo, ya que
en la década de los noventa se consolidd sin duda como la revoluc:dn en el mundo de los
negocios. : : :
Otro aspecto importante fue el éxito con el que los franqulClantes Iograron comunicar sus
experiencias y habilidades a los franquucaaranos por: medlo de’ un paquele 0 férrnula de - facil
asimilacién y puesta en practica por personas que ‘en Ia mayorla de los casos.- no - tenlan un
grado parecido de conocimientos sobre este tipo de negoclo. E 5 A 3

Destacamos que entre las primeras'comhéﬁlas que otdrgaron Franquicias - de Formato
de Negocio figuran Dankin Donuts, Kentucky Fned Chucken. Mldas Muffler, ‘Holiday Inn y Mc

Donald’s.

Otro aspecto importante es el desarrollo que han tenido las franquicias en algunos

paises como:
1.3.2. CANADA

Canada ha representado’ un importante mercado para las franquicias estadounidenses.
De hecho es el pais con mayor numero. de - franquicias de tercera generacion originales de
Estados Unidos. Esto' se debe a qué a besar de su propia identidad como’ pals independiente,
Canada se presenta como una extensnén del mercado norteamericano por su s:mlmud cultura e
idioma. :

Las franqulc:as de mayor lmponancta en Canada son las de comnda raplda restauranles
y las de servicios en’ general. De Ia  misma forma, franqulc:as europeas y japonesas han' sido

bien recibidas en el mercado canadlense.

Un ejemplo claro de la madurez de! mercado canadiense en cuanto a las franquicias a
nivel servicio son los bancos, ya que los cinco mas grandes, asi como la mayoria de los

medianos y chicos, tienen programas de franguicias.

1o
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1.3.3. JAPON

Este ha sido siempre un pais dispuesto a asimilar conceptos occidentales y a
implantarlos exitosamente. Ello se repitié en el caso de las franquicias de tercera generacion y

las franquicias norteamericanas en general.

El desarrollo de las franquicias dentro de este pals se logré gracias a las érandes
diferencias culturales y de idioma que representa su mercado debido a que fueron':de menos
peso para las companias extranjeras comparadas con sus - caracteristicas  de - densidad
demografica, asi como de poder adquisitivo, por lo tanto éstas son condiciones que |0 hacen un

mercado ideal para la venta al menudeo.

Al igual que en Canada las franquicias de mayor aceptaciéon han sido-las -de comlda
rapida y restaurantes, seguidas de tiendas de menudeo en general etc.

Dadas las diferencias culturales mencionadas, los aterrizajes de. franquicias extranjeras
en Japén han requerido de intensos esfuerzos tal fue el caso de Mc.Donald's, que adapto la
carne de su hamburguesa a los gustos de este mercado hasta llegar a ser una férmula estandar.

1.3.4. AUSTRALIA

Este mercado es porcentualmente uno de los mas grandes del mundo y que seguira
experimentando un claro crecimiento, ya que ha atraido a un gran numero de franquiciatarios
norteamericanos, que en ofros paises, fueron encabezados por las grandes cadenas de comida

rapida.

Es importante comentar el gran empuje que le dio el medio bancario y financiero en
general a la industria de las franquicias, ya que se cred un paquete de financiamiento y atencién
especifico para franquiciatarios que fue producto de cuidadosos estudios, los cuales confirmaban
el menor nivel de riesgo involucrado en estos esquemas. Este tipo de paquetes fueron

posteriormente utilizados. por el resto de la industria, lo cual facilitdé el desarrollo de las

franquicias.

1t




1.3.5. BRASIL

Las franquicias en Brasil surgieron de una forma muy distinta a la de los demas paises
que importaron sus primeras franquicias de Estados Unidos, ya que a mediados de:los
cincuenta, Brasil ya contaba con tres franquicias que operaban de acuerdo con. esquemas de
primera generacién, o sea de formato de marca y producto. Actualmente, Brasil cuenta ya con
430 franquicias de alta complejidad y de las cuales sélo el 10% son de origen extranjgrd. ’

Este boom no se produjo solo en términos de volumen, sino también en cuanto’a 1a calidad y
tecnologia de las franquicias locales, lo cual habla de i1a madurez :de. esfe:_l mercado,
Refiriendonos a la transformacion vertiginosa de las franquicias Brasilefas, que - pasaron de
operar con tecnologia de primera generacién a operar con formatos | de segunda' y. tercera’

generacion, o sea con formato de negocio.

~ Asociacion de Franquiciantes Canadienses (ACF).

» Asociacion Japonesa de Franquicias, fundada en 1972.

~ Asociacion de Franquiciantes de Australia fundada en 1983,

¥ Asociacion Brasilena de Franquicias (ABF) Fundada a mediados de 1987 en Sao Pablo. (s}

L4 LAS FRANQUICIAS EN MEXICO PASADO Y PRESENTE

México se mantuvo por afios ajeno al desarrolio explosivo que la franquicia alcanzd
durante las ultimas dos décadas a nivel mundial y, sin embargo, podemos decir que la franquicia
es hoy, en nuestro pais uno de los sectores del comercio que registran un mayor crecimiento.

En primer lugar, es imponante'aclaraf qué al referirnos al término pasadok‘no
pretendemos ir mas alld de 1980, ya' que los pnmeros casos  de franqu:cnas en México se

conocieron en los inicios de esa década

El 16 de Junio de 1988{ sé' llevd a‘cabola primera conferencia sobre franquicias en
México, la cual estuvo a cargo de la Carriara Americana de Comercio en Guadalajara. Gracias a
dicha conferencia se empez6 a dar el interés por crear una Asociacién de Franquicias en Meéxico.

de jos ‘90, Las franquicias de formato de negocio y su

) ECY R C.F icias La
desarrolio en £.U..Editorial Mc.Graw Hill. Tormo 1, pag 24.
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En realidad las franquicias son sumamente recientes en el caso de México un ejemplo
muy claro es Mc Donald’'s, ya que sin temor a equivocarnos podriamos decir gue de una u otra
forma abrid el paso a otras franquicias extranjeras en el mercado mexicano. También podriamos
decir que, a pesar de no ser la Gnica franquicia que opera bajo un formato de negocio en el
mundo, su éxito en México les ha dado mucho qué pensar a hombres empresarios y de negocios
que no tenian idea de las franquicias y de lo que podrian esperarse de su futuro desarrollo en

Meéxico. (7

1.4.1. ETAPAS DE EVOLUCION DE LAS FRANQUICIAS EN MEXICO

o PRIMERA ETAPA (ESCEPTICISMO)

Se caracterizd por la absoluta ignorancia sobre el tema de las franquicias. Gente de
todos los sectores, incluidos funcionarios gubernamentales, banqueros y asesores de negocios,
asi como los abogados mostraron escepticismo hacia las franquicias. Nadie creyo en algo que
no se conocia. Se le confundioé facimente con la licencia de marcas y con los contratos de

distribucion.

La franquicia que tradicionalmente fue regulada como una de las modalidades de la
transferencia de tecnologia, fue estrictamente limitada y los controles para la aprobacxcn de este
tipo de operaciones (contratos) hicieron dificil el desarrollo de este upo de negoc:os :

D SEGUNDA ETAPA “"AUGE” Y EUFORIA

ias.. Al

En esta etapa se dieron los primeros contactos de la socledad con’: Ias franqui

conocerse el éxito de las franquicias en otros paises, surgleron empresanos de. todos_sectores
De . la : mlsma forma surgieron

que iniciaron contactos con franqulclantes ex(ranjeros i
asociaciones y despachos de consultoria especnahzados ‘asi “céomo semlnarlos y-conferencias

sobre la materia.
Los mas escépticos se convirtieron en 'creyemes del sis(ema Las franquicias fueron tema de

conversacion en restaurantes.y even!os socnales de todo tipo, asf como en los pasillos de los

bancos y las camaras de comercio. ’

de los ‘90, Las Franquicias en México. Pasado y

(7) Gonzalez E. C. Y R C, icie La
Presente, Editonial Mc.Graw Hill, Tomo 1, pag.35~




Cientos' de empresas y personas fisicas 'adquirieron franquicias, tanto  maestras como
individuales, de empresas extranjeras,’y surgieron.empresas del pais que, convencidas conla
bondad del sistema, decidieron franq'uiciar sSu negocio por primera vez.

La relacibn entre franquiciantes y franquicialarios fue excelente, entre estos ultimos, nadie
dudaba de su franquiciante ni de su sistema. Hubo estricto apego a los manuales e instrucciones

del franquiciante.

El. gobierno era renuente'y escéptico, ahora es entusiasta al observar los beneficios - que

acarrean las franquicias a la economia.

Siguiendo el ejemplo de las ',franquu as exlranjéras. ya sea por temor a la competencia o por
capitalizar el interés existente,. empezaron-:a. surgir empresarios - locales : que « consideraron

franquiciar su negocio.

O TERCERA ETAPA: “ADOLESCENCIA”

Después del auge de las franquicias, vino su adolescencia. .
continuaron en expansion aunque a menor ritmo de crecimiento, a pesar de [ competencua y las

dificultades del mercado.

Inversionistas y consumidores empezaron a hacer una clara dlStlncnén entre las franquuc:as
buenas y las que no lo son. A pesar de su interés,- goblemo Y bancos, que ya conocian el
sistema de franquicias, fueron incapaces de resolver problemas de Tnanclamlento que requerian
las franquicias para expandirse y sobrevivir. : . P ;

Al empezar a darse éxitos y fracasos, surgieron los crlllcos del snstema. Comenzo una etapa de
desenamoramiento de la sociedad con las franquicias. kAIgunos franquiciatarios, - al  sentirse
madurcs o simplemente por inconformidad, empezaron ‘a cuestionar las bondades del sistema y
el desempefio del f{franquiciante, y por esto se crearon las primeras asociaciones  de

franquiciatarios.
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1. CUARTA ETAPA “CONSOLIDACION"

Las diferencias entre franquicias buenas y las malas se bhicieron mas notorias. Al

agudizarse la . competencia, sobrevivieron y siguen creciendo so6lo aquella§~frahquidas que
estuvieron debidamente estructuradas, con politicas y manuales de procedimientos debidamente

establecidos.

Se generalizan las asociaciones entre franquiciantes extranjeros ¥ sus lrar\qwcualancs

maestros en Meéxico, asi como proyectos para penetrar fmnqu cias de Estados Unidos a otros

paises de América Latina. o

los

Ante la creciente demanda de' los®: franqu ciantes para ksatisfaccidm‘ de
franquiciatarios, surgieron empresas proveedoras de productos e sumos para la operacuén de

los negocios franquiciados.

En algunos casos, se generallza la mconlormldad de algunos (ranqunc:atanos con sus
di ron - las pnmeras terminaciones . de

franquiciantes por el desempefio de sus negocvos Se
franquicias los primeros juicios en la materia. . :

Ante el incumplimiento de calendarios ~de :desarrolio,”: surgieron'-“'p'roblerhas' ‘entre
franquiciantes y sus franquiciatarios maestros y desarrolladores-en México.’ Surgleron fus-ones y
adquisiciones de empresas que ostentaron 1ranquu:nas maestras y derechos de desarrollo.

Se generalizé el conocimiento de: las franquicias entre proiesionistas;"Paniciparon mas
activamente instituciones educativas en la preparacion de ejecutivos en. ‘el area.. Desaparecieron

despachos de asesoria dedicados a las franquicias.

Se inicié una nueva era en las relaciones franquiciante-franquiciatario, en algunos casos
inclusive surgieron asociaciones, 1o que permitié la participacion de los franquiciatarios en el

capital del franquiciante. (8)

(8) Gonzalez £. C. .La ia de las Etapas de it de las i en México, itonial Mc.

Graw Hill. Tomo 2, Pag 21.




En nuestro resumen puede apreciarse la cambiante percepcion de un mercado y de una
sociedad que acogieron con gran entusiasmo al sistema de franquicias. Desafortunadamente,
mucha gente al adquirir una franquicia no se enterd que, si bien seria la propietaria del negocio,
estaria sujeta a restricciones y parametros inimaginables. Muchos inversionistas al ver lo facil
que era adquirir una franquicia en México, se lanzaron a la aventura de las franquicias, sin hacer

su tarea.
1.4.2. LA TEORIA DE LAS TRES EDADES

En este punto nos damos cuenta de como han ido evolucionando las franquicias en
nuestro pais empezando por una primera edad, en cuanto al desarrollo de la franquicia en
Meéxico esta se caracterizé por la importacion de franquicias. Y gracias a esto un numero
impresionante de empresarios mexicanos ha caido en cuenta de que tienen en las manos
negocios que son franquiciables, lo cual nos ha llevado a la teoria de que se esta iniciando en
Meéxico una Segunda y Tercera edad de las franquicias las cuales se caracterizan por el
desarrollo de franquicias mexicanas y su exportacion.

El explosivo crecimiento de las franquicias extranjeras hacia finales de 1980 y comienzos
de 1991. puso en evidencia el inicio de la segunda edad en donde empezamos a ver el
surgimiento de franquicias mexicanas asl como la inquietud de empresarios mexicanos por

franquiciar su negocio. (9;
1.4.3. LA FRANQUICIA Y SUS FIGURAS ANALOGAS

A finales del siglo XIX se pretendid resolver la eficaz distribucion de productos vy
servicios. En realidad, las franquicias fueron hechas para resolver problemas de distribucion y
con el paso del tiempo y los problemas en el comercio, evoluciond como una forma de hacer
negocio independiente. Entonces fue cuando la distribucién pasd a ser un simple antecedente,
Es decir las franquicias son una formula de mercado que tienen como objetivo resolver un
problema de mercado, pero muchas veces confundian lo que es una franquicia con una licencia
o concesion, a continuacién veremos la diferencia entre una licencia o concesién y una

franquicia:

R. C. it La R it de los '90. La Teoria de las Edades, Editorial Mc.Graw
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O Licencia o concesién- franquicia:

Sobre esto decimos que la licencia o concesion es solamente uno de los objetivos del

acuerdo para el uso y explotacion de un nombre comercial o marca.
En cuanto a la franquicia ademas de otorgarle la licencia para uso y explotacion de su

marca o nombre comercial el franquiciante le transmite al franquiciatario una gama de
conocimientos y experiencias que le permitan a este llevar a cabo la operacién eficaz del negocio

franquiciado.
Por io tanto la marca es solo uno de los elementos que haran o no éxitoso el negocio otorgado

asi como también 1a tecnologia y la forma en como el franquiciante sea capaz de transmitirla a

sus franquiciatarios para lograr el éxito esperado. (70)

1L4.4. LEYES Y ASOCIACIONES QUE RIGEN A LAS FRANQUICIAS PARA UN MEJOR
FUNCIONAMIENTO

O LEY DE TRANSFERENCIA DE TECNOLOGIAY SU REGLAMENTO

En los afos setenta, las economias latinoamericanas (Mexu;o, Argentina 2 Brasnl) mlcxaban
su despegue econodmico a través de su industrializacidn, proyectos de lnversiém y sobre todo Ios

casos de transferencia de tecnologia.

En esos afos existia la percepcién de que cdn [EY Ilégadé de'la in\iérsvbn extranjera a
nuestros paises. la necesidad de importar tecnologla del extra ero. ra de suma mponanc:a

para la joven industria latinoamericana en su desarrollo. Sm embargo se lenla Ia percepcnﬁn de
el precuo pagado por su

que la tecnologia importada a nuestros palses era obsoleta

transferencia era excesivo.
Para los gobiernos fue evidente que la importacibn ‘de - dicha tecnologia si incurrla en
abusos, ya que muchas veces enviaban tepnologla anticuada o inoperante o porque el precio al

que se les vendia o arrendaba era desproporcionado.

de los ‘90. La Franquicia y sus Figuras Andlogas,
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Es por ello que en México se pretendio resolver el problema mediante la Ley de Tecnologia,
en la cual se instituyd el registro de todos y cada uno de los contratos de tecnologia que tuvieran
efectos en Meéxico, para efectos de la Ley, un contrato -de franquicia -se considera como

transferencia de tecnologia. : E

La Ley de Tecnologia elabord una lista de causales de negahva de regnstro hacia los

franquiciantes, las cuales se mencionan a continuacion:

~ Intervencion en la administracién del franquiciantario.

~ Establecer proveedores obligatorios por el franquiciatario.

~ Limite de los volumenes de produccién del franquiciatario.

~ No garantice ia calidad de la tecnologia.

~ Establecer contraprestaciones (regalias) desproporcionadas.

~ Establecer términos excesivos de vigilancia.

~ Obligar al franquiciatario a vender a un solo cliente.

~ Limite o prohiba la exportacion por parte del franquiciatario.

=~ Tener atribucion de designar al personal permanente del franquiciatario.

Con dichas clausulas se tenia el claro proposito de eliminar cualquier ventaja que pudiera
tener el proveedor extranjero en la venta de su tecnologia a una compaiifa mexicana.

Los argumentos que convencieron a las autoridades de aprobar este tipo de contratos

fueron: la creacion de empleos, desarrollo de proveedores locales y la promocion de la inversion

en Meéxico.

El 09 de enero de 1990 se establecid un Reglamento de la Ley de Tecnclogla en donde se’
preveén reglas mas claras del registro de contratos de Tecnologia. . .
Las areas de mayor preocupacién para las compariias que contemplaron otorgar franquicias

en México durante la Ley de Tecnologia fueron:

~ Imposibilidad de pactar el contrato con un periodo de vigencia mayor a 10 afios.
La dificultad de prever en el contrato la facultad o el derecho del franquiciante para intervenir

P

en la administracion del negocio franquiciado.




La constante preocupacién de que la autoridad considerara el monto a pagar de regalias
como excesivo en el ejercicio de su facultad discrecional.

~ La ineficaz proteccion para los secretos industriales y la confidencialidad por parte del
franquiciatario respecto de la informacién proporcionada a este por el franquiciante.

De esto se derivd que seria practicamente imposible que existiera la franquicia en México.
El criterio aplicado por las autoridades en la autorizacion del registro de un contrato de franquicia
desde la fecha en que la Ley de Tecnologia fue publicada el 11 de Enero de 1982 hasta la fecha

ha evolucionado en forma notable.

En 1990 fue imposible encontrar obstaculo alguno para la autorizacion y registro de un
contrato de franquicia. Durante aros las franquicias fueron para las autoridades mexicanas un
tabu. Se pensaba que la tecnologia introducida a nuestro pais por las compaidias de franquicias
extranjeras no eran consideradas como tecnologia de punta para llevar a cabo un desarrollo y
beneficio para nuestra economia, también se consideraba que las franquicias prowvocarian la
pérdida de nuestros valores culturales. En el caso de restaurantes de comida o alimentos rapidos
se pensé que podiamos caer en la sustitucidén del taco, la quesadilla, el mole a cambio de

hamburguesas, donas 6 pollo frito.

Con el Reglamento de la Ley de Transferencia de Tecnologia se lograron dos objetivos

imponantes:
Se definié por primera vez en México el término franquicia y se establecieron una serie de
excepciones a lo previsto en la Ley de Tecnologla en cuanto a la negativa de registro de un

P
contrato.

En Meéxico al anularse la Ley de Transferencia de Tecnologia también se anuld el
registro obligatorio de los llamados contratos de tecnologia. Dicho registro facultaba a la
autoridad a que revisara y aprobara los contratos. Este proceso fue un verdadero problema para
. El argumento fundamental de establecer la obligacion de

muchos franquiciantes en el
registrar los Contratos de Tecnologia consistia en permmitir al Estado participar en la negociacion

de este tipo de contratos.

La Ley de Transferencia de Tecnologia tenia la idea de que los hombres de negocios de
nuestro pais no tenian la capacidad de negociar adecuadamente un contrato con su contraparte

extranjera.




LLos objetivos de la Ley de Transferencia de Tecnologia consistian en:

Fortalecer la posicion negociadora de empresas mexicanas al tratar con franquiciantes
extranjeros.

»~ Prevenir abusos por parte del franquiciante extranjero.

Incrementar tanto la calidad como la cantidad de la disponibilidad de tecnologia de acuerdo

con los objetivos de desarrollo de México.

El tratar con el registro nacional de Transferencia de Tecnologia era como negociar con una
tercera parte de los contratos, dada la intervensiéon que esta dependencia tenia en el contenido
de los documentos. No bastaba con que el franquiciante y franquiciatario estuvieran de acuerdo
respecto al contenido del contrato, también tenia que aprobar el registro. Esto realmente
propiciaba burocracia, falta de madurez del franquiciatario mexicano y demoras.

El franquiciatario debe ser por naturaleza un buen empresario, habil y, desde luego lo
suficientemente maduro como para llevar a cabo una negociacion seria. Consideramos que por
fo menos en México se debe terminar con la idea de que el gobierno va a resclver los problemas
de las empresas y la abrogacion de la Ley de Transferencia de Tecnologia es un buen ejemplo

de esto.

En la actualidad los contratos de franquicias no estan sujetos a la aprbbacién de la
autoridad y su contenido no esta sujeto a las restricciones que marcaba la citada Ley. Solamente
existe a cargo del franquiciante la obligacién de dar a conocer. a sus potenc:ales franqu:cualanos

informacion relativa a la franquicia. ¢77)

O LEY DE LA PROPIEDAD INDUSTRIAL

La presente Ley regira los derechos de los mventores -de: cubndores e mtroduc(ores sobre

tas creaciones, inventos o descubrimientos, relacmnados con
igno: espec:ales que adopten para

productores, fabricantes o comerciantes sobre las frases o
distinguir de los similares los resultados de su trabajo o ac‘hvndad

de los ‘90, Ley de Transferencia de Tecnologla y su
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El articulo 142 de la Ley de Propiedad Industrial contiene una definicion de la franquicia, asl
mismo se refiere a la obligacion de los franquiciantes de dar a conocer informacién a sus
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franquicitarios, establece que dicha informacion sera la prevista en el Reglaménlo de la Ley, la

cual fue promulgada en junio de 1991,

ART. 142 Existirad franquicia cuando con Ia licencia de uso de una marca se tfansmitan
conocimientos técnicos o se proporcione asistencia técnica, para que la persona' a’ quien se le
concede pueda producir o vender bienes o prestar servicios de manera uniforme .y con'los
métodos operativos, comerciales y administrativos establecidos por el titulaf&e* la marca,
tendientes a mantener la calidad, prestigio e imagen de los productos o servicios a los ‘que eésta

designe.

En el articulo 82 y subsecuentes la Ley de la Propiedad Industrial prevé la proteccion de los
secretos industriales e imponen penas para aquellos que infrinjan lo dispuesto en la ley, penas

como pago de danos y prejuicios que le ocasione a dicha persona.
Asi, que aquella informaciéon que den a conocer los franquiciantes a sus franquiciatarios, y
que pueda ser considerada como un secreto industrial, gozara de la proteccidon que otorga la ley

a estos ultimos.
O REGISTRO Y PROTECCION DE LAS MARCAS EN MEXICO

No puede concebirse la existencia de una franquicia si no hay una marca debidamente
registrada que la distinga de otros negocios. Mas aun, no es concebible ni recomendable que un
inversionista adquiera una franquicia cuando el franquiciante no sea a su vez el titular de las

marcas que distinguen at negocio franquiciado.

La legisiacion vigente en Mexico es la Ley de Fomento y Propiedad Industrial del 26 de junio

de 1991. con dicha Ley se abrogo la Ley de Invenciones y Marcas.
Como en la mayoria de los paises Iannoamerlcanos el derecho excluswo para explctar una

marca en México deriva de su registro.
La solicitud de registro de una marca en México deberé ‘de contener Ios sugunemes datos‘

~ Nombre, Nacionalidad y domicilio sol-cutante X
El signo distintivo de la marca, menciona si es nomlnahvo, mnomlnado o mixto'y, en su caso,
si es tridimensional.

» La fecha de primer uso de la marca,

mencion de que no se ha usado.
Los productos © servicios a los que se aplicaran las marcas y lo demas que prevenga en el

la que no podra ser modificada énlériormente. o la

reglamento de esta Ley
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Una vez que se ha presentado la solicitud ante la Direccidn General ' de’ Desarrollo
Tecnolégico, dependiente de la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial, debera ser sujeta a
un examen administrativo para posterionmente sujetarse a uno de novedad con el fin de buscar si
no existen otras marcas semejantes en grados de confusion y similitud a_ aquella que se pretende

registrar.

En México es posible transmitir los derechos de una marca con el 5|mple hecho de suscnbvr
un contrato de cesion de derechos y presentarlo para su registro ant la Dlreccmn General de
Desarrolio Tecnoldgico. Asi mismo, una marca podra ser ulilizada tanto por:su mular como por
aquellos a quienes este ultimo conceda una licencia para su uso,. la cual ‘tendra que 'ser

registrada para que tenga efecto ante terceros.

La vigencia de un registro de marca en la actualidad es de diez afos. Anteriormente, una
marca estaba vigente solamente por un periodo de cinco aflos. Una marca podra ser renovada
por periodos consecutivos de diez afios por las veces que su titular 1o desee. (12)

O LA ASOCIACION MEXICANA DE FRANQUICIAS

La AMF es un organismo sin fines de lucro que nace en 1989, con la misién principal de

crear y consolidar el Desarrollo de las Franquicias en Meéxico. Con tan solo 6 miembros en su
fundacién actualmente cuenta con 150 socios cubriendo giros diferentes de negocios.
Dicha asociacion se encuentra integrada y dirigida por un Comité Ejecutivo que cuenta con el
soporie del persona)l de operaciones y se encarga de clasificar candidatos que pueden
pertenecer a esta asociacion de la misma forma recibe quejas, resuelve controversias entre los
asociados y/o franquiciantes y en su caso aplica sanciones y medidas carrectivas procedentes.

y ién de las

(12) Gonzdlez £ C.. La ia de las it Ley de Ila y O
Marcas en México, Editonal Mc. Graw Hill, Tomo 2, Pag 26.
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Sus cuarto objetivos prinicipales son:

~ Difundir la cultura de franquicias a nivel nacional.

» Profesionalizar el sector de las franquicias.

Interactuar con entidades gubernamentales para establecer reglamemos Yy leglslacnones

P Apoyar a las empresas mexicanas en la expansion del formato de franquncvas_, en el habito

nacional e internacional.

Es por esto que para que dichos objetivos se lleven acabo debé cumplir con lo éiguiénte: -

Promover y difundir el desarrollo, consolidacion y dignificacién det fsnstéina—de 'iranquici‘as

dentro de los Estados Unidos Mexicanos.

del sistema.
~ Ser un organo de certificacion del cumplimiento de estandares Y requu

agremiados, brindando una mayor seguridad a los'! usuanos del

os' de 'sus
tales - como

inversionistas o eventuales franquiciatarios.
- Colaborar con Meéxico en forma permanente péra el
econdémico, fomentando la generacién de empleos dugnos ‘y apoyando el crec:mlemo “del

xr\dustrial y

desarrollc comercaal

pais. ‘ -
Otorgar beneficios reales a los miembros para retnbu:r su pa‘ c:pac:én y aporlac:ones sin

fines de lucro.

Ast mismo ha desarrollado una serie de ahanzas con duversos sectcres de Ia comunldad de
franquicias que le permiten optimizar sus recursos y lograr sus~objehvos esto a través de un
régimen economico el cual esta integrado de 1a s:gulente manera KA ol

Cuotas que aporten sus asociados en forma anual () en el hempc que el comn(é ejecuhvo o

determine.
Cuoctas o aportaciones voluntarias qusz hagan los miembros o simpatizantes de Ia asociacion.
Cuotas extraordinarias determinadas por el Consejo Directivo Nacional o por la Asamblea
General Ordinaria o Extraordinaria. :
Cualquier otra renta o ingreso proveniente de sus actividades, asi mismo se determina que
ningtin asociado tendra derecho alguno al reembolso de sus cuotas ni de aportaciéon alguna

de los bienes por los cuales se conforma dicha Asociacion.
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Para la AMF sus asociados son todas las personas fisicas o morales’ que se dediquen a

otcrgar franquicias de los productos o servicios que ofrezcan y tengan’ sus licencias o permisos

conforme a la legislacion mexicana y estan clasificados en 7 categorias:

o

A iad Fr iciant: Son todas las personas fisicas. y/o morales involucradas en el

negocio de franquicias dentro del territorio nacional, ya sea que estas esten domiciliadas en

Meéxico y/o en el Extranjero.

A iad Pr es: Cualquier persona fisica o moral, pablica o privada, nacional o

extranjera, que sea proveedor de bienes o servicios a franquiciantes o franquiciatarios.

A iad Aspir: : Cualquier persona fisica o moral que esté interesada en participar

en el negocio de franquicias como otorgante de franquicias. En este punto ninguna persona
podra permanecer en esta categoria por mas de seis meses, en el trancurso de los cuales
debera haber cambiado de categoria por la de Asociado Franquiciante o bien, haber dejado

la Asociacién.

A iad i ios: Aqui se tiene a toda persona fisica o moral que

F q

contractualmente haya adquirido una o varias franquicias unitarias o regionales siempre y
cuando satisfaga los requisitos de afiliacion que apruebe la Asamblea General de Asociados.

Asociados Afiliados: Cualquier Asociacion que realice actividades similares o conexas con

la industria de las franquicias tanto en la Republica Mexicana como en el Extranjero.

Asociados Honorarios: Son aquellas personas fisicas o morales cuyos amecedentes
conocimientos y servicios prestados a la Asociacién o Induslna de la Franqulua sean en tal
forma relevantes que merezcan que se les otorge ese: caracter -ya sean ' mexicanos o

extranjeros.

Asociados Cooperadores: Aquellas personas que por su actividad se vinculen directa o
indirectamente con los servicios prestados por los giros asociados a la AMF sean mexicanos
© extranjeros y que manifiesten su interés por cooperar con esta Asociacion.

Para formar parte de la Asociacién en cualquiera de estas ias los ir

deben llevar a cabo lo siguiente:




~ Formular solicitud por escrito en la que se contenga su interés por asociarse, la descripcién
de sus actividades o su relacion con la industria de las franquicias, asi como su intenciéon de
adherirse a los fines de la Asociacion.

Por lo tanto decimos que en México, la Asociacidn Mexicana‘ de Ffanquicias ha sido una

buena interlocutora ante la autoridad, una exceiente promotora .y . un -arbitro en  conflictos
franquiciante-franquiciatario, una decidida impulsora de la exporta‘cién de. franquicias mexicanas

y, sobre todo, ha logrado que ser miembro de la Asociacion’ constituya un sello de garantia, lo

que ha aportado seguridad para su comercializacion. (13)

1.5. DIFERENTES PUNTOS DE VISTA ACERCA DE LAS FRANQUICIAS EN MEXICO

Después de observar como las franquuc:as han IdD evolucnonando desde Ia Epoca

Feudal hasta nuestros dias, asi como las leyes que las' rigen; ‘es’ lmporlante saber cual es la
opinion de nuestros ciudadanos acerca de estas dentro del territorio Mexmano. e .

1.5.1. ESTUDIANTES E INVESTIGADORES:

Las franquicias representan no solo para Mexico sino para toda Aménca Latina, una
opcion refrescante y novedosa para alentar la creatividad y el esplmu emprendedor de los

jovenes.

Los investigadores tendran que evaluar la forma mas adecuada en que pueden utilizarse
las franquicias, no sélo para modernizar nuestro comercio sino también para proveer opciones

para el desarrollo de nuestros paises.

1.5.2. EMPRESARIOS:

Los empresarios de México y América Latina han realizado un formidable esfuerzo por
sobrevivir ante alguna de las enfenmedades mas graves que han aquejado a nuestras
economias durante los dltimos anos: alta inflacidn, recesion y carencia de recursos entre otras.

Debido a esas crisis econdmicas la nueva generacién de empresarios estan mas aptos y
dispuestos a asumir los retos que origina la expansion de sus negocios. La franquicia puede
representar la respuesta para la solucion de dichos retos y una opcion de expansién y desarrollo.

(13)" hitp:tAvwy ici: ico.org. i de
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1.5.3. - HOMBRES Y MUJERES INTERESADOS EN SU PROPIO NEGOCIO:

En la actualidad la franquicia es uno de los medios mas ercaces y menos riesgosas para
lograr ser duefios de su propio negocio.
La clave para el comprador de una franquicia esta en saber evaluar
de su decision, en entender responsabilidades que un beneficiario de franquicias debe asumir
ante quien las otorga y en saber elegir ia mejor opcion que se ofrece en el mercado.

las ventajas'y desven!ajas

1.5.4 BANQUEROS Y DUEROS DE CASA DE BOLSA:

Para estos el campo de accién en el area de las franquicias es tan féntil como vasto.
Dificilmente encontrara un financiero una oportunidad mas clara de negocio y que ofrezca un
mejor riesgo, pero en Meéxico las oportunidades en esta area han sido evaluadas en forma
superficial. Gracias al boom de las franquicias en los ultimos afos se comenzaron a elevar

esquemas de financiamiento y capitalizacidon de proyectos de franquicia interesantes. (14)

Lta 7 de los '90. Puntos de vista acerca de las Franquicias

(13} E C Y R. C.
en México. Editorial Mc.Graw Hill. Tomo 1. pag. 13"




CAPITULO Ii

CONCEPTOS GENERALES

“La Estraregia es la dererminacion de las metas ¥ ohpetvos basicos de una empresa a largo plazo y la
adopcién de cursos de accion y asignacian de recursos necesarios para lograr dichas metas ™,
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1 CONCEPTO DE FRANQUICIA

Actualmente en las escuelas y universidades hay un namero considerable de jovenes,
hombres y mujeres que estan preparados para tomar €l riesgo que implica lanzarse a la aventura
de ser dueilos de su propio negocio. Cada vez menos estudiantes estan dispuestos a esperar a
que, a final del semestre, aparezcan las bolsas de trabajo para colocarse en una empresa
grande o chica. que esté dispuesta a ofrecer oportunidades de trabajo. El individuo busca ser
duedo de su propio negocio. Es vocaciéon del ser humano ser duefio de su negocio, de ser su
propio jefe. Nos referimos basicamente a la independencia (libre empresa), al espiritu
emprendedor ¥ a las ganas de hacer o crear algo que trascienda nuestra existencia. Estos son
practicamente valores que han impulsado a aquellos que han iniciado su propio negocio, y de
alguna forma. el motor que ha impulsado a las franquicias a los niveles de desarrollo que hoy en
dia han alcanzado.

Las franquicias se presentan como la forma menos riesgosa de emprender un negocic propio, ya
que. el franquiciatario compra los conocimientos operativos y el apoyo de los creadores de un

negocio que funciona.

lizacion e innovacion del comercio,

Las franquicias son motores princi en la r
aportando valores, diferenciacién y lo que es mas importante, se encuentra con el cliente. Las
franquicias estan presentes en las calles comerciales, en oficinas, en centros comerciales, en
parques comerciales y en todos los formatos de negocios que puedan surgir ¥ nos podamos
imaginar.

Las franquicias son acuerdos entre dos personas o empresas diferentes y juridicamente
independientes mediante el cual el franquiciante sede al franquiciatario una serie de derechos de
propiedad intangibles y exclusivos relativos a una marca comercial, modelos, disefios, derechos
de autor o patentes que tienen que explotarse para la venta de productds o prestaciones de

servicios dentro de una determinada area geografica.
n1.1 LOS SISTEMAS DE FRANQUICIAS SON:

» Una forma de hacer negocios.

~ Un negocio basado en porcentajes.

>~ Una combinacion del espiritu emprendedor y la administracién profesional.

» La estrategia de negocios para uno mismo, pero no por si mismo.

~ Una operacion basada en la confianza.

~ Un negocio con menor riesgo de inversion que uno independiente.

Un firme compromiso de negocios basado en la firma de un Contrato de Franqguicias.




1.11.2. LOS SISTEMAS DE FRANQUICIAS NO SON

=~ Un sistema totalitario.

~ Problema de una sola persona.

> Una solucion de problemas financieros.’

» Un desarrollo de representantes unicamente.
> Una red de distribuidores Unicamente.

~ Un contrato para toda la vida.

~ Una relacion pasajera.

- Una garantia de éxito inmediato. (15)

11.1.3 VENTAJAS DE LAS FRANQUICIAS

O POTENCIAL DEL EMPRENDEDOR
Cuentan con auténticos emprendedores y son estnctamente selecnvos con las personas que

se incorporan. seleccionadas por su entusiasmo, su convuccubn empresanal y.© su - total

involucracién.

o FACIL IMPLANTACION
La implantacién no es mas que reproducir un ooncepto de negocno estandarlzado por lo que
onen da p ecnsamenle aello.

su implantacién y puesta en marcha es relativamente fat;al y est

O MARCAS Y PRODUCTOS RECONOCIDOS :
La percepcion de la marca es su auténtico valor v ésta es perc:b a de 1orma permaneme.

O CONSIGUEN IDENTIFICARSE CON EL CLIENT
razén de ser una 1ranqu|cia es‘ que” sus prod_
Ia |ma en,: el dlseﬂo la presemaclén Ia forma de

La principal tos . y/o _servicios sean

demandados por el mercado, desde el r\ombre
comercializaciéon esta pienamente adenurcado 'con el cllente ;

O SON UNIFORMES EN SU PRESENTACION Y HOMOGENEAS EN SU ACTIVIDAD
Entrar en un establecimiento franquiciado en E.U. o0 Meéxico de la misma ensefia, no muestra

ningn cambio. La presentacién del local, la forma en que seremos atendidos es perfectamente

previsible para nosotros.

para el iCi: Pag_30
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a POTENCIAN RAPIDAMENTE SuU IMAGEN
Gracnas a- su multiplicaciéon es un hecho que potencuan rapldamen!e su lmagen. Entrar hoy
en cualqwer centro comercial supone enc_:onlrarnos una serie. de _marcas repetidas en otros

tantos centros.

0o SON FUERTEMENTE INNOVADORAS
PRESENTACION, MARKETING.
Es una caracteristica comin y es su auténtica fuerza.

EN - COMERCIALIZACION, ‘- DISENO,

a MEJORAN LA PRODUCTIVIDAD Pt
En un mercado en el que los clientes son cada vez mas exlgentes y en el que todos los
aspectos de mejoras en la productividad., no disminuyendo la atencién y :servicio al cliente son
vitales, las franquicias permiten obtener importantes mejoras‘eh vp}bductividad.'A Ia vez que
muchas de ellas tienen implementados sistemas justo-a-liempo.v k B : -

o APROVECHAN LA ECONOMIA EN ESCALA § .
Debido a la suma de centros franquiciados permiten obtener mejbres ‘compras y.acuerdos,
facilita las inversiones y mejoras, permite tener centralizadas - todas las accuones “de marketing,

formacion, investigacién y tecnologia.

o EL PERSONAL ESTA FORMADQ Y GOZAN DE LA ASISTENCIA PERMANENTE Y

SOPORTE
La formacion y la asistencia son elementos principales de’la franquicia que deben prestar un
inmejorable servicio y atencién al publico. Todo franquiciado goza- siempre de los recursos

centrales a su disposicion.
1.4 DESVENTAJAS DE LAS FRANQUICIAS

O POCA INDEPENDENCIA
Desde el punto de vista del franquiciatario, es la pérdlda de su independencia, resultante de

las politicas, estandares operativos y de manejo en general del negocio franquiciado. La compra

de insumos, equipos, localizacion, y decoracion de la unidad.(16)

para el Z Pag 30

(16) La A

30




0 PAGOS AL FRANQUICIANTE
Todo el apoyo y los conocimientos que recibe un franquiciatario derivados de un sistema de

negocios. asi como la reduccion del riesgo de emprender un negocio, tienen un valor econdmico.
El franquiciante ejerce el derecho de cobrarle a sus franquiciatarios una cuota inicial, la cual
se paga a la firma del contrato, asi como el pago de regalias que se determinan sobre un

porcentaje de los ingresos brutos (ventas) dal negocio.

O RIESGO ASOCIADO CON EL DESEMPENO DEL FRANQUICIANTE
1 relacionados con los acnertos y errores

Los resultados de un franquict io siempre
del franquiciante, y es alli donde el proceso de eleccidon en la compra de. una franqmc:a es de

vital importancia.

O LIMITANTES EN CUANTO A LAS COMPRAS O VENTAS DEL NéGOC pon
L a’las ‘compras o
a‘s‘bberaciones
se sujetan a la autorizacién del franquiciante. s

Es importante mencionar que cuando una franquicia inici

hace es definir las caracteristicas que deberan reunir sus; C r
idéneo. Mientras mas definido este e! perfil, menos sorpresas esagradables se e contraran en

el futuro. (17)

Hoy en dia para ser franquiciatario se necesita algo mas que - pode " asumlr la |nversn6n
deben de contar con caracteristicas tales como: Espiritu empresana Automotlvacvén .por parte

del franquiciatario, Voluntad de aplicar las técnicas operatlvas de trabajo defmdas por la central,
de R ion. En menor medlda pero no- dejan de  'ser

Habilidad de G ion, Cap
importantes la Experiencia y la Formacion.

Sin embargo, la experiencia no es un requisi:o,imprescindibleJ ya.que cada franquiciante
impartira a sus franquiciatarios una formacion técnica y comercial a traveés de la cual transmitira

sus meétodos operativos, que hacen que el negocio funcione y salga adelante con las mayores

garantias de éxito.

1_8htm

(17) hp:Avivw.tormo ion/el_.
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Hace algunos afios. cualquier persona que dispusiese de capital suficiente para hacer frente
a la inversion necesaria para incorporarse a una determinada cadena, y que mostrase interés por

su concepto de negocio, pasaba a formar parte de la misma.

Actualmente los franquiciadores seleccionan a sus franquiciados con mayor rigor que hace
unos anos. Estos definen con anterioridad una serie de facetas y aptitudes que posteriormente
detectaran en empresarios interesados en el inicio de un nuevo negocio en la red. Por lo tanto,
no sera suficiente que el potencial franquiciado disponga de capital y este. decidido- a
incorporarse a una determinada cadena, sino que debera cumplir con los requisitos que'esa

determinada cadena demande. (18)

1I.1.5 CARACTERISTICAS DE LAS FRANQUICIAS

En muchas ocasiones nos vemos confundidos por querer identificar una franquicia de una
concesion o sucursal, es importante resaltar ciertas caracteristicas que poseen las franquicias,
ya que la norma permite a los negocios franquiciados una serie de beneficios que no se permiten

a los demas acuerdos comerciales.

O KNOW HOW O SABER HACER

Cuando una persona tiene éxito simplemente es porque sabe hacer las cosas mejor que su
competencia, asi de claro y de sencillo. De esta manera el saber-hacer es el conjunto de
conocimientos adquiridos por el franquiciante, a partir de la experiencia en el desarrollo de el
negocio y que le permiten conseguir resultados optimos.

El saber hacer tiene una forma determinada, no se trata de algo intangible y se materializa
en un conjunto de documentos que sirven de apoyo al franquiciatario para la reproduccion de las
condiciones que han hecho posible el éxito del negocio.

El franquiciatario puede remitirse a la documentacion  entregada por: el franquiciante para
efectuar cualquier tipo de consulta y encontrar solucion a cualquiera de sus dudas.

(18) htiprwvav.tonmo 1_s.nm




0 IMAGEN DE MARCA

La solidez de una franquicia se alcanza a travées del logro de una imagen corporativa
reconocida y acorde con el posicionamiento de su negocio. Se manifiesta a.traves
una ambientacion, decoracion, y una oferta de productos o servn:tos

homogénea,
de un nombre comercial,

comunes.
Esta imagen debe ser exacta e identificable, independientemente ‘det Iugar' en el que se
o beneficia tanto al conjunto de"lgvrred, como al

implante un nuevo franquici: 0. Este
nuevo establecimiento franquiciado.

La marca debe estar perfectamente registrada para evntar cualqule confhc(o con teroeros
que traten de hacer uso de ella y puedan perjudicar el r\egocuo porque ‘a pesar de consmulr un
elemento intangible, puede llegar a convertirse en uno de Ios més im rtani s de Ia empresa en

funcion del reconocimiento que tenga en el mercado.
La marca proporcionara al franquiciatario una mayor garanta de éx ] y perrnl |ré a su vez

una unificacién de la imagen corporativa.

o FORMACION
Para que el

1ranquiciatario tenga éxito, todos los’ condci ni

mejor concepto de negocio.

io: debera rec:blr la forma 6n necesaria

Ningin negocio permanece i El franquic
tanto al inicio de la actividad como.alo: largo de toda’ Ia- rela ion” de franquu:la con el fin de

transmitirle las mejoras y adaptaciones que se vayan reahzandc con el p sG del tnempo

1 ASISTENCIA INICIAL : R I P

Este asesoramiento al inicio de. la actmdad de un centro franq
niveles, siempre en funcion de. la: estructura “central’ y el grado de - servicios- que - desee
proporcionar a sus centros franquiciados, como contraprestacién a la cuota de entrada que haya

iado " ‘abarca ' diferentes .

establecido. La asistencia inicial suele consistir principalmente en los siguientes aspectos:
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- Investigacién del mercado.

> Planificacion y creatividad publicitaria.

Coordinacion de campafas globales de publicidad y promocién.
~ Sistemas de administracion.

O ASISTENCIA PERMANENTE

Se trata de los servicios que se proporcionan a los centros franquiciados a lo largo de la
duracién del contrato de franquicia y que le resuelven questiones concretas de dia a dia.
Dependiendo del tipo de negocio sera distinta. Esta asistencia es el elemento que va a justificar
principalmente el pago de regalias por parte del franquiciado.
~ Logistica y suministro de la red.
> Marketing y Publicidad.
~ Investigacion y Desarrollo.
~ Asistencia Técnica.

O OBLIGACIONES FINANCIERAS
Nos referimos basicamente a las cantidades que debera desembolsar el franquiciatario y que

retribuyen al franquiciante por los servicios presentados.

0O ZONA DE EXCLUSIVIDAD

Es el area definida en el contrato dentro de la cual, ningin establecimiento de la franquicia
puede comercializar los productos o servicios de la misma. Por lo que el franquiciatario tiene
derecho a desarrollar su actividad en la zona geografica asignada por el franquiciante de forma
exclusiva, imposibilitando el desarrollo de la misma actividad por otros franquiciatarios en la

misma zona (19)
na TIPOS DE FRANQUICIAS

o FRANQUICIA DE PRODUCCION
Ei franquiciante es el propietario de la marca y el fabricante de los productos que distribuyen

los franquiciados.

7_6.htm

(19} hitp./AMvwav.tormo.




o  FRANQUICIA INDUSTRIAL

En ella, tanto franquciante como franquici io son industri r
el pnmero cede al segundo el derecho de fabricacion,
los procedimientos administrativos y

por un Contrato
la

de Franquicia mediante el cual,
tecnologia, la comercializacion de los productos la marca,
de gestion y las técnicas de venta. '

a FRANQUICIA DE DISTRIBUCION
El franquiciante selecciona una relacvon de productos fabricados por otras empresas para

que sean distribuidos a través de los punlos de venta de su red.-

o FRANQUICIA DE SERVICIOS
El franquiciante ofrece ‘a Ios franqu
de prestacion de servu:os al usuari

s Una’ férmula’ original, especifica’y diferenciada

eficacia.

.21 SEGUN EL GRADO Y NIVEL DE INTEGRACION EN LA RED .

o FRANQUICIA ASOCIATIVA ot - :
Cuando el franquiciante parhc:pa en el capltal de Ia empresa franquu:tada o viceversa.

€2 FRANQUICIA FINANCIERA : : : :
El franquiciatario es simplemente un inversor que no gestiona directamente la franquicia.

21 FRANQUICIA ACTIVA L
El franquiciatario gestiona directamente el punto de venla.

O FRANQUICIA INTEGRADA
Cuando la relacién de franquicia abarca
fabricante distribuye sus productos de forma “exclusiva’y directa a través de

12 - totalidad del canal de distribucién, es decir,
cuando el

establecimientos franquiciados minoristas.

O FRANQUICIA SEMI-INTEGRADA
Cuando la relacion de franquicia se mantiene entre mayoristas y minoristas.

o FRANQUICIA VERTICAL
La relacién de franquicia existe entre diferentes niveles del canal de distribucién.




O FRANQUICIA HORIZONTAL
Se produce entre los propios minoristas como consecuenc:a del éxllo de uno o varios puntos

de venta piloto que posteriormente se franquician a otros puntos de venta.
.22 FORMAS ESPECIFICAS DE FRANQUICIA ﬁ'

O MULTIFRANQUICIA
El franquiciatario tiene mas de una franquu:la del mlsmo franq J

© PLURIFRANQUICIA
El franquiciatario gestiona franqurcnas dlferentes que son complementanas Y. _no competmvas

entre si.

o FRANQUICIA CORNER. . i
La franquicia se desarrolla ‘dentro ‘de un eslablecnmlento comercual

determinado espacio a la venta de los productos o prestacion de los - servicios del franquiciante,

que : destina un

segun las especificaciones del mismo y bajo su marca.

o FRANQUICIA MASTER. i
Cuando entre el franquiciante y el franquiciatario existe una figura interrned'la';_el (ranqulé‘lado

principal, quien desarrollara las funciones de franquiciador en una delimitacion . geografica

determinada.

0 FRANQUICIA COMO FORMATO DE NEGOCIO
Las franquicias de formato de negocio fueron ideadas con el propés:to de soluc:onar algunos

de los retos y problemas que representaban la ineficacia de productosy servicios. (20) a v

[ CONCEPTO DE FRANQUICIANTE

Dentro del sistema de franquicias operan basicamente doé .ﬁé}soﬁaé,las cﬂaies son:
Franquiciante.- Es aquél que posee una determinada Marca y Tecnclogla‘(Know How) de
comercializacién de un bien o servicio, cediendo, via un contrato los derechos de transferencia o
uso de las marcas y la tecnologia y proporcionando, a su vez de asistencia técnica, organizativa,

gerencial y administrativa al negocio del Franquiciatario.

Tormo & Z Pag. 367

(20) * Alonso Prieto M, Una franquicia para v nuevo




11.3.1 OBLIGACIONES
Entre sus principales obligaciones, estan:

Desarrollar y probar en la practica el concepto de negocio y tecnologia que envuelve a la
franquicia, autorizando al franquiciatario hacer uso de esta tecnologia, al igual due 'a' la
implementacion, administraciéon y preparacion de un negocio que funciona conforme ‘a. su
concepto. B -
Mantener el esfuerzo de promocion o publicidad de los productos o servicios amparados.

~ Establecer los métodos y procedimientos que dirigan el func-onamlenlo de la franquncua.
franquiciatario " dentro "de | la mejor' lecn ca y vigor;

~ Reclutar, seleccionar y entrenar al
mantener un equipo dedicado al constante desarrollo, perfe
servicio y técnicas de actuacidon y de gestion que permllan a los franqu:cvatanos elevar el
desempeiio de las respectivas franquicias. : N & :

Supervisar constantemente la red constituida por sus franqu cias; para prevemr que cualquier
actitud u omisién que afecte la imagen de la marca penudlq e, ‘seriamente a cualqulera de los

integrantes de la red.

n.3.2 VENTAJAS

» Fortalecimiento y preservacion de la marca. :
Posibilidad de aumentar su red de dlslnbquH snn necesv ad de reahzar grandes inversiones
financieras y de personal.

~ Control total de la distribucion del producto
» Mantenimiento y proteccion de una imagen comercial homogenea

No existe una relacién laboral sino un contrato especlf'co entre empresarios independientes.
= Rentabilizacion de los esfuerzos de marketing y comumcacnén

~ Cobro de regalias mensuales.
1.3.3 DESVENTAJAS

~ Riesgo del mal uso de la marca.

»~ Fuerte inversiédn inicial en el desarrollo del sistema de franquicias.

» Riesgo de bajos indices de rentabilidad.

» Riesgo de resistencia de los franquiciatarios de cumplir puntualmente con sus regalias
mensuales.

~ Posibilidad de rompimiento del espiritu de equipo, lealtad y confianza.

Riesgo de presion por parte de los franquiciatarios para alterar los métodos de operacion.

~ Posibilidad de franquiciatarios incompetentes y no éticos.
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a4 CONCEPTO DE FRANQUICIATARIO

Es el que adquiere a cambio de una contraprestacién econdrica directa o indirecta, el
derecho de utilizar el nombre comercial o marca de servicios y productos, el saber hacer y los
métodos y procedimientos del franquiciante, aporta la inversiéon y su trabajo a través de la

investigacion directa y explotacion del negocio.

n.aan OBLIGACIONES

= EI franquiciatario debe aplicar los sistemas de comerci ion del franquici V.tei su
imagen. seguir sus instrucciones relativas a los precios, y respetar los  pactos de
exclusividad. que consisten en organizar una red de locales bien distribuida y estudiada para
que no existan zonas sin puntos de venta.

Es e! responsable de la instalacion, operacion y administracién de la franquicia, de acuerdo

con las normas dictadas por el franquiciante.
todos los costos de la instalacion y todos los gastos de. operacion y

- En general paga
la - contratacién y

administracion de la franquicia, ademas de ser el responsable. para
administracion de los recursos necesarios. '

n.4.2 VENTAJAS

El franquiciatario va a desarrollar una actividad empresérial como si fuese a abrir un
negocio de manera independiente, con la ventaja de ‘recibir. ayuda de parte del franquiciante las

cuales s€ mencionan a continuacion:

~ El negocio esta probado en el mercado.

~ Reducciéon de riesgos e incertidumbres al invertir en un négbcio probado.
~ Adquisicion del Know How o de la clave del éxito.

~ Imagen de la marca. "

Asistencia Técnica permanente en la operacion del negocio franquiciado.
~ Formacion inicial y permanente.

~ Acceso a programas de promocion y publicidad.

~ Capacitacion documentada con los manuales de operaciéon.

~ Facilidades de financiacion.

~ Ayudas en la locali ion del imiento.




Cada dia las universidades se han forjado el propdsito de -inculcar a los jovenes
emprendedores que manejen su propio negocio, de tal manera que no dependan toda su vida de
una organizacion, por lo que actuaimente miles de mexicanos escogen las franquicias ‘como
forma de hacer negocios. Por lo que la mejor estrategia para ser empresarios exitosos es el
conocimiento, consultando a expertos en franquicias, abogados y contadores. Es lmponanle que
cada emprendedor realice su propio plan de negocios que “fijen sus objenvos de ‘manera que

puedan alcanzar las metas que se han fijado.

La estructura de un sdlido sistema de 1ranqu:c:as se compone de snete elementos claves:

recompensa y cultura corporativa.

Para lograr ser un f{ranquiciatario exitoso, se debe  tener  pasién por. el negocio,
entenderlo y ser capaces de financiarlo, asimismo el éxito de las franquicias depende tanto del
franquiciante como del franquiciatario por lo que antes de tomar una decisién debemos conocer

a fondo como opera la franquicia y solicitar una serie de documentacion al franquiciante. (27)

.43 DESVENTAJAS FRANQUICIATARIO

> Reduccion de la posibilidad de innovar y actuar auténomamente.

~ Total apego a los manuales de la operacion del negocio franquiciado.
- Desarrollo de un mecanismo de rechazo a los sistemas de supervision.
~ Riesgo de no haber seleccionado la franquicia mas afin a sus aspiraciones personales.
~ Posibilidad de un franquiciante incompetente o no ético.

1.4.4 LO QUE ESPERA EL FRANQUICIATARIO DEL FRANQUICIANTE
-~ Trato igual que el resto de los franquiciatarios.

> Respeto.
~ Comprobar que dé las utilidades prometidas. §
= Que me asesore constantemente sobre como incrementar las ventas.

> Que nunca me deje solo.

27) hup:/Avww. franguicinsdemexico.org/publicaciones_y_articulos. htm




» Que me presione en el logro de los objetivos trazados.
-~ Que me exija calidad, ventas y trabajo arduo bajo sus politicas.

1.5 SELECCION DE LA FRANQUICIA

Hoy mas que nunca es importante sefalar que la responsabilidad  al. adquirir una
franquicia debe ser compartida, es decir el franquiciante debe demostrar su ética profesional y el
franquiciatario su interés por investigar al franquiciante. La informacién debe ser clara y abierta
evitando caer en errores que en el futuro pueden resultar sumamente dafinos para las partes.

La tarea debe ser un esfuerzo conjunto, un trabajo estudiado y serio para que al
concretarse se produzca esa relacidon de negocio, en esa relacidn el que debe ganar es el
consumidor final seguido por el franquiciante y franquiciatario.

1n.5.1 ETAPA UNO

Podemos mencionar que como primera medida, el candidato a ser franquiciatario debe
decidir si realmente esta hecho o tiene el perfil para serlo, y no dejarse llevar por la idea de que
se va a hacer rico de la noche a la mafana, debera entender las ventajas y desventajas del
sistema, estar listo para que le digan codmo hacer las cosas y seguir las instrucciones. Debe
decidir si esta dispuesto a capacitarse y tener muy claro la cantidad de tiempo y dinero que esta
dispuesto a invertir. Debera tomar en cuenta que tiene que relacionarse con el franquiciante,

clientes. empleados y otros franquiciatarios.

ns.2 ETAPA DOS

Una vez superada la fase de autoevaluacién, hay que pasar a la segunda etapa mas
importante: (En qué franquicia invertir? ¢Cual es la mejor?, ¢Cual es la mas indicada para mi?.
Debemos realizar una investigacién a fondo para no caer en manos inexpertas, si solo nos
guiaramos por la publicidad, se correria el riesgo de equivocarnos de concepto o asociarnos con
la persona o empresa menos indicada.

Es importante tomar en cuenta que al invertir en un negocio el cual ya tiene tiempo en el
mercado y varias franquicias otorgadas, existe una mayor garantia de éxito
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153 ETAPA TRES

fuentes especializadas que forman parte del sector,

Una buena idea para enterarse que las franquicias se encuentran disponibles, es a través de
la mayoria de ellas’ ofrecen informacién sin

ningun costo para el inversionista de las cuales podemos mencxonar

-
-

e

nos

La Asociacién Mexicana de Franquicias.

Directorios de franquicias.
Revistas iali y publi iones diversas.

Ferias y exposiciones.
Internet. (22)

Es importante analizar ia mayor cantidad de informacién posible acerca de la franquicia que

Itamd la atencién.

Hay que leer sobre ella en diferentes directorios, revisar articulos pubhcados y cualquler otro

medio publicitario que tengamos a la mano.

Visitar ferias de franquicias. ;

Verificar l0s aflos que tenga en el mercado y las franquicias que se tengan otorgadas. ..

Hay que revisar las oficinas del franquiciante para conocer la mfraeslructura necesaria para
darnos apoya al que se compromete.

Obtener retroalimentacion de parte de otros franquiciatarios.

Confirmar datos con el franquiciante de la AMF. .

Verificar la viabilidad financiera del negocio y compararlo con otros similares, revisar cuotas
iniciales, regalias, costos de servicios.

Verificar la organizacion de la empresa franquiciante, sus sistemas de capacatacnén Y su
soporte operativo que va desde los manuales hasta los programas de asistencia técnica.

Hay que verificar la competencia directa o indirecta.

Identificar e! posicionamiento que tiene la marca en el mercado y la aceptacién de: los
clientes en la plaza en donde se prentenda establecer.

investigar fracasos que la empresa haya tenido y si ha cerrado alguna franquncna, investigar

el motivo.
Verificar la estructura legal de la franquicia. solicitar copia del contrato de franquicia para

analizarlo. (23)

22)

Revistata A ] para el Pag_ 46

{23) Franquicias, Rewvista, La d para el E; Pag. 47
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n.e PUNTOS A EVALUAR AL ADQUIRIR UNA FRANQUICIA
Al seleccionar una franquicia, el candidato debe serguir una serie de pasos y el
franquiciante debe ser quien lo acompafe, asesore y ayude para saber si éste es realmente el

negocio que el franquiciatario espera.

Ya no es el momento de aceptar franquiciatarios por el solo hecho de crecer o por el
interés que surge, sobre todo cuando un frangquiciante empieza a comercializar su marca. La
tarea debe ser un esfuerzo conjunto, un trabajo estudiado y serio, para que al concretarse se
produzca esa relacion de negocio, el famoso ganar — ganar. En esta relacion, quien primero
debe ganar es el consumidor final, seguido obviamente, por el franquiciante y por. el

franquiciatario.

En un negocio iniciado como franquicia, como en cualquier otro, es clave su ubicacion,
acorde con el perfil del cliente y el producto que se vendera, su poder adquisitivo, su frecuencia
de compra y el grado de preferencia del mercado, que supuestamente también lo proporciona

quien la concede.
n.6.1 CUOTA INICIAL

Se realizan pagos durante la firma del contrato que se componen de los siguientes puntos:

~ GQGastos generados para las primeras reuniones entre el franquiciante y el franquiciatario.
Asistencia y aplicacién de conocimientos para la evaluacién del punio de venta propuesto
por et franquiciatario incluyendo el hecha de que el franquiciante tenga que viajar.

~ Impresion de manuales que el franquiciante requiera (Know How).

~ Imparticion de cursos de capacitacion.

~ Asistencia técnica en obras de remodelacion, construccién o adaptacidn de locales.

~ Contacto con proveedores de obra, equipo necesario y materia prima.

-~ Compensacion al franquiciante por la publicidad otorgada a los franquiciatarios.

- Gastos legales (Firma, Registro del Contrato Franquicia).

~ Gastos de mobiliario, equipo y anuncios.

- Gastos por inauguracion. (24)

de los ‘90, Puntas a evaluar al adquirir franquicias,

(23) E. C Y R C. ici: ta
Tomo 1, Editonial Mac Graw Hill, Pag. 52.




1.6.2 CUOTAS POR PUBLICIDAD

Hay algunas franquicias que cobran cuotas por publicidad, la cual basicamente es para
mantener la presencia de la marca escencial para el éxito. En algunos casos la cuota se divide
en dos partes: institucional y Regional. La Institucional reune el esfuerzo de todos los
fraquicitarios para llevar a cabo un plan de publicidad que permita posicionar la marca, mientras
que la Regional.- Se destina al esfuerzo publicitario que el franquiciatario debe realizar en su
propia zona para reforzar la imagen de su punto de venta. (25)

11.6.3 REGALIAS

En los contratos de franquicias, la contraprestacion del franquiciante por la licencia de su
sistema (marca o nombre comercial y know how) es el pago de una regalia, el cual se detenmina
aplicando un porcentaje de los ingresos brutos del negocio franquiciado.

En la actualidad nos podemos encontrar con franquicias que no requieren de un pago de
regalias de las cuales podemos mencionar las Franquicias de Distribucién, ya que se manejan a
1cia técnica i ita en el costo del producto a distribuir,

traves de compensaciones a la
Asimismo podemos encontrar franquicias que requieren de un pago de regallas que van de un
5% a un 20%. El monto de las regalias depende de una serie de factores entre los que figuran el

valor y penetracién de la marca o nombre comercial de un mercado en particular, asi como el .

wvalor de los conocimientos que le son transferidos al franquiciante.

Este pago de regalias se debe por la asistencia técnica, esfuerzo, tiempo y dinero, asi
como la proporcion de ia marca y .concepto que brinda el franquiciante al franquiciatario Es
importante mencionar que dicho pago sustenta el adecuado funcionamiento de la operac-én de

franquicias.

1.6.4 INFORMACION ;. QUE : DEBE P‘vRoPochnopgA'R EL . FRANQUICIANTE AL
FRANQUICIATARIO " s ; -

» Caracteristicas gene;ales de la franquicia.
~ Contrato de franquicia y pieconlrato si lo hubiera.
Relacién de establecimientos abiertos, indicando direccion y teléfono.

>

(25) o ) i sy, arti tm
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Informacion de tipo econémico. y en especial, la inversion inicial propuesta.
» Apoyos de marketing y calendario de acciones publicitarias.

~ Relacion de servicios y formacion que aporta el franquiciante.

~ Estructura y organigrama de la central de franquicias.

~ Obligaciones financieras del franquiciatario.

Referencias bancarias e informacién comercial del franquiciante.

Esta informacion servird para iniciar el proceso de eleccién de aquella franquicia que
mejor se adapte a nuestro perfil personal, profesional y. patrimonial siempre que en la misma
encontremos informacién relativa a los siguientes aspectos: 5 3 .

> Datos identificativos de la empresa franquiciadora.

» Datos registrales de la empresa y de la marca.

» Capital Social.

~ Socios. X .
Acreditacion de tener concedido. el titulo de propiedad o licencia de uso de la marca y signos
distintivos de la entidad franquiciadora. :

Descripcion del sector de actividad del negocio objeto de la franquicia

~ Filosofia y concepto de negocio.

~ Perfil del cliente.

- Enfoque de viabilidad.

~ Mercado.

» Experiencia de la empresa franquiciadora,

~ Fecha de creacion de la empresa.

~ Principales etapas de su evolucion.

~ Desarrollo de la red franquiciada.

Contenido y caracteristicas de la franquicia y de su explotacion.

~ Perfil del franquiciado. .

~ Mercado de implantacién y ubicacion comercial.
~ Requisitos del local.

~ Productos y servicios.

» Directrices de aprovisionamiento,

~ Plan de apertura y puesta en marcha.

‘~ Plan de inversiones.

~ Asistencia y formacion prestada por la central.
-~ Herramientas de marketing y comunicacion.

> Plan provisional de explotacion.
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~ Amortizacién de la inversion realizada.
~ Estructura y extensién de la red.

~ Estructura de la red franquiciadora.
Relacion de franquiciados (con direcciones y teléfonos).
Relacién de establecimientos cerrados expresando las causas.
~ Elementos esenciales del acuerdo de franquicia.

Precontrato o0 acuerdo de opcidn de compra de la franquicia.

~ Derechos y obligaciones de las partes.

» Ambito de exclusividad territorial.

Duracion det contrato y condiciones de renovacidony resolucion.
~ Obligaciones financieras del franquiciado.

>~ Circular de la Oferta de Franquicia.-
informacion mas relevante de la franquicia, asistencia técnica, quién o que

ios en op ion vy, en jones

Su objetivo es dar a conocer  al prospecto

franquiciatario,
personas la otorgan, estados proforma, lista de franquici:
copia del Contrato de Franquicia. Para la recepciéon de éste documento,: el franquiciante
solicita al franquiciatario firmar una carta de confidencialidad, ya que el documen!o conuene

secrelos industriales y candados tecnoldgicos de la franquicia.

Si se obtiene toda esta informacion nos podremos dar por satisfechos 'y  podremos
fundamentar nuestra eleccién, de lo contrario se analizard cada punto y se tomara ia decision

mas adecuada.

Asi como encontramos ventajas para el franquiciante y el franquiciatario, podremos cbservar
que ambos pueden enfrentarse a una serie de desventajas, las cuales deben ser analizadas con
cautela. a fin de evitar errores en el futuro, es importante mencionar que el . correcto
funcionamiento de las franquicias es a traveés de una dependencia mutua. i

Actualmente los franquiciantes de mayor prestigio se esmeran en seleccionar a - sus

franquiciatarios, para evitar tiempo y esfuerzo para rescatar o revender una franquicia.

1.6.5 REGISTRO DE FRANQUICIAS

La inscripcién de las empresas en el Registro de Franquiciantes es un requisito previo y
de caracter obligatorio al inicio de ia actividad franquiciadora. Ninguna empresa que pretenda

franguiciar puede hacerlo si no se cumple este requisito.
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11.6.6 AUTORIDADES QUE REGULAN EL FUNCIONAMIENTO DE LA FRANQUICIA

El Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial (IMPI) dependencia creada por Secofi

para el registro y proteccion de todo lo referente a Proteccion Industrial, Marcas, Derechos y

Patentes.

1n.6.7 IMPORTANCIA Y DATOS QUE DEBE CONTENER EL CONTRATO DE FRANQUICIA.

E! Contrato de Franquicia es un contrato mercantil, bilateral, oneroso y de trato sucesivo
en virtud del cual el franquiciante le otorga al franquiciatario el derecho no exclusivo para usar su
marca o nombre comercial y le transfiere su tecnologia (know how) para la operacion de un
negocio. El franquiciatario se obliga al pago de una regalia y al estricto apego a todos y cada uno

de los estandares y requisitos impuestos por el franquiciante.

El Contrato de Franquicia representa una parte esencial dentro de la relacién que se
establece entre el franquiciante y el franquiciatario. En su contenido se estipulan las acciones
gue obligatoriamente se deberan Hevar a cabo mientras dure la relacidon contractual entre las
partes, asi como las sanciones por incumplimiento o violacién a lo convenido.

E} contrato mercantil del sector de la franquicia debe recoger los derechos y obligaciones

de las respectivas partes, la duracion del contrato, las condiciones de resolucion, de renovacion,

contraprestaciones econémicas, pactos de exclusividad y limitaciones a la libre disponibilidad del

franquiciado del negocio objeto de franquicia.

Actualmente no existe un machote de Contrato de Franguicia, ya due cada franquicia
tiene sus propios candados tecnolégicos y ventajas competitivas, por lo que las hace diferentes
aun siendo franquicias de su mismo giro. Un Contrato de Franquicia es como un traje a la
medida. Asimismo podemos mencionar que no funcionaria copiar .un contrato de franquvcna
extranjero ya que no se adaptaria al mercado legal de nuestro pais. : .

Dicho contrato cuenta con una vigencia, la cual se establece conforme amla,re‘cup‘;eradén

permitiendo al franquiciante la coportunidad de analizar si-el desempeiio del

de la inversion total,
los

franquiciatario se lleva a cabo de acuerdo a los parametros establecidos en: el contrato,

manuales y la capacitacion. El franquiciatario podra observar si el comportamiento del

franquiciante fue el convenido.

Al término de la duracibn de un contrato no es obligatorio pagar una cuota por

renovacion en la mayoria de los casos, a menos que este estipulado en el Contrato de




Franquicia al momento de la firma por ambas partes. No se deberé pagar’ ningun” anticipo “antes
de la firma del contrato, ya que no existe compromlso formal .y |egal para exigir algun pago
previo. Es' importante mencionar que . el pago inicial de la franquncta se debera efectuar en el

momento de la firma del contrato converudo.

La mayor parte de los contratos en Méxii:a prevén.una 'dukracién de 10 anos, el cual ha

sido el maximo permisible de acuerdo por 1a Ley de Trar\sferencxa de Tecnolog!a

1.6.8 PECULIARIDADES DE UN CONTRATO DE FRANQUICIA

O MANIFIESTOS DE LAS PARTES

~ Definicién de la actividad de la empresa franquiciadora. .

~ Definicidn del saber hacer del franquiciante. :
Establecimiento del caracter original, identificable y transferible de este saber hacer.

~ Derechos sobre la Marca.

Voluntad de ambas partes de otorgar el Contrato de Fraﬁquida. ;
- \Voluntad de ambas partes de establecer una -relacién . equitati .y L en la buena

wvoluntad.
O OBJETO DEL CONTRATO
> Otorgamiento de la Franquicia.

» Cesion de uso de marca, rotulo y sugr\os drsh
Relacion de actividades en que consus(e la 1ranqu|cua blenes avender o servu ios a prestar.

flVDS. ::'

O INDEPENDENCIA JURIDICA DEkLAS PARTES B

Obligacién del franquiciatario de indicar su calidad de empresario independiente.
Reconocimiento expreso de que entre el franquiciante y . franquiciatario . no . existe  relacién

laboral.
~ El franquiciatario dmge personalmente su negocm
El franquiciatario desarrolla su actlwdad por su propia cuenta y riesgo.

O UBICACIONY PERIODO DE APERTURA

Titulo de propiedad o arrendamiento del local objeto de Ia franquicia.
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» Ubicacisn del local.
=~ Determinacion del periodo de apertura
incumplimiento. (26)

del establecimiento y consecuencias de

O DURACION DEL CONTRATO

> Fechade entrada en vigor y duracién del contrato.
~ Requisitos de renovacién automatica.
> Pilazo para la denuncia del contrato.

O MARCAY SIGNOS DISTINTIVOS DE LA FRANQUICIA |
> Titulo por el que el franquiciante ostenta el derecho sobre la marca y los signos distintivos.

~ Cesiénde uso de la marca y los signos distintivos.
Compromiso del franquiciante de no usar la marca para fines distintos al objeto del contrato.

O ZONADE EXCLUSIVIDAD

El mercado del franquiciatario estara constituido por el publico en general.
El franquiciatario debera explotar su franquicia sélo desde la zona de exclusividad.
El franquiciatario debera explotar su franquicia solo desde el local objeto del contrato.

~ Delimitacion de la zona de exclusividad.

o PRECIO Y CONDICIONES DE PAGO

Los precios de venta facilitados por el franquiciante seran siembre precios recomendados.
El franquiciante facilitard al franquiciatario precios de.'compra que permitan a éste la

obtencion de un margen adecuado.
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(27)" Alonso Prieto M.. Una franquicia para mi nuevo

PRODUCTOS EXCLUSIVOS Y APROVISIONAMIENTO

El franquiciatario debera adquirir al franquuc:ante, o a quien: éste indique. los productos
exclusivos de la franquicia. - aoy .

El franquiciatario podra adquirir de otros franqutc:atanos Ios Vproduc(os;}objeto de la

franquicia.
El franquiciatario podra adqurir libremente productos que cumplan unas condncnones minimas

objetivas de calidad.
El1 franquiciatario deberad adquirir los productos al franquu:lante cuando resulle lrnposuble

esas condici objetivas minimas de calldad. (27)

INVENTARIO DE APERTURA Y STOCK DE SEGURIDAD

Determinacion de un inventario de apertura.
Presentacion de aval bancario por el importe de inventario de apertura.
Compromiso de mantener durante todo el contrato un stock minimo de productos para

atender la demanda.

SABER HACER

Reconocimiento del saber hacer como un conjunto de informaciones practicas resultantes de
la experiencia del franquiciante y suficientemente probadas por &l.

El saber hacer del franquiciante no es conocido en general ni resulta facilmente accesible,

El saber hacer del franquiciante esta descrito de forma suficiente en los manuales de
franquicia.

El saber hacer del franquiciante se transmite al franquiciatario a través de esos manuales de

franquicia.
Los manuates de franquicia son cedidos en depdsito al franqmcualano durante la vigencia del

Contrato.
Los manuales de franquicia seran actualizados con la nueva experien’cla adquirida por el

franquiciante durante la vigencia del Contrato.
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O OBLIGACIONES FINANCIERAS

-~ Establecimiento de un derecho o cuota inicial de entrada- Desembolso que debe realizar el
franquiciatario por beneficiarse de las diferentes ventajas que le otorga su entrada a la red
de franquicias, incluyendo e! derecho a utilizar la marca de la franquicia y todos los servicios
de asistencia y asesoramiento que le seran prestados hasta la puesta en marcha del negocio
y al inicio de la actividad.

~ Establecimiento de cuotas de publicidad- Es la contribucion que hara cada uno de los
franquiciatarios para la realizacién de campanas de maketing y publicidad a nivel global
encaminadas a potenciar la imagen de marca y el conjunto de centros franquiciados.

~ Establecimiento de cuotas de explotacion- Se abonardn a cambio de pmgrémas de
asesoramiento, apoyo y seguimiento que haya disefiado el fanqutcnante y que pres(ara para

asegurar el correcto funcionamiento del centro franquiciador.(28)

©  CONFIDENCIALIDAD

* El franquiciatario se compromete a no revelar el saber hacer del franqulcuante.
> El franquiciatario se obliga a incluir en los conlralos qe celebre con su personal clausula de

confidencialidad.

O NO COMPETENCIA

> El franquiciatario debera explotar su franquicia aniéamenle c!esde rel\local objeto del

Contrato.
~ €l franguiciatario no podra vender o prestar servicios ';ompemivos con. el objeto dela

franquicia.
~ Durante un afio con posterioridad a la extincion del contrato - se podré mantener esa

prohibicion dentro de la zona de exclusividad.

U OBLIGACIONES DEL FRANQUICIANTE

~ Comunicar al franquiciatario el saber hacer.

~ Respetar la zona de exclusividaddel franquiciatario.

~ Asesorar al franguiciatario sobre la idoneidad del local.
~ Facilitar al franquiciatario la formacién inicial necesaria.
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> Proporcionar al franquiciatario asistencia continua durante la vigencia del contrato.

~ Coordinar campanas publicitarias a nivel nacional.
O OBLIGACIONES DEL FRANQUICIATARIO

Cumplir las instrucciones recogidas en los manuales de franquicia. -~ -~

Disponer de local durante toda la vigencia del Contrato de Franquicia.

~ Seguir los cursos de formacion que organice el franquiciante.

Distribuir sélo productos que cumplan las especn"cacnones mlnxmas de calidad _que marque

el franquiciante. . B

~ Mantener en todo momento un stock suficiente.

~ Destinar el local a los fines asignados en el contrato.

-~ Incluir en todos los elementos utilizados para la explotacnén de la franqucua sus signos

distintivos. (29;

Seguir las indicaciones del franquiciante en materia publicitaria.

~ Destinar a publicidad un porcentaje de su facturacion.

~ Permitir al franquiciante Ja inspeccion del local, el material de trabajo y de sus elementos
contables.

~ Lievar su contabilidad correctamente.

=~ Informar al franquiciante de su cifra de negocio.

No utilizar ninguna marca distinta a la del objeto de la franquicia.

O LIMITACION DE RESPONSABILIDADES

El franquiciatario respondera de las reclamaciones presentadas contra él por la bres(acién de

Sus servicios.
El franquiciatario indemnizara al franquiciante por los dafios onglnados por actos, omisiones

o falsas declaraciones relativas a la franquicia.
El franquiciante respondera de las garantlas de calidad de los productos que. distribuya, asi

como de la marca y otros signos distintivos de la franquicia.
~ El franquiciante no respondera por la pérdida de beneficios.
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O CONSTITUCION DE NUEVA SOCIEDAD . -

La cesion de los derechos de franquicia a una sociedad debera ser.autorizada. por el

franquiciante.
El franquiciatario y todos los accionistas deberan garantizar personalmente el cumplimiento

del contrato.
k El franquiciatario debera ser titular de el 51% del capital social.
El franquiciatario debera gestionar la nueva sociedad.

O CESION Y TRANSFERENCIA

El franquiciatario debera notificar al franquiciante con antelacion que se estipule su intencion

de transmitir la franquicia.
El franquiciante debera aprobar a el comprador de la franquicia.
La venta de la franquicia sera por cuenta del franquiciatario. (30)

0 CAUSAS DE RESOLUCION DE CONTRATO

Violacion a la clausula de exclusividad.
Violacién de 1a clausula de confidencialidad.

Violacidn de la clausula de no competencia.

Manipular el volumen de negocio o la informacién necesaria para determinarlo.

Faltas en la aplicacién del sistema por parte del franquiciatario.

En caso de disolucion de la entidad juridica adoptada por el franquiciatario.

En caso de transmisidn de la franquicia en forma distinta a la autorizada en el Contrato.

~ En caso de gue el franquiciatario se vea involucrado en procedimientos que conlleven

embargo de algun elemento de su activo.
En caso de incumpliento de obligaciones de pago al franquiciante o a lerceros
En caso de adquisicién del franquiciatario de intereses en empresas compehdoras.

~ En caso de bajo rendimiento.
En caso de ruptura unilateral sin el preaviso correspondlente
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O ANEXOS AL CONTRATO

~ Documentacion  del local, titulo - de propiedad, contrato . - de arrendamiento o
subarrendamiento. . ; :

Delimitacion del area territorial de exclusividad.
~ Deotacion inicial de existencias.

~ Aval bancario.

~ Domicilios de comunicacion y pago. (37)

1.6.9 DOCUMENTACION QuUE DEBE OTORGAR : EL FRANQUICIANTE AL
FRANQUICIATARIO AL MOMENTO DE LA FIRMA DEL CONTRATO

» Manuales.
Proyecto de construccion, remodelacion o adaptacion local.
= Factura por pago de la cuota inicial.

» Programa de capacitacion y adiestramiento.

~ Ejemplar del Contrato de Franquicia.

Es importante mencionar que el valor de la informacion y conocimientos que el franquiciante
pone a disposicion del franquiciatario, es aun mas importante que la marca o nombre comercial
que se le otorga al franquiciatario. es por eso que el franquiciatario tiene la obligacién de no
divulgar a terceros informacion que se le confiere y de mantenerla en confidencialidad, no
solamente durante la vigencia del contrato sino inclusive después de la fecha de su terminacién.

n7 LPOR QUE FRANQUICIAR?

Por la necesidad de incrementar la capacidad de distribucion de un negocio, para aumentar

su participacion en el mercado y obtener mas eficiencia de costos.
Ausencia de recursos propios o, en palses como el nuestro, lo oneroso que resulta

autofinanciarse para desarrollar puntos de venta dentro de un territorio.
Necesidad que existe de contar con una fuerza laboral no solamente calificada,  sino
dispuesta a aportar ese esfuerzo adicional que es indispensable para el éxito de un negocio
y que dificilmente aporta aquel que no es dueiio de su propio negocio.

La inquietud de capitalizar los esfuerzos llevados a cabo en la exitosa penetracidon de una

marca o nombre y en la generacibn de un sistema operativo, mediante el pago de una

regalia.
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nz.1 ¢POR QUE FRANQUICIAR EN MEXICO?

Nuestro pais ofrece grandes oportunidades para emprededores en todo el mundo. Su
posicion estratégica entre los mercados de Norte y Sudamérica es una de sus gra'ndesvventajas.
El gobierno mexicano ha estado trabajando en una serie de iniciativas para'reeé(ruclurar y
regular la economia, para estimular el desarrollo de la tecnologia y fortalecer la cornpemavndad
industrial, y sobre todo para aumentar los ahorros personales entre 1a poblacion.

Es un hecho que en México la franquicia se ha consolidado, que ha p}obado ser una
forma de organizacidon comercial exitosa con mas ventajas que desventajas,. que convive
perfectamente con Jlos procesos de modernizaciéon comercial, de prbduc(ividad y . de
mejoramiento en la calidad que estamos viviendo, por eslo no necesitamos una bola de cristal
para saber que su futuro en Mexico es promisorio.

Consideramos que en la proxima década, observaremos que las franquicias mantendran,
como sector, niveles de crecimiento similares a los que han venido sosteniendo (entre el 15 y 20
por ciento anual). La franquicia es una figura que cae como anillo al dedo en muchos de los
programas que prentende establecer el nuevo gobierno en México, estamos seguros que
veremos en corto plazo la aparicién de nuevas redes de franquicias con montos de inversién
cada vez menores. que permitiran que un namero mayor de mexicanos pueda acceder a su

propio negocio.

En cuanto a la administracion de redes de franquicias, observaremos . una . mayor
profesionalizacion que permitira una reduccion en los conflictos entre los franquxmantes y los
franquiciatarios y una mejor y mas efectiva comercializacion de unidades. g

Nuestras franquicias continuaran saliendo al exterior y seran cada vez mas - las que
compitan con éxito en los mercados Centro y Sudamericanos, en los mercados Hlspanos de

Estados Unidos, en Esparia y Portugal.

La franquicia continuara su desarrollo a nivel mundial, siendo. un efecto patente e
indiscutiblemente positivo y econdmico de la globalizacién, permitira la modernizacion
empresarial, y serd una importante fuente generadora de empleos. Ademas, facilitara el abasto y
el consumo de bienes y servicios con altos estandares de calidad, una de las formas mas

importantes de hacer negocios en el siglo XX y al parecer esto ya es una realidad.




CAPITULO 1l

COFFEE STATION

Una de las causas mds corrientes de que no toda vaya bien en una organizacion es que no se tiene ¢l
valor de delegar 3 no se sabe como hacerlo®

L.F. Urnwick y L.H. Gulick
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A HISTORIA DE COFFEE STATION

Operadora Coffee Station es una empresa creada basicamente para proporcionar
servicios a todas y cada una de las franquicias, con el fin de mantener un estandar en la calidad
y servicio, que han llevado a la marca a ocupar un importante lugar en el mercado.

Coffee Station es un concepto 100% mexicano, que surgid en 1992 por la inquietud de
su fundador el Ing. Ernesto Renner Rohlfs, inaugurando su primer cafeteria el 22 de Noviembre
de 1994, en la Colonia Condesa de la Ciudad de México, a raiz del éxito obtenido con esta
cafeteria se abrié la segunda en la Colonia Polanco en febrero de 1995, y en octubre de ese
mismo afo se inicid la venta de franquicias. Dichas franquicias se encuentran operando
actualmente. Coffee Station opera como una persona moral o empresarial.

Actualmente Coffee Station pertenece al Lic. Michael Curi, director general.

Coffee Station es un Café Gourmet, es decir, un lugar en el que se expende café de
altura, ya sea en grano o preparado, a través de una barra de atencion al cliente, érjl donde
también se adquieren productos relacionados con la preparacién del mismo.

Coffee Station por el momento no tiene planes de exportar sus franquicias al Extranjero,
su objetivo es darse a conocer en el D.F. y la Republica Méxicana y probablemente en un futuro

Hlevar a cabo el plan de exportacion.

Por lo regular cada afo Coffee Station asiste a las expo-ferias que lleva'a cabo' la
Asociacion Mexicana de Franquicias, asi como aquellos eventos especiales dedicadds al. café.
Ante la Asociacion Mexicana de Franquicias Coffee Station solo registra su marca, razén social,
giro y el tipo de publico al que se va a dirigir, los franquiciatarios no se registran. ante esta
Asociacion ya que ellos deben ser registrados en la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico.

Actualmente la estructura de Operadora Coffee Station cuenta con los departamentos

mencionados en el siguiente organigrama.

TESTS CON

FALLA DE CRIGEN




ORGANIGRAMA OPERADORA COFFEE STATION

DIRECCION
GENERAL

DIRECCION
ADMINISTRATIVA

DEPARTAMENTO DE DEFARTAMENTO OE
OPERACIONES INGENIERIA ¥ DISENO
] | | |

ALMACEN COMPRAS VENTAS ¥ PUBLICIDAD Y OPERACIONES
ENTREGA DE MERCADOTECNIA
MERCANCIAS

LOGOTIPO: Esta inspirado en una figura de una estacion del metro de Inglaterra, el cual
es mostrado a continuacién:

[= ] COLORES REPRESENTATIVOS' g
> Verde.- Representa 1a planta de café sm nmgun proceso o en su estado natural.

~ Rojo.- Represema el grano de café

» Café.- Representa la tierra y el café molido en su totalidad.

Investigacién de campo
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fo de alta cali para Io cual se cuenta

En Coffee station se ofrece un servu:o
con una infraestructura de vanguard:a personal altamente callfcado y productos que satisfacen

las exigencias del mercado mexicano. .

udades del njterior de la
-,estado de Mexico,

Republica, tales como: Ledén — Guan
Veracruz - Veracruz, Guadalajara - Jallsco )y Puerto Vallana_ = Ja}isco., -

=] EXPERIENCIA ; X
Cuenta con una amplla experlenc:a en el pals mantemendo un’ Iudenazgo y crecimiento

acelerado y constante.

[=] INFRAESTRUCTURA X
Se cuentan con. departamentos P izados . en
clientes y darles cauce. :

ias necesidades de los

2] CONTROL DE CALIDAD : -
El personal estad altamente capacitado para’ supervison constante de los productos y

servicios. o " : )

o DIVERSIDAD DE PRODUCTOS

Existe una gran variedad de bebidas preparadas a base de café y alimentos ligeros.

[=] DISPONIBILIDAD ABSOLUTA
Atencién profesional e inmediata, los 365 dlas del afio.

o CARACTERISTICAS DEL SERVICIO
Los productos basicos que ofrecen son: Bebidas preparadas a base de Café~Express.

Capuchino, Latte, Moka, Vienés y Americano-, Frios y Calientes; Refrescos, ‘Jugos, Smoothies y
Agua embotellada. alimentos ligeros como Sandwiches, Croissat, Bagets y Donas. SN

=) SERVICIO A USUARIOS

El servicio que brinda Coffee Station es de atencién cordial. dinamica y respetuosa, en

los dias y horarios previamente fijados por cada establecimiento.

tnvestigacion de campo
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o ESTANDARES'DE'CAL‘IDAD
lepleza del local Y. sus conlerudOS' Todos los compcnenles de la cafeler[a conservan una

higiene absolula_

o SOPORTE TELEFONICO :
: Se proporclona el soporla durar\te el _horario de ofi cmas para resolver problemas operativos,

o b:en comumcacnbn a radlo-locahzadores las 24 horas, los 365 dlas del afio.

=] COFFEE STATION - cr ;
Ofrece ademas, servicio ‘de calé Y ahmenlos a Coffee Breaks Fleslas pnvadas Ferias y

Exposiciones, Convenciones. . ;

o EL CAFE

.‘ es seleccwnadq toslado y empacado por la
|tos esténdares de cahdad.

La materia prima es de capltal Im ' nancna
empresa Café Maragos Mexicano para gara zar los

[=] EQUIPO : : .
Lo provee la empresa Qulmlca' Ervc a cual cuenta con un ampho slock de - maqumana

=] ASESORIAS - E
Se proporciona asesorias a los franquu:lalanos, para la solucion de problemas relativos a

la operacion, planear campafas publicitarias y estr ias de venta.

[=] MISION
Asegurar y mantener el liderazgo y permmanencia en el mercado nacional del concepto de

Café Gourmmet, generando y optimizando las oportunidades de negocios, ofreciendo productos y
servicios de gran calidad, que superen las expectativas de nuestros clientes.

investigacion de campo
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o VISION
Unir nuestros conocimientos,
ofreciéndoles calidad en nuestros servicios y de esta forma estar reconocidos mundiaimente.

ideas y trabajo en equipo para satisfacer:a nuestros clientes

o POLITICAS N
Venta de productos y servicios con la misma calidad, unlformvdad y servicio, apanencta

identificacion, decoracién y disefio, métodos de operacidn y reparacubn

~ Pago inicial por compra de franquicia en Dis. EUA.
Pago mensual de regalias (5%) de las ventas netas:’
Entrega de reportes. .
Ventas netas (mensual).

~ Informe financiero (trimestral).

~ Informe Contable (anual).

Vo

v

=] PLAN DE NEGOCIO
El objetivo de éste es el de establecer metas y la estrategia a seguxr para cumpllr cada una

de ellas. (327

o CAPACITACION INTEGRAL e X
Su objetivo es lograr un personal altamente capacitado y motivado para sér' productivo en su
negocio. Se ofrece capacitacién a todos los empleados en el momento que el franquiciatario lo
requiera, para lo cual se cuenta con personal capacutado para bnndar este .servicio .enlas
instalaciones de Operadora Coffee Sttion. en donde se (lene equlpo para que los empleados
practiquen. . ; - -

Este servicio no tiene ningun costo adicional para los franqu:cxatanos ya que esta incluido
en el pago de regalias. . ) .

o MANUAL DE OPERACIONES (KNOW HOW) L
Tiene como objetivo el de converurse en la mayor herramlenta para que el franqu:cnalano

opere y administre su negocio con facilidad y segundad.
jai } ASISTENCIA PRE APERTURA.
El objetivo de ésta es asegurar que cada nuevo punto de venta se instale dentro de los

objetivos de una ruta critica con la mayor economia y eficiencia.

Investigacion de campa
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o ASISTENCIA POST APERTURA
Su objetivo es brindar el apoyo al nuevo franquiciatario durante el arranque de su negocio

con el fin de estandarizarlo con las demas cafeterias en funcionamiento.

=] SUPERVISION OPERATIVA : 3 :
Su objetivo se basa en un programa de asistencia permanente que tiene como tnico fin el de
ayudar al franquiciatario a mantener su negocio en el punto mas alto dre'ca‘l‘idad,’ servicio y

rentabilidad.

o SISTEMA DE ABASTECIMIENTO DE INSUMOS )
En Operadora Coffee Station se cuenta con la mayoria de los i SUMOS. neceéario§ para

ia preparacion, exhibicion y empaque de los productos a la venta, a p cios competltlvos yenla

cantidad que los requieran los franquiciatarios.

Los recursos asignados para brindar este servicio soh,una~quega de” 430 ‘metros
1a’ recepcion,: empaque y

cuadrados. B camionetas de carga y personal responsable: de
distribucitn de los pedidos. i

o APOYO MERCADOLOGICO
La mercadotecnia tiene como unico objetivo generar dla con dla una mayor canudad de

clienteta en forma eficiente a bajo costo.

En Ia actualidad Coffee Station ha desarrollado-47‘di7éfventes'_(ipos' de establecimientos en
torno al concepto de Café Gourmet, las diferencias -son muy‘variadas. desde el ment, area,
ubicacién y mercado hasta la inversiéon e imagen,’ pero siembre conservando un ambiente calido

y agradable. en donde su principal elemento el Café: tiene un lugar predominante ‘en todos los

aspectos inherentes a la vida del negocio.

Investigacion de campo
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lL.1.1 TIPOS DE ESTABLECIMIENTOS

o Coffee Cart o kiosco. Es el mas pequeiio de los Coffee Station, requiere de un area de 9 a
18 m2 para su instalacidon. tiene un menu simple basado en el café bebido, postres y panes
frescos. La inversién es baja y puede ser tan rentable como cualquier otro Coffee Station. Es
ideal para instalarse dentro de instituciones. Requiere de un espacio para bodega ¥ por su
tamano no puede vender café en grano.

Costo de la Franquicia $ 250,000 a 300,000 + IVA
Uso de la Marca $ 15,000 Dolares

Classic. Tiene en su menu café bebido, refescos, postres y sandwiches de facil preparacion,
enmarca de manera importante la venta de café en grano y articulos relacionados con la
preparacion y cuidado del mismo, los cuales son elementos basicos de la decoracion.
Cuenta con un area de mesas la cual puede complementarse con terrazas hacia los
espacios publicos que colindan con el establecimiento. El local destinado para este tipo de
negocio debe medir entre 20 y 80 m2.

Costo de la Franquicia $ 450,000 a 600,000 + IVA

Uso de la Marca $ 15,000 Délares
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Auto Café.- Un moaédulo independiente de 6 A 12m2 de superficie circundado por un carril
vehicular paralelo al mismo.

Disefado para ubicarse en zonas de alto trafico vehicular como son: cerca de centros
comerciales, salidas a autopistas y avenidas de gran circulacidon. Es un concepto de gran
comodidad para el cliente al tener la opcién de recibir en su propio coche un buen café
acompafiado de un sabroso bocadillo.

Costo de la Franquicia $ 450,000 a 600,000 + IVA

Uso de la Marca $ 15,000 Délares

City.- Instalado en un local mayor a los 100 M2, cuenta con una cocina fria para preparacion
de alimentos, esto le da la opcidn de enriquecer el ment basico de cafés y postres con
baguettes y ensaladas, en la barra de atencion a clientes se hace patente la preparacion de
los dos ultimos elementos del meni mediante una mesa de preparacién, se cuenta con una
amplia zona de comensales, por lo demas tiene las mismas ventajas y areas de un Coffee
Station Classic.

Costo de la Franquicia $ 550,000 a 900,000 + IVA

Uso de la Marca $ 15,000 Dolares

o
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En la actualidad Coffee Station es la cadena de cafés gourmetl mas grande de México,
con un total de 53 puntos de venta, agrupados en diferentes conceptos a saber:

Tipo de Cafeteria Cantidad
Classic 27
Cart 7
City 15
Auto — Cafe 4
Total 53

De los puntos de venta mencionados, algunos se encuentran en el interior de

instituciones, como un servicio para los visitantes y empleados de éstas.

instituciones donde Coffee Station tiene presencia son los Hospitales del Grupo
Hospitat Mocel, Hospital Angeles de las Lomas, Clinica

Las
Angeles ( Hospital Angeles del Pedregal,
Angeles de Interlomas, Hospita! Metropolitano y Hospital de México, Hospital ABC, Hospital de
Jesus, Hospital Sta. Teresa, Hospital Rio de la Loza, Televisa San Angel, Funerarias Gayosso)
(Sullivan, Feélix Cuevas y Sta. Monica), UNITEC (Campus Sur y Marina Nacional) y en el edificio
de “El Caballito”, Velatorios del ISSSTE.

I.1.2 CAFES QUE SE VENDEN EN COFFEE STATION

o OAXACA PLUMA.
Uno de los cafés mas finos, que esta a la altura de los mejores del mundo, con diferente

aroma frutal, sabor suave y excelente cuerpb.‘

o EXPRESO CLASICO. i .
Es el mismo Oaxaca Pluma pero tos(ado mas oscuro para darie el toque de sabor fuerte,

que lo hace idéneo para un ca'é express

[=] ORGANICO
El mismo Oaxaca Pluma con la dlferer\ua de que para el cultivo de este_grano, no se utiliza

ningun tipo de fertilizantes quimicos, ni pesticidas.
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o MARAGO.

Tostado Oscuro.- Variedad brasileda cultivada en Chiapas. con érano de gran. tamano, de

sabor acido y muy apreciado en todo el mundo.

I.1.3 GUIA DE APERTURA

Los pasos a seguir para la puesta en marcha de un COFFEE STATION son los siguientes:

» Adquisicién de una franquicia Coffee Station.

~ Definicion del tipo de Coffee Station a instalar.

~ Estudio de mercado. R

~ Investigacion con respecto a permisos y uso de suelo.
~ Aprobacién del local. X

Los factores a influir son:
~ Condiciones fisicas del local.
~ Condiciones de arrendamiento.

Una vez que se evaluan los factores mencionados y se obtiene una conclusidn satisfactoria,

se realizan todos los tramites para la apertura del establecimiento.

o DISENO DEL LOCAL
Realizado en conjunto con el Departamento de Ingenieria y Disefo.

o ENTRENAMIENTO TEORICO Y PRACTICO

Durante el periodo de remodelacion se realiza la seleccion y el entrenamiento del personal,
asi como el de gerentes y/o dueios, las fechas de realizacién de estas actividades son

proporcionadas por el Departamento de Operaciones.

O COMPRA DE INSUMOS Y EQUIPO

En el mismo tiempo de remodelacion se realiza la compra de equipo, insumos y utensilios
determinados’ segun el menu y el tipo de cafeteria, las cantidades y caracteristicas de estos son

proporcionados de igual manera por el Departamento de Operaciones.
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O  PUBLICIDAD. )
Al mismo tiempo que se’ aprueba el local y se este desarrollando el disefo, se elabora una

campaﬂa de publi;idad paka la apertura del Coffee Station requerido.

[=] APERTURA
Una vez abierta’ la cafeteria, el personal de Operadora Coffee S!ation es responsable de

asistirlos durante 1a primera semana en diferentes horarios en la operacién de a misma.

111.1.4 7 RELACION FRANQUICIANTE — FRANQUICIATARIO
Los procedimientos 'y biti franquici -
acuerdo a lo establecido en el contrato de franquii:fa. :

- io - debéraﬁ ) lvlevarse de

Para el caso de la resolucion de prbblema spe fcos :se ‘debera acudlr a los

departamentos establecidos dentro de Operadora Coffee Station.

11.1.5 REGLAMENTACIONES

A continuacion se mencionan los tramites legales a eahzar para Ia puesta en marcha de una
cafeteria. El listado que a continuacion se presema es vugente en el Dlskmo Federal b2 puede ser

una guia general para cualquier otra entidad.

O ALTA DE HACIENDA :
El alta de hacienda se logra llenando el formulario de regnstro R1 el cual se. presenta por

duplicado, esta forma se compra en las papelerias fiscales, y se presenta en la Administracion
Fiscal de Hacienda correspondientes, al domicilio del establecimiento.

o LICENCIA DE SALUBRIDAD
Se presenta ante el Instituto de Servicios -de Salud del. D.F.- en donde: se presentan

caracteristicas del local, posteriormente hay que presentarse ante Servicios de Salud Publica del
D.F. ante el departamento de licencias y avisos para el funcionamiento del establecimiento.
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a4  LICENCIA DE USO DE SUELO

Para tramitar la constancia de uso de suelo, esta se hace en la delegacion correspondiente
al domicilio del causante. La forma se solicita en la delegacién en la ventanilla unica, esta forma
consta de 2 hojas y debe ir acompafada de la boleta predial del local, un pltano de la hoja
segunda de acuerdo a las especificaciones que se indican en la solicitud, comprobante de pago
de derechos e identificacion oficial vigente del solicitante. El tramite dura 22 dias habiles.
Mientras no salga la constancia de uso de suelo no es recomendable firmar el contrato de
arrendamiento ya que de salir negativa no podra montarse la cafeteria.

o AVISO DE APERTURA .
En la misma ventanilla de uso de suelo se entregan.las formas de aviso de apertura que

consta de 2 hojas en las cuales se anexa copia de la constancia de uso de suelo. Por lo general

el mismo dia es entregado el aviso de apertura.

o ANUNCIOS
En el mismo lugar donde se solicita el aviso de apertura se solicita la firma de un perito

responsable.
O PERMISO DE BANCAS, TOLDOS, ETC.

Este formato lo da la delegacion en la ventanilla tnica antes mencionada. Esta forma se
presenta por duplicado. El interesado esta obligado a anexar a las formas, el formato de aviso de
apertura, constancia de uso de suelo. En caso de toldo, se requiere de la firma de un perito
responsable, plano de uso de las banquetas donde se especifique los muebles y enseres
removibles que se van a colocar y la cantidad de metros que se van a utilizar dejando el 1.50 de
banqueta libre para el paso peatonal, teniendo en cuenta el equipamiento urbano si lo hubiere, al
igual que el drenaje del toldo. de acuerdo con la Ley de Establecimientos Mercantiles, asi como
también se requerira de su presencia en caso de poner anuncios luminosos.

ne.2 UBICACION

La responsabilidad de la localizacién del local esta en manos del franquiciatario, y debe
comenzar cuanto antes. Cuando se haya identificado un local potencial, se necesitara notificar a
Operadora Coffe Station por escrito tan pronto como sea posible, a través de la Solicitud de
Aprobacion de Local. ' i 7
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ne.2.1 DONDE INSTALAR UN COFFEE STATION

El local dependera en gran parte del tipo de Coffee Stauon que se haya elegido y del

mercado que se pretende atacar.
Se podra ubicar el local basicamente en tres puntos:

Via Publica.
Plazas Comerciales.
Instituciones.

VIA PUBLICA
Si se planea instalar el local en via ptblica deberemos buscan

Que esté en esquina (la mejor esquina es la que quede al frente a la derecha segun el flujo
wvehicular). ~ - E

Gran visibilidad.

Alta densidad del trafico (tanto peatonal como vehlcular)

Fuerte respaldo de poblacion (umversndades cercanas, area oomercnal area residencial, area
de oficinas). =

Estacionamiento rapido y accesible. P

Capacidad para instalar bancas en la calle frente a la tlenda, asi como para un toldo.

Permisos para abrir una cafeteria en ese punto.

Tener una bodega o que se pueda adaptar una.

Que tenga sanitario con w.c. y lavabo o que se pueda instalar.

Que tenga teléfono o linea.

PLAZAS COMERCIALES

Si se llegara a elegir un local en una plaza comercial se debera buscar lo siguiente:

Al lado o en camino a las tienda clave.

En el acceso (o dentro del lobby) de salas de cine.
En el vestibulo principal de la plaza.

Que tenga gran visibilidad,
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Es muy importante reconocer que no todas las plazas comerciales tienen el aforo ni la

presencia del mercado que busca Coffee Station, es por esto que. es necesario’ realizar un
estudio paralelo tanto del centro comercial como del local especifico que se ha escogido.

o INSTITUCIONES - i -

Se ha comprobado que la instalacién de un Coffee Station dentro de | instituciones

publicas y privadas puede ser en muchos casos mas rentable que. cualquiera’ de. las otras
i ucion en

opciones. Al igual que en el caso de la plaza comercial. se debera estudiar:la”in:
donde se instalara, tanto en el aforo de visitantes como en nimero de personas ‘que laboran’ en
la misma, nivel socieconémico, habitos alimenticios y horarios. - 3 :

Las instituciones pueden ser hospitales (sector salud,  clinicas) edifici s corporativos,

oficinas gubernamentales, escuelas. La dificultad que 'se: encuentr:
anteriormente citadas, es por ejemplo los periodos vacacionales, los’ ‘cuales ' afectan : en gran

medida los prondsiticos de venta y recuperacion.

2.2 ESTUDIO DE MERCADO DE COFFEE STATION

El propédsito de un estudio de mercado es el de proveer datos re‘levante's;que ayuden-a
resolver problemas de mercado que la cafeteria o cualquier otro negocio puedan enfrentar. - .

Esto es absolutamente necesario en la fase de arranque. Conducir encue‘stasit,:ompletas
de mercado es el fundamento del éxito de cualquier negocio. De hecho, puntos:estratégicos
como el de segmentacion de mercado (identificar un segmento especifico dentro’'de un mercado)
seria imposible de realizar sin una investigacién de mercado. -

El estudio detallado de mercado ayudarid a determinar un presupues(o de wventas

razonable, asi como los gustos y preferencias de sus consumidores.

Puntos basicos para evaluar un mercado:
Delimitar los limites del mercado o del area comercial que nos interesa, asi como también

considerar estas preguntas:
> ¢Quiénes son mis clientes potenciales?.
- ¢Dénde estan localizados?.
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~ ¢Donde obtienen ahora los servicios y productos que voy a venderles?.

~ ¢Puedo ofrecerles algo que no estan obteniendo ahora?.

- ¢ Coémo voy a persuadirios de que asistan conmigo?.

Estudiar la poblacion dentro del area para determinar: las caracteristicas ;;olenciales de
consumo. i : ’ i
~ Determinar el nivel de compra en el area.

Al elaborar el estudio podremos oblener'dos tipos de informacion..La primer informacion
que recopilemos (primaria) la obtendremos nosdgros mismos, pero' ta mayorla de Ia'informacicm
serd secundaria, la cual ya existe y estard ordenada para nosotros..Los estudios hechos por
agencias comerciales o de gobierno (INEGI) son algunas de las qué podemos aprovechar para

recibir esta informacion,

La mejor manera de obtener la informaclén primaria es a través de entrevistas
personales, dichas entrevistas las podemos realizar con nuestros potenciales clientes a manera
de una simple charla donde recopilaremos datos que puedan servirnos para realizar el estudio.

El estudio de mercado para la aprobacion de un punto de venta se realizara en conjunto
con el Departamento de Operaciones, considerando ademas de los datos anteriores una serie de
datos estadisticos del resto de los Coffee Station en operacion.

n.a ARQUITECTURA Y DISENO

Al encontrar y ser aprobado el punto de venta que sugiramos para la’ instalacién de la
Franquicia Coffee Station el Departamento de Ingeniérla{ry - Disefo, . elaborara ' planos
hidrosanitarios, eléctricos, arquitectdonicos y de -acabados,’ asi:- como los de todos' los -detalles

necesarios para remodelar el local en cuestion.

El tiempo de elaboracién de estos planos, dependera de a complejidad del punto de
venta en cuestién (tipo de Coffee Station, tamanio del local, mend, disefio de mobiliario).
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n.4 RECURSOS HUMANOS EN COFFEE STATION

El tener un equipo de gente bien entrenado, puede ser la llave del éxito para el negocio,
ademas de la calidad de la comida y los precios de ésta. Sin embargo, si el servicio es malo y el
cliente siente que no esta siendo tratado con cortesia, podemos tener la seguridad de que nunca
mas regresara y nuestro negocio estara condendo al fracaso.

A diferencia de otros negocios, manejar un Coffee Station no es un trabajo de 9:00 a
17:00 hrs, cinco dias a la semana, regularmente es un trabajo de 6 a 7 dias de la semana con
horarios de 12 a3 14 horas cada dia, requiere de cierta logistica, planeacion y coordinaciéon del
personal. Se debe tener cuidado de no ser el unico en tomar decisiones, ya que en caso de no
encontrarnos y no haber delegado autoridad hacia algun asistente para poder tomar decisiones,
la consecuencia es una baja de rendimiento del personal y se rompe con la coordinacion que es
sumamente necesaria en las operaciones de servicio.

M.4.1 CATEGORIAS DE PERSONAL

En la organizacion interna de un Coffee Station es necesario cubrir ciertos puestos, cada
uno con diferentes caracteristicas. Mencionaremos algunas de Ias caracterlshcas v perrl que

debe cubrir el personat:
2 GERENTE ad ERNDLSRREEES

Actividades - . E .
Supervisar el desemperio de los empleados y auxnllarlus en cualquuer poblema ~operativo que

-
estos tengan. S e .
Realizar arqueos y cortes de caja al final de cada turno y en los momentos de poca actividad
para detectar cualquier irregularidad. R T

Promover la venta de los productos que se ofrecen en'la cafelerla y supervisar que el resto
del personal también lo haga.

~ Llenar los informes administrativos de ventas y las requisiciones de almacen.

~ Contratacion del personal y valuacion de los puestos.

~ Control de asistencia y pago de némina.

» Coordinar compras.

» Resolver problemas con clientes.

~ Cuidar minimos y maximos en conjunto con el aimacenista.
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mismos requisitos.

o

PERFIL

Experiencia en el manejo higiénico de los ahmenlos.
Edad de 25 a 35 anos. E K
Experiencia en el manejo de personal y trato al ;liénie.
Buena presentacion. . ey

Nota: En caso de ser necesario, se deberﬁ contratar un sub-gerente que.cumpla con los

CAJERO

Actividades:

-

-

=]

Recepcion y entrega del fondo de caja e mvenlano de la cafe!erla al inicio vy final de su turno.
Realizar venta sugestiva.

Responsable de la cafeteria en ausencia del gerente,

Recepcion de pedidos a domicilio. .

PERFIL

Buena presentacion.

Edad de 20 a 25 afos.

Experencia no necesaria.

Rapidez en resolver problemas aritméticos.
Sexo masculino o femenino.

BARISTA

Actividades:

licuadora, y demas equipo existente en la

Preparar las i con la a - express,
cafeteria de acuerdo con los estandares de Coffee Station. ’
Responsable de la limpieza y mantenimiento de su area de trabajo y del equipo.

Promover la venta sugestiva.

PERFIL

Edad de 18 a 22 afios.
Experencia no necesaria.
Buena presentacion.

Sexo masculino o femenino.
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SANDWICHERO

Actividades
Preparacién de sandwiches, ensaladas, sopas y demas alimentos que se elaboren en el area

-

a

de trabajo, de acuerdo con los estandares de Coffee Station.
Limpieza y mantenimiento del equipo y de su area de trabajo.
Promover la venta sugestiva.

PERFIL

Experiencia en preparacion de alimentos (cocina fria).
Edad de 20 a 25 afos.

Presentar examen médico general reciente.

Buena presentacion.

Sexo masculino o femenino.

FUENTERO, AYUDANTE DE BARRA RUNNER AFANADOR

Actividades

-
-

-

o

Atencién al publico en la entrega de su pedido, ya sea en barra, en su mesa o a domicilio.
Limpieza del area de preparacién Y serilicib al cliente.
Preparaciéon de bebidas y allmen(os dlferenles a  los que preparan el barista

sandwichero.

PERFIL

Edad de 18 a 22 anos.
Experiencia no necesaria.
Buena presentacion.

Sexo masculino o femenino.

AYUDANTE DE COCINA

Actividades

-
-

-

Lavar y desinfectar verduras. - - .
Rebanar carnes frias y verduras, y surtir de estos la mesa de sandwiches.

Limpieza de su area de trabajo y apoyo en la limpieza y mantenimiento del equipo y area de

trabajo del sandwichero.
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O PERFIL

~ Edad de 20 a 35 afios.

~ Experiencia no necesaria.

~ Presentar examen médico general.
~ Sexo: Preferencia femenino.

o ALMACENISTA
Actividades

» Realizar inventarios diarios, semanales y/o mensaules de los productos e insumos
de la cafeteria. . ‘

Controlar las entradas y salidas de mercancia del almacén a la cafeteria.

Realizar pedidos de insumos a proveedores de acuerdo con las necesidades. de

ta

cafeteria.
~ Cuidar minimos y maximos en conjunto con el gerente.

o PERFIL

»~ Auxiliar de contabilidad.

» Experiencia en control de in\)entarios.
» Edad de 20 a 25 afos. :

»~ Sexo. Preferencia masculino.

Como podemos observar cada unc nene funcuones especlﬁcas que contnbuyen ala
fluidez de la operacion,_ sin embargo podemos enconlrar que en-la etapa de inicio de
operaciones es posible’ dupl:car fum::ones parauna. mlsma persona sxrvuendo esto para

reducir costos.

Este snstema de dupllcar funcrones no solamente sirve para el ‘arranque, sino que
también puede utlllzarse para los casos en que se exceda el porcentaje de’ la venta
correspondiente a la némina (incluyendo su salario y el del gerente). .
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ill.4.2 CONTRATACION DE PERSONAL

El contratar personal, es una tarea que asusta a la mayoria de los propietarios de un
negocio, principalmente por el temor a ser engafados o robados, o bien que los empleados se
conviertan en competidores, o el que estos no cumplan eficientemente con las tareas due se le
asignen. Todo lo anterior es un obstaculo para lograr el éxito, motivo por el cual debe ser
superado utilizando nuestro sentidc comun al contratar personal, no solamente al inicio de
operaciones de Coffee Station, sino también cuando éste comience a moverse a niveles mas
altos de ingreso/ganancia. Antes de contratar personal se debe tomar en cuenta:

» Una descripcion del puesto.
~ Caracteristicas a cubrir por la persona para el puesto.

Una vez realizado lo anterior, se estara listo para reclutar al personal. No solamente se
deben limitar las solicitudes a personas que paran y buscan trabajo, hay que salir y reclutar en
escuelas por medio de referencias de amigos y familiares (es muy importante evitar contratar a
familiares como empleados, debemos tomar en cuenta que si no cumplen con el trabajo,
tendremos que despedirlos y perderemos ademas de un empleado una buena relacion).

También se podra anunciar en periddicos o publicaciones comerciales, pero  esto
solamente es recomendable cuando se requiera de un gran numero de empleados o cuando el
perfil del puesto requiera de una persona con cierta experiencia (Gerente o Contador) y cuando
los costos de los anuncios sean razonables. ’

El nimero de empleados que se debe contratar lo indicara e! funcionario de Operadora
Coffee Station responsable del entrenamiento, basado en el estudio de mercado realizado para
el Coffee Station elegido y en las dimensiones del local.

A continuacién se muestran algunos ejemplos de anuncios que se pueden hacer para
reclutar personal, asi como en qué casos se podrian utilizar.

Mientras - se realiza la' remodelacién del local, se podran colocar anuncios en las

ventanas o paredes del mismo, con los siguientes datos:
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SOLICITAMOS PERSONAL PARA CAFETERIA
Estudiantes, hombres y mujeres de 18 a 22 afios,
Disponibilidad de horario, ¢/s experiencia

Presentar solicitud los dias méﬁés et
De 13:00 a-15:00 hrs’:

os .. mismos -’ anuncios,

En ambos casos, el dia y el hora " ! < !udes deberé fijarse
tomando en cuenta el tiempo libre.y los horarl s de las escuelas en que se coloquen los

anuncios.

Para anuncios clasificados,’ no se debe incluir demaSIados requlsnos hablar acerca de
Coffee Station y mencionar las apmudes que . ‘debe cubrir el solicitante. Con esto se lograra
vender a la gente la idea de irlo a ver. . :
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En los casos en que se requiera contratar personal calificado, hay que ser muy

especificos en la experiencia que se necesita.

<=

SOLICITAMOS JOVENES
Entusiastas. buena presentacion,
Para trabajar en la cadena de cafeterias de
Café Gourmet mas grande de México
No se necesita experiencia.

Presentar solicitud en:
Direccién completa
De 10:00 3 15:00 hrs

1.4.3 ENTREVISTAS

En Coffee Station se tiene presente que el tiempo como propietarios del negocio es muy
valioso, por lo que no se debe perder entrevistando a gente que no cumpla con los requisitos
para el puesto, se tienen que colocar filtros entre el franquiciatario y los aspirantes, por ejemplo,
cualquier persona de confianza que sea la que reciba las solicitudes, hacer un reporte de la
apariencia, higiene personal, y en caso de ser necesario, la experiencia que el solicitante tenga
en el puesto, esto evitara que se tenga que entrevistar a todas las personas que lleguen
saolicitando trabajo.

Se tendra que revisar las solicitudes y hacer una entrevista personal con los aspirantes

que cumplen los requisitos.
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Al entrevistar al soliciante, se recomienda hacerlo con la solicitud previamente llenada y
el curriculum vitae, tomando todo el tiempo necesario para no perder informacion que pueda ser
importante. Es muy importante romper el hielo hablando primero, explicando al soliciante el
trabajo que cumpliria, haciendo una descripcién de Coffee Station, su historia y. cuales son las

metas.

Se tiene que ser muy observadores, realizar un analisis del soliciante . revisando los

sngulemes puntos: como esta vestido, modales, higiene personal,- si es reservado/a y contesta a
las preguntas con palabras como si o0 no, o con oraciones cortas. o por ‘otra’ pane si habla mucho

es sociable y extrovemda Lo anterior servira para delerrnlnar 5| puede cubril el puesto que se

tenia pensado para esta persona o si se puede ubicar en otra vacante. k

ay . que  permitir .que. el
ar - la 'kpersonalidad de

; '“,'r,'a., pérle importante de ser observador. es mel séber éscy har,

anteriores para decud:r cuales son las personas que contratara.

.45 CONTRATO .

Antes de qué‘ los empleados firmen un contrato con los franquiciatarios, es importante
que se le informe. a éste cuales seran sus obligaciones y sus derechos, estos ultimos deberan
ser los que deteminaran en la Ley Federal del Trabajo, ademas de los beneficios extras que se

este dispuesto a otorgar a los empleados.

111.4.6 CAPACITACION

Una vez contratado el personal, éste debe ser entrenado para la funcion que realizara
dentro de la organizaciéon de Coffee Station, para lo cual un representante de Operadora Coffee
Station podra auxiliar de acuerdo con el calendario de actividades que se realizé para la apertura

de Coffee Station.
Investgacion de campo

79

TESIU L,(WT“




En caso de que e! negocio ya este en operacion y se tenga la necesidad de contratar
uno o varios empleados, hay que investigar con un representanie de Operadora Coffee Station
las fechas programadas para los cursos de entrenamiento. En caso de no estar. programada una
fecha cercana, se le podra entrenar bajo la supervisién de los empleados con mas experiencia y
con la ayuda de un representante de Operadora Coffee Station.

Este servicio no tiene ningun costo adicional para los franquiciatarios, ya que esta

incluido en el pago de regalias.
11.4.7 PROMOCION DEL PERSONAL

Despueés de un tiempo de operar la cafeteria, tal vez se tenga la necesidad de contratar
un gerente o un encargado para el negocio, debido a un incremento en las ventas o la posibilidad
de iniciar otro Coffee Station o porque se desea dedicar mayor tiempo a actividades personales.
Antes de buscar esta persona por medio de anuncios o amistades, es importante evaluar al
personal con el que se cuenta, probablemente exista un empleado que reuna las caracteristicas
necesarias para el puesto, de ser asi, hay que comenzar a entrenarlo en el manejo de la
cafeteria. la forma de realizar pedidos de insumos, llenar las hojas para el control de las ventas e

inventarios y tal vez lo mas importante, la supervision del resto del personal.

Es mucho mas sencillo entrenar a un miembro del personal existente para un puesto
mas alto, que contratar a una persona de fuera y tener que ensenarle a esta todo desde el

principio.

Un punto clave para el éxito de Coffee Station es el de la habiliiad que se demuestre
como propietarios para aceptar y utilizar las ideas de los empleados, dandoles el crédito que les
corresponde si la idea es buena. Esto crea un ambiente de cooperacion y un esplritu de grupo de
realizaciéon y caompetitividad. Se debe mostrar a los empleados que se esta interesado en ellos y
aceptar sus ideas acerca de las condiciones de trabajo que puedan ser mejoradas y en general

del funcionamiento de la cafeteria.
~ Tratar a los empleados como personas, nunca como desconocidos.

~ Respetar las diferencias de opinidn, ya que no todos ven las cosas como Nosotros.
~ Expresar publicamente aprecio por los trabajadores bien hechos.
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» Hacer criticas en privado en forma de sugerencias constructivas.
~ Evitar rumores con informacién oportuna y correcta.

n.s CONSERVACION DE LA CALIDAD DE LOS ALIMENTOS EN COFFEE STATION

> En el momento de la recepcion se deberan colocar los alimentos potencialmente peligrosos
{carnes. lacteos, aves, mariscos, pescados y huevo) a la temperatura  adecuada, en
refrigeracion a 4°C 6 menos, o en congelacion a 18°C 6 menos.

» Utilizar recipientes o envolturas limpias para evitar la contaminacién de los productos y tapar
los alimentos o mantener los empaques cerrados para evitar la absorcion de olores y
contaminacion cruzada. y ’

~ Llevar un estricto control en la rotacién de los alimentos, etiquétarlos con la fecha de entrada
para que los primeros en entrar sean los primero en salir (PEPS) )

~ Almacenar los alimentos solamente en las areas asignadas.

H1.5.1 LIMPIEZA Y MANTENIMIENTO DE LOS LOCALES

La limpieza que se debe cuidar dentro de Coffee Station es sin lugar a dudas un factor
importantisimo en el éxito de este, por lo cual se deben seguir los procedimientos de lrmpleza en
cuestion de Alimentos y Bebidas. y
Se recomienda que para realizar correcta y oportunamente las tareas de Ilmpleza dentro de
cualquier establecimiento de Coffee Station, es limpiar diariamente:

Exhibidor de panes, mobiliario, piso y banqueta, ldmparas, banos, areas de preparacion
y atencion a! cliente, ventanas. anuncios, tapetes, cuadros, accesorios en k,‘exhibicién,
refrigerador. congelador, hornos, enfriador de liquidos, maquina express, -rebanadora, - capuchino
maker, botellas de aderezos, cajas para panes, charolas de pan después de céda uso, cuchillos,
abrelatas, utensilios, y ademas toallas, jergas y franelas. RPN

La primera impresion del cliente al entrar al local, serd una evaluacién de limpieza y se
basara en ella para obtener una conclusion sobre la calidad de los productos. Coffee Station lo
que busca es que el aroma a café sea el dominante en el establecimiento.
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n.e. PRODUCTOS Y PROVEEDORES AUTORIZADOS EN COFFEE STATION

Mencionaremos algunos . de -los  proveedores: previamente seleccionados por Operadora

Coffee Station para trabajar con las franquicias Coffee Station.

La seleccion de los proveedores la.realizd Opéradora Coffe Station en base a estandares

exigidos como:

P
rd

-

Calidad.

Precio.

Experiencia.
Formalidad.

Rapidez en la entrega.

Es importante mencionar que cualquiera de los proveedores incluidos en esta lista puede ser

substituidos por otros, siempre y cuando cumplan con los estandares y sea aprobado por
Operadora Coffee Station, con excepcién de los cafés en grano que en ningln caso podran ser

sustituidos por otros.
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DIRECTORIO DE PROVEEDORES AUTORIZADOS

~ ABARROTES

Abarrotes en general. | Calle Victor Hugo No. | Canela en Polvo, 56-72-09-19
La Alpina/Sam’s Club 51 cocoa en Polvo,
Col. Portales azbcar por kg, azicar
glass, jarabe de fresa,
vainilia
Comercializadora Calz. De la Viga No. | Lautrec, miel maple, 55-22-16-97
Sovi 61 miel abeja,
Col. Esperanza mermelada de fresa,
te de canela,
hierbabuena, limon,
manzanilia y té negro
Fruta fresca, S.A. de | Electrén No. 14 Jugo de naranja, 53-00-71-41
C.V. Pargue Ind. | guanabana, mango y
Naucalpan toronja
Operadora Coffee | Aguascalientes No. } Azucar en sobre, 52-86-60-30
Station. S.A. de C.V. 226 saborizante crema
Col. Hipédromo | irlandesa, saborizante
Condesa amareto, saborizante
vainilla, dulce de
leche
-~ FRUTAS Y LEGUMBRES
Central de Abastos Lechuga. chiles
verdes, jitomate,
cebolla, pimiento,
pepinillos, limones,

papaya, pifia, sandia,
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~ CARNES FRIAS Y EMBUTIDOS

Sam’'s

[ Saichicha, salami,

queso manchego.
gouda y queso fresco

~ REPOSTERIA

Guillermina Ojeda

Pie de elote,
tartaletas, strudel de
manzana, strudel de
queso

Marga de México,
S.A.dec.v.

Banderillas, bisquets,
orejas, pan congelado

Mc Donas Trenzas, donas.
pastel de moka,
chocolate, queso con
zarzamora, de queso
con fresa y pastel de
nuez

La Espiga Pan baguettes

~ CAFES EN GRANO

Operadora Coffee
Station, S.A. de C.vV

Colombiano supremo
decafeinado,
Colombiano supremo

tostado medio,
Colombiano supremo
tostado. Frances,
chiapas decafeinado,
chiapas organico,
expresso clasico,
oaxaca pluma, mezcla
dela

Casa tostado medio,
mezcla de la casa
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[ Tostado cubano,
crema irlandesa,
canela, amareto,
marago tostato medio,
marago tostado
oscuro.
»~ CONGELADOS
!?elados Helado chocolate, 56-24-08-00
Hotanda/Sam’s Club vainilla y fresa.
Suprema u otros Hielo.
Sam’s Club Verdura congelada,
flautas de res o pollo.
» ENVASES DESECHABLES
Comercializadora sovi Calz. De la Viga No. | Popotes, cuchara 55-22-16-97
61 chica, cuchara
Col, Esperanza grande, tenedor chico,
tenedor grande,
cuchillo chico. cuchilio
grande, plato unisel
no.6 , plato pastelero,
plato para omeilete
Operadora Coffee | Aguascalientes No. | Porta vasos. 52-86-60-30
Station, S.A. de C.V. 226 agitadores, vasaos
Col. Hipodromo | 104, vasos 108, vaso
Condesa 110, vaso 114, vaso

transparente 08, vaso
transparente 14, tapa
404, tapa 406, tapa
410, tapa
transparente 10 oz,
tapa transparente 14
oz, tapa viajera 14 oz,
sopa,

envase para




tapa para sopa,
envase para postre,
tapa para postre,

envase para aderezo,
tapa para aderezo.

Price Club

Charolas para strudel.

~ ACCESORIOS

shampoo para pisos y
manos, limpiavidrios.

Sam’S Club Charolas para pan,
azucareras.
especieros, pinzas
para pan, servilleteros
despachadores,
tijeras, ceniceros.
Operadora Coffee | Aguascalientes No. | Tazas medidoras para 52.86-60-30
Station, S.Ade C.V. 226 cafetera. cucharas de
Col. Hipédromo | cabo largo, espatula
Condesa para horno.
Aurrera/Walt Mart Abrelatas, cuchara
para helado, cernidor
para azucar glass.
~ VARIOS
Operadora Coffee | Aguascalientes No. | Liquido para 52-86-60-30
Station, S.A. de C.V. 226 capuchinera, tarros
Col. Hipodromo | con logo, shampoo
Condesa para lavatrastes,

Sam’s Club Servilletas. papel
aluminio, papel
encerado, cubetas,
jergas, fibras, clorox,
bolsa para café, bolsa
transparente, papel
higiénico.
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m.z PUBLICIDAD Y MERCADOTECNIA EN COFFEE STATION

Con la publicidad y la mercadotecnia se busca crear condiciones propicias para la venta,
mantenerla o inclusive aumentaria, informando al consumidor por medio. de la compra de
espacios y tiempos publicitarios” en diferentes medios de comunicacion, las caracteristicas,
ventajas o cualidades de los productos y servicio de las cafeterias. Todo lo anterior con el fin de

motivar la compra.

El objetivo de los duefios de franquicias Coffee Station debe ser. el de atraer nuevos clientes
a las tiendas y hacerlos regresar, para log'rar' este objetivo se deben tomar en cuenta los

siguientes factores:

~ Funcionamiento eficiente de la tienda.
~ Excelente servicio al cliente.

~ Normas de limpieza.

~ Un buen valor por el precio.

~ Publicidad y Promocion.

11.7.1  NIVEL SOCIOECONOMICO

En base al estudio realizado por Operadora Coffee Station se determiné que el nivel

socieconémico al que deben dirigirse los anuncios o las campafas publicitarias es aquel
comprendido a personas que obtienen ingresos equivalentes a los 12 salarios minimos llegando

a un nivel de hasta de mas de los 45 salarios.
No se consideran niveles menores ya que sus condiciones econdmicas no le permiten

consumir en una cafeteria del tipo de Coffee Station y sus habitos de consumo no coinciden con

las politicas de la cadena.
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M.7.2° 'SITUACION ‘ DEL  SERVICIO  EN. EL ~MERCADO ~CON RELACION A LA
COMPETENCIA : o e : » B

'Coffée Station ‘Gcupa &l primer lﬁgér en relacién a’su cdrﬁpefénéié "la ‘cual esta integrada
por - Gloria“ Jeans Coffee Factory" Y. Cafe Caffée en-los cmes de la cadena Cinemex ' como
cafeterias.de imagen. ademas de las pequeﬂas ca!e!erlas locales que mlegran una competencia

indirecta.

Estas cadenas - mencionadas ' tienen ~sus " sucirsales’’ en',lofs centro:

importantes tales como: Perisur, Centro Santa Fe, Galerias lrisurgentes entre 6trq

comerciales

—bay pequefas, a

ias en h

En el caso de Coffee Station se cuenta con ¢
nivel de la calle. El hecho de que Coffee Station ubique sus cafelerias préct mente en todos
lados implica atraer una mayor clientela, que de manera esponténea Ilega a tomar café.

11.7.3 CICLO DE VIDA DEL SERVICIO

Actualmente Coffee Station se encuentra en una etapa de desarrollo o de crecimiento,
ya que dia con dia mas y mas personas conocen las cafeterias y otras se interesan por las

franquicias.
HL7.4 LASSP'S
o PRECIO
Los precios de Coffee Station estan en promedio a los de la competencia o en muchos casos

por debajo. razon por la cual se puede captar al publico consumidor con facilidad. (33)

CAFES CALIENTES

e COFFEE STATION GLORIA JEANS COFFEE HOUSE
MEDIANO { GRANDE MEDIANO GRANDES | MEDIANO
| _Expresso | 900

Americano | 9.00
Capuchino 14.50
Moka 18.00
Vienes 6.50
Latte 5.00
Chocolate 15.00
Granizados 17.00
Té 9.00

b




CAFES HELADOS

COFFEE STATION GLORIA JEANS COFFEE HOUSE
MEDIANO GRANDE MEDIANO GRANDES MEDIANO GRANDE
Capuchino 18.00 21.50 20.00 22.00 - 29.00
Helado
Moka 19.50 22.50 20.00 22.00 L 29.00
Helado
Vienes e 24.00 —mam - -
Helado
Moka Oreo 21.00 23.00 i imammm cmemm= e

OTRAS BEBIDAS

COFFEE STATION GLORIA JEANS COFFEE HOUSE
MEDIANO GRANDE MEDIANO GRANDES MEDIANO GRANDE
Malteadas 18.00 21.50 - 22.00 29.00
Smoothies 19.50 22.50 22.00 29.00
Granizados m——— 24.00 -——
sabores
Cafés 21.00 23.00 R - -
Frappe
Te 9.00 11.00 18.00
Jugos 12.50 15.00 .
Refrescos 7.00 ———
en lata
a PLAZA
instituciones, centros

Se encuentran establecimientos de Coffee Station en hospitales,
comerciales, colonias del D.F. donde se encuentran personas con el nivel socieconémico antes
mencionado asi como en zonas de oficinas en establecimientos al nivel de la calle.

o PRODUCTO
Este consiste en el mismo servicio que ofrece la cadena de tiendas, es decir en una cafeteria

el piblico puede encontrar una gran variedad de productos (cafés, pasteles, sandwiches, etc) de
esta manera el consumidor adquiere un buen valor por el precio, ya que se le da al cliente lo que

tiene derecho por su dinero.

investigacion de campo
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0 PROMOCION
Una de las promociones comunes en Coffee Station para poder incrementar las ventas son:

un capuchino y una dona por $ 20.50, es decir crear paquetes que por costo resulten atractivos

para el consumidor.

Otra promocién que se maneja de. manera. permanente es & Programa de Cliente
Frencuente, este programa es una promocién en la tienda que se usa para estimular la visita del

cliente con mayor frecuencia, ademas de ayudar a que el publico recuerde y prefiera la marca

Coffee Station y no la de la competencia.

La tarjeta contiene 10 espacios que se irén rﬁarcando conforme el cliente consuma cualquier
tipo de café, al completar los 10 espacios, es decir cuando el cliente haya consumido los 10

cafés se le obsequiara el onceavo café grans

La manera de marcar la tarjeta es por medio de una perioradora'o selio especial para evitar
sea falsificada. Las tarjetas de cliente frecuente :son vahdas en cualquler Coffee Station de la

Republica.

O PLACEME
La satisfaccion del cliente es lo mas importante para un vendedor el poderle brindar un

servicio pos-venta, estar al pendiente de lo que necesita y poder ofrecerie los mejores servicios.

11L7.5 SEGMENTACION DEL MERCADO

o GEOGRAFICA
Coffee Station ha procurado establecerse en aquellos Iugares donde hay mayor afluencia de

personas de nivel sociecondmico medio a medio alto.
o DEMOGRAFICA

Coffee Station es un concepto pensado en todas aquellas personas cuya edad va a partir de
los 20 afos y hasta los 50, hombres y mujeres de un nivel socieconémico medio 2 medio alto de

cualquier nivel cultural e ideologia.
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o  PSICOGRAFICA . .
Coffee Station pensé en un publico consumidor . que cuenta con :una educacién media

avanzada y con una economia que le permite satisfacer algunos gustos.

H.7.6 RELACIONES PUBLICAS

O INTERNAS p 8
Estas se basan principalmente en el lrato dnrecto entre el franqulctanle y el franqunc:alano
buscando resolver los problemas en’ caso de haberlos y estar pendlentes de Ios éxnos que se

obtengan.

& EXTERNAS
Desde sus inicios Coffee Slauon ha p curado dar . un

proveedores. Buscando con esto consegun
de los productos. o

buena magen a: sus cllenles y

Para cada una de las ca!ete'rl‘asr Coff ejor. servicio

posible para con sus clientes, por:lo" cual’la

‘en el sei'yicio al _cliente

debe ser esencial. o

H.7.7 CANALES DE DISTRIBUCION o
Para las cafeterlas Coffee St , -1a -calidad, . la

publicidad como la forma de comer all

La importancia de los canales de dlst buc\ n: consiste en . un snstema chnente de
distribucién por el cual se y
requieran.

Con_ todo lo Vanteiior,‘se . puede manifestar qué ‘el canal de distribucion érnpleado por
Coffee Station para hacer llegar los productos a manos del consumidor es el siguiente:

Productor — Distribuidor - Detallista —> Consumidor
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A Coffee Station como prestador de servicio lo que le interesa es que los clientes tengan
facil acceso a los productos y es por ello que se han establecido cafeterias en diversos puntos,

buscando la cercania del consumidor con las mismas. B 3

Dependiendo de la cafeteria pueden brindar servicio de entrega a don;licilio en cuyo caso
se debera pensar la distancia a la que se puede llegar tomando ‘en cuenia que’los productos se
pueden enfriar rapidamente. La distancia recomendada pafa éste servicio es . de.4 cuadras a la

redonda.
1.7.8 POLITICA DE VENTAS

LLa politica de ventas que se sigue para evitar problemas o ccntrahernpos es la sngu:enle'
Una wventa directa al publico, que consiste en ofrecer al menudeo diversos produclos los
cuales deben ser adquiridos al contado. ‘ N
Existe la posibilidad de la devolucnén del dmero o el camblo de la mercancla cuando esta

presente algun defecto o el cliente no se siente a gusto con ella. -

11.7.9 PRECIO COMPARATIVO EN RELACION A_LA‘COMPETENCIA

Coffee Station se encuentra en un precio prorhedio con_la competencia es decir, que en
la mayoria de los productos que componen el mend el precio puede:ser igual ‘o inferior,  sin
embargo exisle una diferencia mas mércada' cuando se presenta  una’ oferta © promociOn

especial, razén por la cual las promociones y ofertas siguen suendo una buena fon'na de captar

clientes. (Graficas a.b. ¢

1.7.10 PUBLICIDAD
La publicidad provee una linea directa de comunicacién con los clientes potenciales en
relacion al servicio y a los productos. El propdsito de la publicidad de Coffee Station es:

Convencer a los clientes de que sus productos y servicios son los mejores.
Enaltecer la imagen de la cafeteria y de la cadena Coffee'station.

~ Sefalar la necesidad y crear el deseo por los productos y servicios.
Anunciar los productos y programas de promocion y descuentos.

~ Atraer clientes para el negocio. (34)
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Con la publicidad se podra obtener la atencién de la cafeteria por parte de los clientes
potenciales, generando un interés para. que ellos asistan,' creandoles un deseo a consumir 1o0s

productos y por lo tanto consiguiendo mayaores ventas.

1.7.11 PASOS A SEGUIR

El proceso publicitario lo determinan en 6 pasos:

~ Establecen lo que se desea lograr con la publicidad.
~ Eligen un nuamero minimo de puntos a enfatizar.

Presupuestar en base al dinero que se tenga destinado para publicidad.
Determinar la mejor manera de llegarle a los clientes y. prospectos sin desperdu:lar dinero y

publicidad en consumidores no productivos, es decir se debe eleglr perfectamenle por que

medios se transmitira los mensajes.
- Preparar y colocar los anuncios.

Recopitar hechos de medios publicitarios para justificar el dinero que fue gastado y poder

presupuestar la siguiente campafa publicitaria.

Ejemplo:

1

2)

3)

4)

A través de la publicidad se desea dar a conocer el produao a través de 1a calidad que
ofrece Coffee Station y de esta manera atraer, més cllentes hacia el negocuo g

Son puntos especiales o con mayor lmportanc:a los cuales”se’ qmere que, el cllente los
tenga presentes como: recordar la marca, las promoc:ones ofrecndas y. el servuc:o que se

ofrece para surtir los pedidos en determinado tlempo

Se realiza un presupuesto para_ el tipo de‘v,p‘\ublimdaa.qu ‘ (eqU|éra como volantes,

anuncios en el periodico 6 paginas web.

Un medio que ha resultado practico y efectivo para Coffee Station es a través de
volantes y périodico, ademas que se esta implementando actualmente una pagina web
para que los consumidores realicen sus pedidos de una forma mas comoda.
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5)

A través de la pagina web, podremos analizar cuamos pedidos se realizaron por este
medio y saber si ha sido satisfactorio, de tal manera que podamos jusnfcar el gasto y en

base a esto se pueda presupuestar la siguiente campaha publicitaria.

i1.7.12 DISENO DEL ANUNCIO

Sin imponrnar

los medios de comunicacion  que. se elijan_»palja' transmitir

las campafas

publicitarias los anuncios deben ' ser innovadores;‘ya que éstos géneraran un mayor - impacto,
pero también se deben seguir pequeﬂas reglas de dlseﬁo para lograr una mayor atencién hacia

los anuncios.

» Ser simples.

~ Faciles de entender.

-~ Verdadedos.
>~ Sinceros.
~ Informativos.

» Decir quién, qué, cuando, dénde, como y porqué.

K Liamar la atencion por medio de algin elemento de disefio.

(
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uUn buen anuncio por lo regular no tiene que ser artistico, ni siquiera tiene que verse o sonar
bien, mientras sea recordado su objetivo estara cumplido, por lo tanto muchas veces es mas
importante la frecuencia con la que transmita sus anuncios que el tamario de los mismos.

Para cuestiones de publicidad se podra contar con el apoyo de Operadora Coffee Station.

11.7.13 MEDIOS PUBLICITARIOS

Dependiendo del capital que se haya considerado para gastos de publicidad se puede
tomar en cuenta diferentes medios publicitarios para sacar las campafias. ) i
Los medios publicitarios se dividen en dos: Impresos y Electrénicos.
» La publicidad mas comuin que maneja actualmente Coffee Statlon es a través de volantes y

revistas (impresos).

N1.7.14 PLAN DE PUBLICIDAD PARA LA APERTURA DE COFFEE VSTATI,O'N

Durante el tiempo de remodelacién, es decir mlen!ras el local _esté en obra se podra
repadtir volantes en ja zona ademas de poner una manta mducando la futura mauguracrén del

local, esto es para promover la cafeteria de manera preventiva.

El segundo paso para lograr una mayor clientela sera ,iocélnzar a’ios prdpietarios de
negocios aledafos para pedir sus datos (Nombre, Dlrecccuo ; 7 ‘eleclronlco)
Posteriormente se les envia por correo o de manera personahzada Ia
de la cafeteria, hay que tomar en cuenta que ellos pueden recomendaf a’ Coffee “Station con

muchos posibles clientes, la publicidad de boca en boca es Ia mejor manera de dar prestlgio aun

Vllacuén a.la mauguracn:m

lugar ademas de ayudar a incrementar la clientela.
11.7.15 CONCEPTO DEL SERVICIO

El concepto en el que se basa Coffee Station es basico, es decir se trata de una cadena
de cafeterias establecidas ‘en diversos puntos, buscandose principalmente la cercania de las

tiendas a los lugares donde hay gran afluencia de personas.
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Por otra parte se puede decir que Coffee Station es un concepto muy definido que se
caracleriza por tener muebles en madera o chapa de encino, colores uniformes en la decoracion
de todas sus cafeterias, exhibidores de café funcionales y atractivos, los productos a la venta
son, ademas del café servido, algunas variedades de café en grano, diferentes tipos de cafeteras
y algunos empaques para las mismas, asi como bocadillos caseros entre otras caracteristicas.

N1.7.16 SISTEMA DE CONTROL

El sistema de control ha sido disefado basicamente para proporcionar la especificacion
de ventas y de utilizacion de productos alimenticios y de café, monitoreo de venta, inventario y
actividad de los empleados. Algunas formas de control deberdn ser registradas diariamente y
otras en forma semanal o mensual. Estas actualizaciones permitiran tener una vision mas amplia
del negocio para que se este al tanto de la actividad en el establecimiento.

Forma de control No. 1 Es utilizada para registrar datos estadisticos diarios y para resumir la
informacién semanal. .

En esta forma se lleva un control de la caja y efectivo, haciendo los cortes de caja por cada
dia de la semana, asi como llevar un control de inventario de vasos, panes y postres, de tal
forma que se pueda detectar cual de los productos es el que tiene mayor demanda. (Anexo

a)

» Forma de control No. 2- Es utilizada para registrar creditos‘_de; rasos; stros, ajustes de
caja y pagos efectuados. R : s o
Es importante registrar en la parte de crédito de vasos ahmen : aquellos vasos que

lleguen en mal estado y para llevar un control de :la tar]etas de chente frecuente

proporcionadas a los consumidores por dia. : B " 2
En la parte de suministro de wvasos, se llevara un control del numero de paquetes de los
diferentes tamanos de vasos que se utilizan durante todo el dia. .

En la parte de gastos efectuados se levard un _control de todos los " gastos realizados
durante el dia, como por ejemplo: pago a proveedores de pan, donas. (Anexo b)
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» Farma de control No. 3.- Es utilizada para registrar sus suministros y transferencia de
productos indireclos y directos.
Es decir si un franquiciatario cuenta con dos franquicias y alguna necesita algun producto
que le haga falta. se puede transferir el producto, llevando un control en esta hoja, de
manera gque se mantenga un nivel de insumos adecuado y nuestro inveﬁtario sea el

adecuado. (Anexo ¢).

> Forma de control No. 4.- Inventario mensual e informe de ventas.
En esta forma llevaremos el control de lo que necesitaremos comprar en la cafeterla mes

con mes.
Una parte de estas compras se realizan a Operadora Coffee Station como en el caso de

vasos y tapas, café en grano, efc., y otra parte se realiza' con. nuestras  proveedores
autorizados como por ejemplo: jugos, refrescos. (Anexo d). :

De esta forma podremos llevar un control sobre la existencia de;céda‘prdd_ucto Y no

quedarnos sin inventario.

IN.7.17 VENTAJAS AL ADQUIRIR UNA CAFETERIA COFFEE STATION CONTRA LA
COMPETENCIA § ;

El franquiciatario solamente pagara el 5% de sus ventas netas poljn reéabllaf por. el uso de la
marca COFFEE STATION, la cual es la mas baja con respecto’a laé demas: ‘franquicias del

giro. T .
~ No se cobran regalias por concepto de publicidad institucional, ya que’ esta és' generada a
través de convenios con proveedores y con recursos propios. F
~ Se tienen diferentes conceptos, los cuales se adaplan a las caracterlstlcas del mercado

donde se pretende ubicar la franquicia.
Brindan al franquiciatario todo el apoyo necesario para la mstalacubn de: la franqulc:a desde

el momento de {a firma de contrato, mediante los siguientes servlcuos"

~ Asesoria en la busqueda del punto de venta.
Entrega del Manual de Operaciones Coffee Station, el cual contiene Ios procedlmlemos bajo

los cuales se opera.
~ Elaboracion del estudio de mercado en conjunto con el franquiciatario, el cual sirve para
elaborar 1a lista de productos para la venta, planeacion de las areas y calcular el nimero de

empleados que se requieren.
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es y de >s para

~ Disefo det local, elaboracion de planos arquit licos, de ir
proceder a la remodelacion del local.

Planeacion de todas las etapas previas a la inauguracién, por medio de una ruta critica
basada en los tiempos de duracion de la remodelacion o construcién del local, la cual incluye
1 del personal, compra de mobiliario,

entre otras la seleccion, contr ion y

equipo e insumos.
Capacitacion al franquiciatario y/o su gerente en la tienda modelo en el manejo operativo y

administrativo del punto de venta. .
Capacitacion del resto del personal en todos los niveles, tedricamente en las oficinas y

practicamente en la cafeteria. .
Asistencia pre-operatoria durante una semana en el punto de venta, o el ﬁempo que el
franquiciatario requiera hasta lograr el correcto funcionamiento de 1a cafeteria. E
Proporcionan al franquiciatario todos los elementos para la apertura de la cafeteria, paré que
este no tenga que intervenir en la contratacidn de personal o de proveedores para la
remodeilacién o adquisicion de los equipos, muebles, mesas, sillas, etc. o

Los precios actuales que ofrecen las cafeterias Coffee Station son diferentes dependiendo

del lugar en donde se encuentran ubicados.

mn.s PRECIOS ACTUALES DE COFFEE STATION “PUERTA DEL SOL™

~ CAFES CALIENTES

Mediano. 10 oz. - Grande 14 Oz.
Amaericano $ 8.00 s 11.00
Capuchino 5 14.50 S 17.50
Moka $18.00 S 19.50
Vienes S 16.50 5 18.50
Latte 515.00 s 17.50
Chocolate $ 15.00 s 17.50
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> - CAFES HELADOS

Mediano 12 oz.

Capuchino Helado $18.00
Moka Helado $19.50
Vienes Helado

Moka Oreo $21.00 .

~ OTRAS BEBIDAS

Malteadas :
Smoothies $17.00 .
Granizados sabores $17.00
Cafés Frappe B
Te caliente o helado 5 9.00
Jugos $12.50
Refrescos en lata '8 .7.00
- POSTRES

Donas S 8.00
Trenzas $ 8.50
Galletas -$ 8.00
Mouffin .5 9.00
> | SALADOS
' CROISSANT

Queso $14.00
Jamén y queso manchego $15.00
Jamon de pavo y panela $17.00
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Mediana 12 oz. .~

Grande 16 oz.

21.50
2250
- 24.00
23.00

Grqride 16 oz

‘s 19.00

s 19.00

s 19,00

S 21.00

s .7 11.00

s 15.00

Bi;queté S s 9.00
‘PaydeElote - S 12.50
Péy de Queso: . S 14.00
‘Pay'de Nuez - ' $ 15.00

SUBMARINbS

Queso S
Jamodn y queso manchego S
Jamén de pavo y panela s
Atun con queso S
M OT
TESISCON !

rr TN {\]

17.00
19.00
20.00
22.00
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MOLLETES COFFEE STATION

Sencillos
Jamon o salchicha
Combinados

SANDWICH

Queso
Jamodn y queso manchego
Jamoén de pavo y panela

- CAFES

Mezcla de la casa 1/4
Mezcla de la casa 1kg.
Oaxaca Pluma 1/4 kg.
Oaxaca Pluma 1kg.
Organico 1/4
Organico kg.

investigacion de campo

5 17.00
$19.00
S 20.00

$ 14.00
$ 15.00
$ 17.00

$ 20.00
$ 80.00
$ 24.00
S 95.00
$ 24.00
$985.00

BAGGEL

Queso philadelphia
Jamon y queso manchego
Jamén de pavo y panela
Atdn con queso

Hot dog Coffee Station

ENSALADAS

Ensaladas Coffee Station
Jamoédn de pavo

Jamoén de pierna
Combinada

Con atin

Expresso Clasico 1/4
Expresso Clasico 1kg.
Marango 1/4
Marango 1kg.

@wnev oo

w NN oy

$24.00
$95.00
$ 30.00
$120.00

16.00
17.00
18.00
19.00
19.00

20.00
27.00
28.50
42.00
26.00
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1L.s DIRECTORIO TELEFONICO DE VESTABLE’CIMIENTOS COFFEE STATION

Amilcar Miranda Romero ’ - David Loza Guzman

Sra. Ma. Guadalupe Miranda ! Tepic No. 139 Local 2
Marina Nacional No. 344 ' Col. Roma Sur

Col. Tlaxpana C.P. 11320 C.P. 06760

R.F.C.: MIAM-66090-PR! R.F.C. LOGD-530326-2v8
Tel: 52-60-25-49 Tel: 55-74-24-23

Veronica Angeles Melendez Agustin Aguilar Soto (ICA)
Leibritz No. 55-B Av. Constituyentes No. 583
Col. 16 de septiembre

Esquina Victor Hugo
C.P. 11810 Hospital ABC

Col. Anzures

C.P. 11590 :
R.F.C. AEMV-720713-352 R.F.C. AUSA-500920-3KA
Tel: 55-31-08-40 Tel: 52-72-79-15
Comercializadora y Promotora de México, Guadalupe Arriaga
S.A.deC.V. Tel: 56-52-65-71

Av. Constituyentes No. 583
Col. 16 de septiembre

C.P. 11810

Hospital ABC

R.F.C. CPM-880-216-SV4
Tel: 52-30-81-67

Johathan Goldbert Gozan Michael Bornn Bru
José Ma. Velazco No.1 09 Local B

Moneda Plaza Correo Mayor
Col. San José Insurgentes

Moneda No. 22
Esquina Correo Mayor

Col. Centro . .
R.F.C. GOGJ-590-720-M45 R.F.C. BINB-660126-JV9
Tel 55-22-02-10 Tel: 55-88-68-03

tnvesngacion de campo
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Benito Rodriguez Arredondo
Hamburgo No. 281
LocalDy E

Col. Juarez

Zona Rosa, Toledo

R.F.C. ROAB-530-327-GX8
Tel: 55-14-37-56

Hippo's de México, S.A. de C.V.
Pontal Francisco |. Madero No. 212-8B
C.P. 50000

R.F.C. GNE-810530-ER8

Tel: 01-72-42990

Carlos Ramil y Astorga

Local 2 “A” Plaza las Américas
Guadalupe Victoria No. 916
Metepec, Estado de México
R.F.C. RAAC-420615-GU9
Tel: 0172-194337

Autolavado Lomas Verdes, S.A. de C.V.
Super Av. Lomas Verdes No. 442

Col. Lomas verdes

Estado de México

R.F.C. ALL-840507-N70

Tel: 53-44-05-05

Victor Manuel Robledo Madrigal
Miguel Angel de Quevedo No 33
Col. Chimalistac

R.F.C. ROMV-650-602-LC1

Tel: 56-61-34-70

Investigacion de campo

Rocio Mieres
Tel: 52-55-06-74

Los Angeles Coffee sta{ioﬁ. S.A.deC.V.

" Camino a Santa Teresa No. 1055

‘R.F.C. ACS-8601014-5V6

Tel: 56-52-20-11

Juan Gonzalez Torres

Virgilio No. 7 Local |

Col. Cahapultepec, Polanco
C.P. 11560

R.F.C. GOTJ-610721-TL9
Tel: 52-82-15-46

Operadora Cavari, S. De R.L. de C.V.
Hospital Rio de la Loza

Alexander Von Humbolt No. 88

3a. Seccion de Lomas Verdes

R.F.C. OCA-97-1009-235

Tel: 53-43-10-60

Coffee Place, S.A. de C.V.
Manuel E. izaguirre No. 23-C
Circuito Centro Comercial
R.F.C. CPL-970305-1Y6

Tel: 53-93-46-82
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Arturo Loza Guzman
Hospitat Metropolitano
Tlacotalpan No. 51

Col. Roma Sur

R.F.C. LOGA-541123-UFS5
Tel: 55-74-62-33

Judith Aguilera Lopez
Felix Cuevas No. & Local 9
Col. Del Valle

C.P. 03100

R.F.C. AULJ-5208I1-241
Tel: 55-75-59-69

Carlos Diaz Pumarino
Tel: 56-87-97-64

Arturo Loza Guzman
Hospital Santa Teresa
Acueducto Rio Hondo No. 20
Col. Lomas de Virreyes
R.F.C. LOGA-541123-UF5
Tel: 55-20-92-00

Antonio Cabrera Chan

Local 3 Mega Comercial Mexicana
Av. Adolfo Lépez Mateos No. 201

Investigacion de campo

Miguel Angel Pifiones Triana
Monte Libano No. 915 Local 1
Col. Lomas de Barrilaco

C.P. 11000

R.F.C. PITM-551022-473
Tel: 55-20-71-78

Martha Elena Carpio Aragon
Oaxaca No. 92 Planta Baja
Col. Roma

C.P. 06700

R.F.C. CAAM-571121-48A
Tel: 55-14-22-14

Ma. Del Carmen Carrion Pulido
Boulevard. M. Avila Camacho No. 3227

Col. Del Valle
R.F.C. CAPC-640916-3QA
Tel: 53-79-48-99

David Torres Becerril

Grupo Gigante, S.A. de C.V.
Ejército Nacional No. 769
Col. Nueva Granada

R.F.C. TOBD-660921-RX2
Tel: 52-69-80-00

Jonathan Goldberg Gozan
Hospital de Jesus

20 de Noviembre entre Mesones y Salvador




Esquina Jardines de San Mateo
Col. Santa Cruz Acatlan

C.P. 532258

R.F.C. CACX-520127-UA2

Tel: 5373-10-76

Adriana Pulido Garnier
Tel: 56-28-75-48

Ma. Claudia Garcia Bustos
Plaza Puerta del Sol

Anillo Periférico No. 4237 Local 14

Col. Jardines de la Montana
C.P. 14210

R.F.C. GABC-690104-1AI
Tel: 56-45-11-01

Café Cholula Vista S. De R.L. de C.V.

Av. Real San Agustin No. 222
Plaza Fiesta San Agustin
Garza Garcia. NL.

RFC CCU.960723-165

Tel: 018 3295072

Héctor Ivan Rodriguez Leyva
Insurgentes Centro

Plaza Monumento a [a madre
Col. Cuauhtémoc

R.F.C. ROLH-721022-KZ8
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Col. Centro
C.P. 06090

R.F.C. GOGJ-590720-M45
Tel: §5-22-97-54

Hospital Mocel

Gelati No. 29

Col. San Miguel Chapultepec
C.P. 11850

Tel: 52-77-31-11

Jonathan Goldbers Gozan
Fco. I. Madero No. 54
Planta Baja Local 40

Col. Centro

C.P. 11850

R.F.C. GOGJ-590720-M45
Tel: §5-18-20-05

José Juan Torres Hurtado
Lousiana No. 74-B

Esq. Nebraska

Col. Napoles

R.F.C. TOH.J.610307-436
Tel: 55-23-66-26

Tecno Coffee, S.A.de C.V.
Unitec Marina Nacional

Av. Marina Nacional No. 162
Col. Anahtac

Tel: 53-29-76-00
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Victor Manuel Herrera Azahar
Paseo de la Reforma No. 10 Piso 30
Local 103-B

Col. Tabacalera

C.P. 06030

R.F.C. HEAV-651220-152

Tel: 56-88-62-88

Televisa, S.A. de C.V.

Bivd. Adolfo Lépez Mateos No. 232
Col. San Angel

C.P. 01060

Tel: 57-28-38-57

Leticia Palo Hernandez
Concepcioén Beistegui no. 630-A
Col. Del Valle

C.P. 03100

RFC: POHL-70716

Tel: 56-87-89-13

Rosa I. Alessio Robles
Bahia de Santa Barbara 17
Col. Verénica Anzures
C.P. 11300

RFC AECR-611223-U14
Tel: 52-60-31-26

Mario Diaz Alvarez

Paseo Floresta Oriente Lote | manzana 35

Fraccionamiento Floresta
Veracruz, Veracruz

RFC DIAM-470308-6Y!
Tel. 0129-354-409
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Tecno Coffe, S.A. de C.V.
Unitec Iztapalapa

Calz. Ermita |ztapalapa No. 557
Col. Granjas Esmeralda

C.P. 09810

Tel: 55-82-64-78

Xavier Lomelin Hernandez
Abasolo No. 1024

Col. Latinoamericana
Saltillo, Coahuila

RFC LOXH-780912-H67
Tel: 0184-161611

Patricia Boullosa Boullosa
Av. Hidalgo No. 102

Col. Villa Coyoacan

C.P. 04000

R.F.C. AECR-611223-U14
Tel: 56-59-04-47

Karla Daniella Benassini
Gayosso Suillivan Rosas Moreno No. 151
Col. San Rafael

C.P. 06470

R.F.C. VIBK-750220-S59
Tek 53-25-09-77

Karla Daniella Benassini
Gayosso Santa Moénica Camineo a Sta. Moénica

Col. San Lucas Tepletacalco
C.P. 54050
VIBK-750220-S59

Tel: 53-62-31-33




Agustin Silveryra Aguilar
Av. San Fernando No. 517
Torillo Guerra

C.P. 14030

Tlalpan, Edo. de México
R.F.C. SIAA-441030-HNO
Tel: 55-28-87-08

Tecno Coffe, S.A. DE C.V.
Unitec Atizapan

Av. Monte Sol No. 7
Atizapan de Zaragoza
Estado de México

Clinica Angeles de Interlomas
Circuito Empresarial No. 8

Col. San Fernandeo La Herradura
Huixquilucan. Edo. de México
C.P. 52783

Tel: 52-45-99-00

Hospital Angeles de las Lomas
Vialidad de |la Barranca

Valle de las Lomas
Huixquilucan, Edo. de México
C.P. 52763

Tel: 52-46-50-00

Gpe. Enrqgiuez de Rivera
Av. Tamaulipas No. 72-5
Col. Condesa

C.P. 06140

RFC EIPG-480409-D88

Tel: 55-53-95-62
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Miguel Anget Garcia Jiménez
Televisa Santa Fé

Av. Vazco de Quiroga No. 2000
Col. Santa Fe

C.P. 01210

R.F.C. GAIM-650824-727
Tel: 52-61-20-00

Juan Carlos Martinez Fdez.
Av. Real San Agustin No. 222
Fast Food Planta Baja

Garza Garcla N.L.

' R.F.C. MAFJ-740702-MJ2

Edna Angélica Pefuelas Hdez.
Londres 167 int. A

Col. Juarez

C.P. 068600

R.F. PEHE-760125-049

Ma. Del Pilar Moreno Duran
Paseo de la Rosita 701-C
Col. Campestre la Rosita
Torreén, Coahuila

C.P. 27250

Tel: 00117-209061
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.1 INTRODUCCION

El presente estudio es realizado con la finalidad. de  proporcionar: un panorama
actualizado sobre las oportunidades en el mercado de la provincia de Vancouver, para exportar
el sisterna de Formato de la Cafeteria Coffee Station.

Meéxico tiene una gran posibilidad de participar en el mercado de esta regién, ya que con
la apertura del Tratado de Libre Comercio (TLC) que trae consigo la disminucién progresiva de
los aranceles de importacion, hace esperar un crecimiento de las exportaciones mexicanas hacia

este mercado.

Meéxico y su comida estan de moda en [a region Oeste de Canada, lo que trae como
consecuencia un potencial de mercado para los productos tipicos mexicanos. La poblacion latina
aunque pequefa, se encuenira en constante crecimiento, la anglosajona con alto ingreso per
capita, viaja cada vez mas a México y va adquiriendo el gusto por nuestros productos y los hijos
de inmigrantes ya nacidos en Canada. estan cada vez mas influenciados por la forma de vida
norteamericana y mas abiertos a la variedad disponible de bebidas étnicas.

El éxito para una expansién en este mercado depende de una promocion agresiva, una
estrategia ordenada y que el exportador mexicano adecue sus productos en todos sus aspectos
a los requerimientos del consumidor, tales como regulaciones de etiquetado, tamafio -de los
envases y uso de materiales reciclables en los mismos, indicacion del enfoqué th‘ricicnal y
organicos de los alimentos. permisos fitosanitarios, calidad y precios compemlvos capac:dad de

abasto y un adecuado control en los tiempos de entrega.

.2 CANADA

Fue construida a través de los aflos por tres culturas importantes: la'lnglesa la Francesa y la
Indigena. Hoy en dia la cultura inglesa sigue siendo la mas mﬂuyente Sln embargo a lo largo del
Siglo XX las ciudades grandes, primordialmente Toronto y Montreal han' visto un flujo muy
importante de nacionalidades distintas a las Inglesas y Francesas. De manera que éstas

ciudades son multiculturales.

V.21 NOMBRE OFICIAL: Canada
v.2.2 CAPITAL: Ottawa
IV.2.3 SUPERFICIE 9.976.140 km2
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Iv.2.4

v.2.5

v.2.6
.27
wv.2.8
wv.2.9
Iv.2.10
v.2.11
wv.212

v.2.13

v.2.14

v.2.15

w.2.16

PRINCIPALES CIUDADES
Toronto

Montréal
Vancouver
Ottawa
Edmonton
Calgary
Winnipeg
Harnilton

London

Kitcher

Quebec

Saint Catharines
Halifax

POBLACION:
(hasta el 1 de julio del 2001)

REGION

TASA DE CRECIMIENTO DE LA POBLACION

DENSIDAD DE POBLACION“
PORCENTAJE DE POBLACION URBANA
PORCENTAJE DE POBLACION RURAL
ESPERANZA DE VIDA FEMENINA
ESPERANZA DE VIDA MASCULINA

TASA DE MORTALIDAD INFANTIL
nacidos vivos

PROMEDIO DE VIDA

TASA DE ALFABETIZACION
Femenina
Mascutina

COMPOSICION DE LA POBLACION

Origen britanico

Origen francés

Otros origenes europeos
Americanos nativos

4.5 millones
3.3 millones
1.8 millones
1,1 millones

991.000
710.677
652.354
318.499
303.165
168.282
167.517
129.300
114.455

39,081,900 habitantes

America del Norte
1.2%

3 hab/km2

76,7%

23,3%

81 anos

74 afios

7 fallecidos por cada 1,000

3.1 personas de los cuales 1.3 son niflos

97%
No disponible
No disponible

TESTS CON
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IV.2.17 LENGUAS

Inglés (oficial), frances (oficial) B

El inglés (lengua materna de 16.1 millones de canadlenses) y_el (rancés (Iengua
materna de 6.5 millones de personas) son los dos |d|omas of'caales de Canadé Sm embargo
hay canadienses que tienen otra lengua ma(erna dlferente al lnglés ‘o al francés como pueden
ser el italiano, el chino, el aleman, el portugués, el polaco, el ucramo. ‘et holandés ‘el griego y

otros.

IvV.2.18 RELIGION
46%

Catdlicos

Iglesia Unida T 6%
Anglicanos . 10%
Otras T v28%

IV.2.19 FORMA DE GOBIERNO
Confederaciéon con democracia parlamentaria.

1V.2.20 UNIDAD MONETARIA
1 dolar canadiense = 100 centavos.

1IV.2.21 SOCIOS COMERCIALES . :
Estados Unidos, Japén, Reino Unido, Alemania, Francia, México, Taiwan, Corea del Sur.

IvV.2.22 EXPORTACIONES
Papel de prensa, pulpa de madera, madera pelroleo maqumana gas natural
piezas y motores de vehiculos, equipos de telecomunlcacmnes

aluminio,

1IV.2.23 IMPORTACIONES R ; 3 X k
Petrdleo, productos quimicos, - piezas: y -motores ' de vehiculos,
duraderos, computadoras, piezas y equipos de telecomunicaciones.

bienes de consumo

IV.2.24 ECONOMIA INDUSTRIAL
Minerales elaborados y no elaborados, productos de alimentacion, derivados del papel y

la madera, material de transporte, industria quimica, pesca, petréleo y gas natural.

SCON
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1V.2.25 AGRICULTURA Y GANADERIA

Representa aproximadamente un 3 porciento del PIB (1991) es uno de los  principales
productores y exportadores mundiales de cereal (trigo y cebada) y: un |mponanle ‘suministrador
de las importaciones agricolas de EEUU, amplios recursos forestales que cubren el'54% de la
las pesquerias comerciales proporcuonan uﬁa captura anual de’ 1 .5 millones de

supersficie total,
toneladas, de los cuales un 75% se exporta.

IV.2.26 RECURSOS NATURALES

Niquel, zinc, cobre, oro, uranio, plomo, potasio, plata, pescado, madera, carbodn,
petréleo, gas natural, los bosques y el agua son entre los principales recursos naturales de
Canada.

IV.2.27 PAIS

Situado en América del Norte, Canada es el segundo pals mas grande del mundo en
superficie. EI Mar de Beaufort y el Oceano Glacial Artico limitan al none con este pais. La bahla
de Baffin y el Estrecho de Davis al noreste, separan Canada de Groenlandia. Al este linda con el
Oceano Atlantico, al sur con Estados Unidos y al oeste con el Océano Pacifico y Alaska. La
superficie total es de 9.976.140 km2, algo mayor que china.

1Iv.2.28 GEOGRAFIA

Los territorios canadienses sorprenden por su gran diversidad: llanuras fértiles propicias
para !a agricultura, bastas extensiones montaiosas, lagos y rios. En el Gran Norte, la tundra del
Arico se enuentra en seguida de los bosques naturales.

1v.2.29 CLIMA

Parte de la tierra finrme canadiense y la mayoria del Archipelago se encuentran dentro de
la zona polar. el resto del pais se encuentra en la mitad norte de la zona templada. En
consecuencia, las condiciones climaticas generales varian desde el frio extremo caracteristico de
las regiones articas hasta las temperaturas moderadas de las latitudes mas meridionales. El
clima canadiense esta marcado por amplias variaciones regionales. En las Provincias Maritimas
las temperaturas se suavizan por la influencia oceanica, que también provoca niebla y
precipitaciones considerables.

A lo largo de la costa oeste, que esta bajo la influencia de las corrientes oceanicas

calidas y los vientos cargados de humedad, también son caracteristicos los veranos e inviernos

templados y humedos con abundantes precipitaciones. (35)




£n la regidbn montafiosa del oeste del pais, las laderas occidentales mas altas de
determinadas elevaciones, particularmente las Seelkirk Mountains y las Ilamadas Montafas
Rocosas Canadienses, reciben considerables cantidades de precipitaciones en forma de lluvia y
nieve, mientras que las laderas orientales y la region de la meseta central son extremadamente
aridas. Una caracteristica local en esta gran regidbn montafiosa que abarca todo el continente
americano es el chinook, un viento del oeste calido y seco que modera sustancialmente las
condiciones invernales en las colinas de pie de monte de las Montafias Rocosas.

IvV.2.30 VIDA

£l nivel de vida de Canada ocupa el sexto lugar entre los mas altos del mundo (segun
del PIB). Lo proceden unicamente Estados Unidos, Suiza, Luxemburgo, Alemania y Japon, si se
consideran otros factores ademas del PIB, como son: esperanza de vida y educacion, el nivel de
vida de Canada es aun mas alto.

En general la ética de trabajo y la cultura de ser independiente son muy fuertes, el
desarrollo del pais permite que haya trabajo para casi todos. La mentalidad canadiense esta
ligada a la naturaleza y el clima, de alli que las actividades al aire libre son muy importantes en la
vida canadiense.

La comida es parte de la cultura. Para los hispano parlantes los mejores sitios para vivir
en Canada, por ia accesibilidad de alimentos y especias para las cocinas hjspanas, son Montréal
y Toronto, aunque Vancouver ya cuenta con suficientes 'latinos y espafioles pakra‘ - apoyar
negocios que venden ingredientes de nuestras cocinas. e I U

Las cocinas inglesas y francesas son populares. Québec tiene a mentos,ﬂpicos como
las patatas fritas y entre los canadienses ingleses hay cierta predileccion por:las tartas ‘de polio o
carme. S : e

En cuanto a la comida fuera de casa, las alternativas - son: impresionantes - en -las

ciudades grandes. Existen restaurantes de toda nacionalidad imaginable, desde  restaurantes
itatianos hasta vietnamitas, hinddes, argentinos, mexicanaos, chinos.

€35) furp: wey canada.com
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1V.2.31 EDUCACION

Variando de una provincia a otra, el sistema de eduracién escolar. consta de seis a ocho
afnos de enseianza primaria, cuatro a cmco aﬁos de enseﬁanza secundana y tres a cuatro afios

de ensefanza superior.

IV.2.32 DEPORTES

La natacién, el hcckey. el sku a campo trav B ntana el baseball, el tenis, el
baloncesto y el golf son entre otros-muchos depones los mas populares entre los canadienses.
Los principales espectaculos depomvos ‘son ‘el hockey en el'hlelo el futbol canadiense y el
baseball.

iv.2.33 EMBLEMA NACIONAL
La hoja de arce esta asociada a Canada desde 1700. Desde la proclamacion de la
bandera nacional en 19865, la hoja de arce se convirtid en el simbolo mas importante en

Canada.(36)

v.3 CANADA UN MERCADO CON LAS PUERTAS ABIERTAS

Canada es un pais de comercio internacional. Aproximadamente el 40% del PNB
proviene del comercio exterior. Al ser una economia abierta, 'y por su situacidn geografica y
climatica. Canada ha tenido que abrirse mas hacia el mundo para mejorar 'su economla y el nivel
de vida de sus habitantes.

Los tratados de libre comercio entre Canada y otros paises como’ son Estados- Unidos,
Mexico, Chile e Israel continuan 'la tendencia a la . integracion  economica mundial y la

globalizaciéon. s e

Los tratados de libre comercio benefician a todas las partes aun con los problemas que
el mismo suscita. El libre comercio no quiere decir que los paises mas desarrollados
necesariamente tienen una ventaja.’ En el caso de México y Canada, México ha exportado
mucho mas a Canada de lo que ha importado.

(36) urpe. s comnde oreaz iy grernersl g e g
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Canada cuenta con una industria financiera sélida y progresista con mercados bursatiles

fuertes y dinamicos.

Los trabajadores Canadienses estan entre los mas productivos del mundo. Costos de mano
de obra. asi como gerenciales, son muy competitivos.

Canada esta entre los tres paises que dedican mas recursos a la educacidn publica.

La investigacion y desarrollo de nuevos productos y tecnologfas tiene un gran apogeo en
Canada. En materia de farmaceéuticos y alta tecnologia, cuenta con - -un gran nomero de
empresas. Actualmente tiene mas cientificos e ingenieros investigadores per capita que los
Estados Unidos.

Canada tiene una abundancia de recursos naturales y materias primas. Al igual que el Reino
Unido son los unicos paises autosuficientes en materia de energia.

~ La infraestructura canadiense es de las mas avanzadas en el mundo. Caminos, vias

ferroviarias, rutas aéreas y puertos proveen acceso a avanzados sistemas de distribucién

para empresas en Canada.
Los costos de telecomunicaciones son sumamente razonables, ya que Canada es uno de los

lideres mundiales en ésta industria.
En materia de servicios financieros y bursatiles Canada cuenta con una industria bancaria

solida, sofisticada y con gran experiencia internacional.

La gran mayoria de los nuevos empleos son creados por. la pequeiia empresa.
Empresarios con nuevas ideas son los que estan creando los nuevos empleos. En Canada hay
mas de 900,000 pequeias y medianas empresas. Estas empresas. emplean menos de -5

personas. (37}

IV.3.1 COMPETITIVIDAD MUNDIAL .
Canada ha sido clasificada en el 11° lugar en competitividad - actual pero ascendié del

sexto al tercer sitio en crecimiento de la competitividad. (3s)

(37) sy wwse.commbacnespenneod vom carmada ctartes hugr mnmdud_btm
htm

38)hit;

AV,

a4

CON
CRIGEN




T Credimienteda la | T WNBIGES T[T Gsmpetitividad Actual
Compe!mvndad

| Fintandia ~ "~ ) ) 1 Filandia

[ Estados Unidos . - 2 _ Estados Unidos
Canada 3 Holanda
Singapore - -4 — Alemania
Australia 5 Suiza

Noruega 6 Suecia,

Taiwan 7 nglaterra
Holanda 8 Dinamarca
Suecia =] Australia
Nueva Zelandia — 10 Singapur
Irtanda 11 Canada

Canada ha sido clasificada como el cuarto mejor lugar en el mundo para hacer negocios
en los proximos cinco afos (2001 — 2006). El pronodstico que utiliza 70 criterios para medir el
la inversion extranjera de 60 paises contrasta con la encuesta
la cual pone a Canada en ultimo sitio - en

nivel de receptivilidad a
canadiense ejecutada a principios de mes,
competitividad entre las naciones industrializadas del Grupo de los Siete.

La clasificacién de la Unidad de Inteligencia Econémica designa a.Holanda como el
mejor pais para hacer negocios en los préoximos 5 afos. Le siguen Estados Unldos lnglalerra y

despues Canada. Suiza ocupa el quinto lugar.

Canada también obtiene buenas calificaciones por sus abundantes recursos - naturales,
sus tasas de impuestos personales relativamente bajas y su entorno’ politico "estable. Los
impuestos corporativos en Canada se consideran elevados, sin embargo, obtiene 'Vbuenas notas

por tener un sistema de impuestos generalmente justo y coherente.

IV.3.2 PORCENTAJE DE TRABAJADORES CON INGRESO ANUAL DE $X (dolares
canadienses)

_ e Canada %
| Ingreso
Total 100
Menos de $ 5,000 15.3
$ 5,000 - 11.3
$ 9999
$ 10,000 — 9.8
$ 14.999
$ 15,000 — 8.7
$ 19,999
$ 20,000 — 8.7
$ 24.999

| TESIS CON
| FALLA DE ORIGEN




8.4 q
X E
6.9
5.5
.8
; 6.3
{ $60.000 y mas 7.7
Ingreso Promedio 27,089
E_za)media de ingreso 22,859

(39}
1V.3.3 FRANQUICIAS EN CANADA

Canada es el pais con mas franquicias per: capita en todo el mundo,. a fines de 1998
habian mas de 73.000 negocios de franquicias en Canada, es - decir . aproximadamente una
franquicia por cada 488 habitantes. Actualmente se estiman habrad mas de 80,000 franquicias en

el pais.

Muchos inmigrantes empresarios, asl como muchos ciudadanos Canadienses, deseosos de
establecer su propio negocio deciden adquirir un negocio en franquicia por varias razones:

» Concepto probado.

» Apoyo de mercadotecnia.

~ Entrenamiento en el negocio.
~ En ocasiones financiamiento.
~ En muchos casos, asistencia en encontrar el local apropiado. |

Sin embargo el negocio franquicia no es para todo empresario. Las franquicias mas
cotizadas conllevan una inversion considerable y el empresario no tiene control sobre la imagen
y mercadotecnia del negocio. En realidad el empresario funciona como un gerente/propietario.
De manera que los empresarios con creatividad y necesidad de control deben considerar su

propia empresa.

(39) [ty uwews o e Leom ingreso um
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IV.3.4 REGULACIONES EN CANADA

o FEDERALES : o

En " Canada: no hay Ieglslacucn federal especificamen(e “para franqulmas. Sln embargo
existen otras legislaciones ~ que pueden afectar ia; estructura e operacnén de-un’ negocio ' de
franquicia. Por: ejemplo, incluye Ia Ley del Impues!o sobre Uhhdades, la Ley de Competencia, la
Ley de Inversidn en Canada, la Ley de Marcas y 1a Ley de Empaque v Ethuetado

o PROVINCIALES T S R & : -
Con excepcién de Albertar.,la‘srproyin‘ciasA no’ tri{arien,(odavlg establecida la legislacién para las

franquicias. (40)

IV.3.5 PATENTES Y MARCAS : E
£l Organismo del Gobierno Federal Industnal de Canada es el encargado de proleger Yy

regular las patentes y marcas que se encuentran registradas en Canada a través de sus dos

oficinas:

O DISENOS INDUSTRIALES
Es la oficina encargada de registrar las patentes de:inventos o nuevos: productos, . para

ofrecer proteccidn a sus creadores y/o desarrolladores.

2 MARCAS REGISTRADAS
En esta oficina se cubren los aspectos de marcas comerciales. De acuerdo a la decision del

exportador o importador., puede proteger su marca a través de su registro o inscripcion, en un

grupo especifico industrial o comercial.

£l exportador mexicano interesado en penetrar en el mercado, tiene que adecuar sus
productos a los requisitos de marca y etiqueta del importador canadiense, debido a que las
grandes cadenas que estan afiladas a las grandes marcas lideres del mercado, han creado una

gran competencia para los exportadores mexicanos.

(40) Rtp/AAAY. icias_en_canada htm
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1V.3.6 COSTO DE CAFETERIAS GOURMET EN CANADA

En los ultimos 8 aifos, se ha creado el establecimiento de tas con iali en
café tipo gourmet en todo Canada, siendo su caracteristica principal el contar con una atmosfera
agradable en la que predomina la charla, la musica, las revistas y periodicos.

Estas cafeterias ofrecen gran variedad de alternativas en Vlo' qije se refiere a la
presentacion del café como bebida social, enfocadas a un estilo de vida privilegiado 'y a que su
clientela puede contar con un producto de alta calidad y presentacion en cualquier momento del
dia. Ademas de que cuentan con variedad de cafés importados que se venden en forma de

grano, molide o como lo solicite el cliente.

El agrandecimiento de estas cafeterias ha sido tal que ya existen grandes cadenas con
establecimientos por todo el territorio. inclusc se venden bajo el concepto de franquicias para
aquellos inversionistas interesados en adquirir este tipo de giro, ya probado.

Al respecto, podemos mencionar a la empresa Starbucks, la cual cuenta con mas de 500
cafeterias y tiendas en todo Estados Unidos y Canada. Dicha empresa importa café verde de
todo el mundo, ofreciendo la variedad de tostado y mezcla requerida por el cliente.

Otras cadenas importantes son: Bread Garden, Blenz, Second Cup, Grabba-abba,
Murchieés, Urban Expreso, Capistrano y Bookshelf café, entre otros, cuyas variedades de café
que ofrecen son café negro., negro descafeinado, negro aromatizado, café express, capuchino,

moka. etc.
Fé};ﬁ?&;’;“ T Yipo Pago Minima Regalias Publicidad o ‘Asistencia para
| o el Wnicial Inversion Entrenamiento Financiamiento
i hy's | Cafe - 7100.000 _ 5% 1% Si
Mc Beans Cafe 150.000 7% A traves de
S _ e 1 _ terceros
Tretas T cate T T IT 5 - _ %
A&W Hamburguesas 250,000 2.5 nacional
R e _ 1.0% local
Blimpie S wiches . 200,000 8% 2% A traveés de
Subs terceros
Burger Hamburguesas 55,000 | 250,000 4% 4% A traveés de
King terceros
Taco Villa Tacos 20.000 | 50,000 8% 2%
P mexicanos
Cultures Ensaladas. 35,000 100,000 5% 3%
Sandwiches
Bagel Bagels y | 30,000 100,000 6% 1.5% Bancos
Sandwiches

Cifras en doélares canadienses (+1)
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.4 SEGMENTACION DE MERCADO (COLUMBIA BRITANICA)
La provincia de Columbia Britanica tiene aproximadamente 3,724,500 habitantes, una

superficie de 947,800 Km cuadrados, su capital, sede del gobierno provincial es Victoria esta se
encuentra en la isla de Vancouver tiene un aire totalmente ingles reflejando las sensibilidades

victarianas y ha sido la capital desde 1871.

v.4a.1 ECONOMIA

La economia de British Columbia ha sido tradicionalmente basada en recursos naturales
y materias primas: productos forestales, maderas, papel, etc.; productos mineros y pesca.

La industria del turismo es Ja segunda en importancia para la provincia. British Columbia
recibe mas de quince millones de visitantes al afo. Entre las atracciones de la provincia estan:
- Las Rocallosas donde se encuentra el sitio mas importante de Canada y uno de los mejores
del mundo.
~ La Costa (Sunshine Coast) con sus playas,. veredas naturales, sitios para ver ballenas, etc.

v.4.2 CENSO DE POBLACION VANCOUVER Y BRITISH COLUMBIA (42)

Caracteristicas 1 vancouver | GColumbla Britanica
Poblacidn 1.831,665 3,724,500
Superficie 2.,820.66 | 947,800
(3T hrrp: wewn 4 Loom e conch him

(42) htip:/rwww.vancouver.com
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" Columbia Britanica

Caracleris(lcas . Vancouver B !
Total :Masculino Femenino Total Mascullno Femenlno H
Poblacnén » por edages : ) ; [ . o o o . [ .

900.810 930.855 3,724,500 1 840,300 ' 1.884,195 |

Total — de poblacnén

57, 675 54,110 233,030 119 845 !

244,440

ARos 5-14 115, 730 109,525 502,145 257.710 !
AfDs15-19 { 58, 505 55.830 242,935 124,645 118,295 i
63, 015 64,950 | 240 845 120,895

Ahos 20-24 L 127,970
883.835 438.775 : 445,060 1.70&655 . 849, 110 859,550

Afios 25-54

ARos 55-64 ., 151970 - 75,850 : 78,115 321,040 -

Afios 6574 . 122,025 56.1 70 . 65 855 272, 355 ;

ARos 75 34,995 ! 59 405 203 490 i
Promedio de edad de la | o
poblacion ‘

Porcentaje de poblacién |
de 15 afos en adelante
Lenguas que se
manejan dentro de eslos< N

territorios ¢ : o R b ]
Total - :1,831,665 ] 930,860 , 1,884,195
Ingies 1.187.—875;5"! N 590 205 59:746475 ‘;.0—21.:)—2—(;
Fran;es T R 10‘#‘&)‘57 B 4 :‘0:61‘5 23,260 |
;svss ! N 72“6(;0 o 11 450; 5,730 ! 5,720

lnglés v Francés

617 530 297, 530 320, 005 . 840.465

408,270 ! 434,190 i

Otras lenguas

V.4.3 VANCOUVER

Vancouver. Ciudad situada en Columbia Britdnica (British Columbia), Canada, esta
rodeada de montafas nevadas y tiene un protegido puerto natural. Los europeos entre los cuales

estaba el capitan George Vancouver, exploraron la region por vez primera en la década del siglo
XVII. Gracias a este explorador la isla tiene dicho nombre.
Décadas después llegaron buscadores de oro y en 1865 el primer poblado permanente

se situaba alrededor de un aserradero. Al afdo siguiente y después de un gran incendio se
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planificé la nueva ciudad. El proceso de reconstruccion y ampliacién de Vancouver fue rapido,
una vez que el ferrocarsril transcontinental la comunico con las ciudades canadienses al este y
con los mercados americanos al sur.

A principios del siglo XX, las lineas de navegacion a través del Canal de Panama
abrieron rutas comerciales con Europa y La Costa Este. Vancouver ha crecido a lo largo del siglo
XX hasta convertirse en la tercera ciudad en tamano de Canada y en el mayor puertb “de!

Pacifico por el volumen embarcado.

Vancouver es también un préospero centro econdmico al que llegan - inmigrantes
procedentes de todo el mundo en su mayoria estos son de origen asiatico, los cuales contintan
acudiendo a esta ciudad, al tiempo que el porcentaje de residentes de ascendencia britanica

disminuye.

Vancouver es una ciudad cosmopolita con 1,831,665 millones de habitantes de los
cuales mas de 10.000 son hispano parlantes, tiene una longitud de 451 kildmetros de punta a
punta, una superficie de 32,137km2, una altitud maxima de 2,200m y cuenta con sitios
espectaculares de mar y montana. Se encuentra ubicada en la desembocadura del r[o Fraser, en
la Provincia de Columbia Britanica. Vancouver es una ciudad de ambiente sofisticado: por lo cual
ha sido designada como una de las tres ciudades mas hermosas del mundo, ’asl como la

segunda ciudad mas placentera para vivir.

IV.4.4 CLIMA

El clima es humedo y moderado con lluvias constantes de noviembre a mayo, el mes
mas frio es enero con una temperatura promedio de 3°c y el mes mas caluroso es julio con una
temperatura maxima promedio de 19°c y en gran parte esta cubierta de densos bosques.

Las temperaturas que tiene la ciudad de Vancouver durante todo el afio se muestran a

continuacion: (+3)

_ _Enero I Febrero I Marzo I Abril Mayo | Junio
_Min Max [ Min Max | Min Max | Min Max Min_Max Min Max
0/5° C | 1/8°C | 2/9°C [ 8513 cC 8/17°C 11/19°C
{ Julio [ Agosto | Septiembre | Octubre [ Noviembre Diciembre
[ Min Max | Min Max 1 Min Max | Min Max I Min Max Min Max
[[A3/23°C__| 137/22°C__| 10/i8°C _| 6/14°C | 3/9°C 1/7°C

(43)http /Aviav.canada org.mx




IV.4.5 PARQUES Y ENTRETENIMIENTO
La ciudad es famosa por sus hermosos jardines, que son considerados como uno de los

principales atractivos de la ciudad tales como:

» Lynn Canyon.

~ Stanley Park.

» Lighthouse Park.

~ Central Park.

~ Burnaby Mountain Park etc.

Vancouver es una ciudad que satisface todos los gustos de los visitantes por mencionar

algunos encontramos los siguientes:

~» Museo de antropologia UBC.
~ La Galeria de Arte Tribal.

> El acuario de Vancouver.

~ Teatros.

~ Casinos.

~ Cines.

~ Salas de conciertos.

» Centros nocturnos etc.

Vancouver cuenta también con un excelente servicio de transporte el cual incluye autobuses,
el sky train y los autobuses marinos, asi como el aeropuerto internacional el cual es uno de los
mas transitados de Canada y se encuentra localizado a 13 Km‘ de la.ciudad, de la misma forma
cuenta con una alta calidad de restaurantes, hoteles y servicios turisticos. Todo esto hace de

esta gran ciudad el lugar ideal para vacacionar.

IV.4.6 PRINCIPALES INDUSTRIAS

Sus principales industrias son la. explotacién de madera, la pesca, la mineria, la
agricultura y el turismo. Los primeros asentamientos de indigenas americanos en la isla se
remontan hace varios miles de afios y dos grupos, los Salis y los Wakash, contingan viviendo en

ella.




s ¢POR QUE VANCOUVER?

POELACION DE VANCOUWER
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En primer lugar se estudié el pais de Canada, debido a que su economia es muy fuerte
en el mundo y le ha permitido mantenerse como una de las primeras potéhrjas Y porque el
mercado canadiense es exigente y prefiere cafés de alta calidad. El alto ingréso per E:apita de los .
canadienses (20 mil délares canadienses al afo), les permite exigir mayoi" calidad y pfe‘sentacién

del café que degustan.

Dentro del estilo de vida de la poblacion, el consumidor canadiensé tiene consciencia v
una clara preocupaciéon sobre los aspectos de salud y medio ambveme por ello exlste un nuevo Y

creciente nicho de mercado para el consumo del producto de llpo orgénlco i

En los udltimos afies se han creado cafeterlas de™ npo Gourmet en Canada  con
caracteristicas especiales como atmodsfera agradable gue bennllen musnca, charla etc. - El
crecimiento de estas cafeterlas ha sido tal que. ya existen grandes cadenas que incluso se
venden bajo el concepto de franquicia para-los unteresados en- adqumr este tipo :de - gifo -ya

probado.

Después de ésto nos dirigimos hacia Vancouver en donde todavia no se da a conocer
este formato de negocio, pero que seria favorable establecerlo por el nivel de vida de la

poblacion, trabajo, educacion y crecimiento.

TESIS F' COT\T _—£
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E! clima de Vancouver es muy favorable para el consumo de café, ya que cuenta con
meses muy frios. Asi como también cuenta con lugares estralégicos para poder establecer
cafeterias como Coffee Station (museos, plazas comerciales, aeropuerto, universidades, etc)
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V.6 OPORTUNIDADES DE ACCESO DEL CAFE MEXICANO AL MERCADO
CANADIENSE

Disposiciones Legales:

No existen normas de como exportar café, solo existe una que clasifica el café para
exportacién que es la MNX-F-551-1186-SECOFI, por lo tanto, no existen limitantes en virtud de
que Canada no produce café.

El café forma parte importante dentro del sector Alimentos y Bebidas y sus politicas
comerciales son las siguientes:

Régimen y Descripcion Codigo Aranceles
Arancelaria
|__0901.21.00.06/Café tostado _| D [ Libre |

Con la firma del TLC, Canada elimind inmediatamente los impuestos a las importaciones
de café mexicano.

No hay barreras arancelarias. no se requiren licencias especiales.




Es importante mencionar, que los gustos del consumidor son constantemente
modificados. debido a la publicidad y a los articulos que invariablemente hablan sobre las
tendencias de consumo de productos mas saludables. Por eso no sera raro pensar que un gran
consumidor de café organico, de repente lo cambie por algun producto nuevo que sea
publicitado como el mas sano de los productos.

IV.6.1. SITUACION DE LA CAFETICULTURA

En la actividad agricola de Canada no se contempla la produccién de café,: por, lo que se
requiere importar la totalidad del mismo para : abastecer .la -demanda’de su /~poblacidgn.' Sin
embargo, existen transformadoras de café soluble, tostadoras -y molinos; " a: fin "de darle "al
producto la variedad requerida por el consumidor. o e ; : SR

Una ventaja de que el café sea env:ado desde Chiapas a’ Vancouver es que - los
cafeticultores de nuestra tierra ofrecen al consun-udor cafe de altura de calldad selecta

reconocida en el mundo entero.

Actualmente el café se envia tostado ‘molido y envasado con sus dlstmgu-das marcas y

presentaciones comerciales para el mercado nacnonal y de exportac:én

Meéxico produce café arablca el mas aprec:ado en el mercado En sus calidades se
incluyen el café prima lavado y de altura pre!endos por Ios conocedores g

El estado de Ia Repdblica' qué "mas deStééa én broducir café es Chiapas con 34% de la
produccién nacional, Veracruz 23%, Puebla 16%, Oaxaca 14%, Guerrero 5%, Hidalgo 4%.

IV.6.2 PRINCIPALES EXPORTADORES Y TIPOS DE CAFE EN CANADA

Café Verde USD (miles)
~ Colombia 73'522
~  Brasil 43°848
~ Guatemala 41°497
-  Meéxico 22°379
» El Salvador 22°115

!




Café Verde Descafeinado USD (miles)

~ Colombia 10°424
-  Meéxico 4°554

~ Brasil 47341

- Francia 2°930

-~ E.U. 1°391

Café Tostado " USD (miles)
- E.uU. 947945

- Brasil 4'087

~  nalia 2°687

- Colombia 2'487

- Suecia (44) 2080

IV.6.3 CONSUMO ANUAL DE CAFE POR HABITANTE EN MEXICO Y CANADA.

PAIS PRODUCTOR PAIS CONSUMIDOR
KILOGRAMOS ANUALES KILOGRAMOS ANUALES
MEXICO 0.7 kg | CANADA 4.4 kg 1

IV.6.4 EXPORTACION DE CAFE EN MEXICO Y CANADA

CANADA

MEXICO
80% de la produccion nacional se exporta Se requiere importar en_su totalidad ]

Mexico consume un milldn de sacos de 60 kg de café al afio, lo que representa un
maximo de 700 gr por habitante. Esta cifra es muy baja en comparacion con E.U, Canada e ltalia

que consumen en promedio 4.4 kg de café por habitante al afto. (+5)

IV.6.5 PRINCIPALES CAFETERIAS GOURMET LOCALIZADAS EN VANCOUVER Y

FOTOGRAFIAS

- Starbucks.
~ Bread Garden.

~ Blenz.

(44) C ial de Canada. Canada Mercado Oeste de Café, VVerde y Tostado. Editorial México
Bancomex, 1996

(245) #1470 v fonnies 2of mx expracatfe 27 maps (4
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descafeinado,

) A
Bancomex. 1996

Second Cup.
Grabba-abba.
Murchie’s.

Urban expresso.
Aroma.
Vancouver's Best.
Expreso Breakfast.
Epicurean.
Expreso Head.

La variedad de

=

negro - aromatizado, - café express,
descremada, café capuchino y moka sobre hiélo raspado. (456)

café - que  ofrecen 'estos . establecimientos sdn: café: negro, negro

capuchino © y moka con

leche entera o

de Canada. Canada Mercado Oeste de Café, Verde y Tostado, Editonal México




IV.6.6 CAPISTRANO.- El tipo de café es arabico, el cual es comprado mediante distribuidores
en Toronto. Esta localizado en el centro de la ciudad., cerca de la zona de instituciones
financieras, acondicionado para invierno y verano (mesas afuera).

investigacion de Campo
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©w BOOKSHELF CAFE.- Es un café famoso en la ciudad, donde ademas de servir cafés,
chocolates, capuchinos, jugos. sandwiches y ensaladas es un lugar cultural.
(Este lugar se puede considerar como si fuera en Meéxico la libreria Gandhi, 1a cual es un

concepto de libreria — café.)

.
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[\VAr g VIABILIDAD DE EXPORTAR LA FRANQUICIA COFFEE STATION A VANCOUVER
Actualmente cubre el 40% del mercado nacional. Estas cafeterias se . encuentran
ubicadas en varios estados de la Repiiblica como son: México, D.F. Guanajuato, Coahuila, Leén,

Guadalajara, Saltillo, Huixquilucan.
d ite los estat imientos operando en la Republica Mexicana son cerca de 53

Aproxirr
focaies.

IV.7.1 SATISFACCION DE LA DEMANDA DE MERCADO

Los establecimientos se encuentran ubicados en areas exclusivas enfocadas a clientes
de un nivel medio-alto y hasta el momento han cubierto en un 100% las necesidades del cliente,
ya que la calidad de los productos y del café ha sido comparada con otras cafeterias Gourmet en
Meéxico (Gloria Jeans, Coffee Factory y Coffee House) y el nivel de calidad de Coffee Station es
mas alto debido a la textura y sabor del café.

IV.7.2 ¢QUE OFRECE COFFEE STATION?

Aporta elementos diferenciadores e innovadores a sus. productos, sus técnicas de venta,
ofrece una atractiva imagen del establecimiento en todo momento acorde a la calidad propuesta
de productos y servicios, apoyos de marketing y. una continua investigacion del mercado y en
definitiva la permamente adaptacion de las ofertas' comerciales, los alimentos son preparados en
el momento en el que el cliente lo desee, asi como también ofrece servicio a domicilio.

IV.7.3 CAFE QUE SE DARA A CONOCER MEDIAN"‘I"E;LVA FRANQUICIA COFFEE STATION

T MEZCLA DE LA CASAY MEZCLA DE LA CASA DESCAFEINADO
El cual esta hecho con granos arabicos tales comcr Oaxaca Pluma Marango. Prima Lavado.
que le dan un sabor balanceado con.buen cuerpo.;aroménoo y-una actdez medla que lo hace

ideal para preparar cualquier tipo de café.. . . i ’ N S

Este café se dara a conocer, debido a que contiene café organico. Los consumidores
canadienses muestran preocupacion . por su salud en el medio ambiente. Ademas de que México
es el principal productor de este tipo de café en todo el mundo.

Investigacion de Campo
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o  IMAGEN Y MARCA . :
En virtud de que el café Mezcla de la Casa es el exclusivo de !a franquicia, se utilizara la
propia imagen y marca de coffee Station para su exportacién.

O ENVASE

Se ha determinado exportar el café en grand, a través de costales plastificados en su
interior, el cual incluye una valvula de aire que permite que éste salga y no entre debido a los
gases que produce el grano.

En el empaque se especifica como café de éltura, se incluye el logotipo del proveedor, peso,
origen y especificaciones para la conservacion del aroma.

9 GARANTIAS

No existen garantias para este producto, porque ya paso por un proceso técnico de secado
al sol, por un beneficio humedo o despulpado, un proceso de filtrado y seleccion de grano, por lo
que se considera que cumple con [os controles de calidad para ser comercializado tanto en el
mercado nacional como internacional.

Por lo tanto una de las mejores garantias que México puede dar al consumidor extranjero es
el proceso de secado al sol, ya que en otros palses este proceso es a través de maquinas, lo
que en ocasiones quema el grano de café perdiendo calidad en el sabor.

o PAIS DE ORIGEN
El café se produce sobre una superficie de 690 mil hectareas en doce estados de la
Republica.

IV.7.4 COMPARATIVO DE PRECIOS DE CAFE COFFEE STATION VS CAFE EN
VANCOUVER

Tipo CAFETERIAS
_Cafeé COFFEE STATION VANCOUVER DIFERENCIA
i MEDIANO MEDIANO GRANDES MEDIANO GRANDE
.00 11.84 3. 4% 4.109
me oo 11.84 3. 4% 4.109
[ Capuchino_ 14.50 23.00 7. 7% 37.309
Moka .00 24.58 0. 26.80% 6.309
Vienes 50 | 18,80} e | memimmims | mememamm ] amamemee
Latte 15.00 23.00 34.80% 37.30%
Chocolate 15.00 - - - 3

Pesos Mexicanos:
Tipo de Cambio de Dis. Can 1.4885 x SUS 1.0
Tipo de Cambio de $ 9.07 x USS 1.00
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Tipo CAFETERIAS

Cafeé COFFEESTATION VANCOUVER DIFERENCIA
] MEDIANO | GRANDE | MEDIANO | GRANDE | MEDIANO | GRANDE |
Capuchino 18.00 21.50 24.67 30.60 27% 29.70%
Helado |
Moka 19.50 22.50 27.91 33 30.10% 31.80%
_Helado_ | __ . __
Tipo CAFETERIAS
Café___ COFFEE STATION_ VANCOUVER_ DIFERENCIA
GRAN > MEDIANO GRANDES MEDIANO GRANDE
11.00 13.15 9.75 31.60% 44.30%
-ano | 11.00 14.48 21.94 37.80% 49.90%
“Capuchino_ 14.50 17.50 24.13 27.22 17.10% 35.70%
Moka 18.00 18.50 24.13 27.22 25.40% 28.40%
Vienes | 16.50 18.50 -
Latte 15.00 17.50
Chocolate | __15.00 17.50

Pesos Mexicanos:
Tipo de Cambio de Dis. Can 1.4885 x SUS 1.0
Tipo de Cambio de $ 9.07 x USS 1.00

.8 ESTRATEGIA PARA DAR A CONOCER COFFEE STATION EN VANCOUVER

Se tomd la decision de dar a conocer la Franquicia Mexicana Coffee Station de Café
Gourmet a través de un Franquiciatario, en lugar de una Sucursal, por las siguientes razones:

O FRANQUICIATARIO
VENTAJAS

~ El franquiciatario se haria cargo de Ja administracion en general - de la’ cafeteria
(Contratacidén, capacitacién, pago de néminas, pago de impuestos, pago a proveedores etc),
con la supervision del franquiciante en cuestion del manejo de la misma.

~ EI franquiciatario conjuntamente con el franquiciante realizarian el estudio de mercado para
establecer Ia cafeteria.

~ Se encargara de dar a conocer la marca Coffee Station en Canada.

~ Desarrollara proveedores de insumos directamante en Canada.

DESVENTAJAS

> Que el franquiciatario no cumpla con los estandares de calidad y normas establecidas por
Coffee Station.




~ Que el franquiciatario no cumpla con el pago de regalias.

O SUCURSAL
VENTAJAS

~ Directamente estariamos involucrados en llevar a cabo los llneamlentos establecidos por la
Cafeteria Coffee Station. -

- Oftras maneras de dar a conocer la marca para poder conseguir un franquiciatario, es a
traves de: L

~ Participacion en el directorio de exportadores.

~ Mercadotecnia: Correo directo y telemarketing.

» Publicidad: Gratuita y pagada.

~ Visitas: Viajes y misiones comerciales.

= Participacion en eventos y ferias internacionales.

~ Medios Electronicos: Paginas en internet y correo electrénico. . . R

~ Envio de muestras.

» Elaboracion de Catalogos (perfil de la empresa).

DESVENTAJAS

~ La sucursal implica tener una casa matriz y através de esta los duefios henen que darla a
conocer y encargarse tanto del personal que se va a contratar como de ios ‘salarios y
supervisiones administrativas.

~ Llevar a cabo la investigacion de mercado para el establecimiento de la sucursal

~ Es mas complicada por las costumbres y gustos que existen en diferentes. paises, sin
embargo. a través de un franquiciatario nos podemos ayudar para que esta busqueda de
clientes. expansiGn y conocimiento de la marca sea mas rapida y mejor, lo que realizariamos i
a través del franquiciatario es darle a conocer la idea del servicio, para que &l la adqurera y ;

pueda llevar a cabo una expansion de Coffee Station.
Iv.8.1 POSIBLES COMPRADORES DE LA FRANQUICIA

Lindquist Marketing

PO BOX 3542

Codigo Postal V2V 5m2 ]

Canada !
|

Tel: 826-1547
Representante Jaeckel
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Cargo: Presidente
Actividad principal: Comercializadora
Ao de Constitucion: 1990

Empress Foods LTD

p.o. box 8300, 7280 Fraser St
Vancouver, B.C. VEB 4E9
Tel: (604) 384 74 44

Fax (604) 381 1123

Falseca Importing Ltd

113 Charles St

North Vancouver, B.C. V7H 1S1
Tel: (604) 929 5711

Fax (604) 929 7661

Murchies tea & Coffee LTD
1200 Homer ST

Vancouver, B.C. VEB 2Y5
Tel: (604) 662 3776

Fax: (604) 662 8285

NABOB

3131 Lake City Way
Burnaby, B.C. V5A 3A3
Tel: (604) 420 2511
Fax: (604) 420 5212 (47)

{47) Bancomex, “Candada Perfil del Café, Editonial Canada Bancomex, 1997.




(Anexo A)

FORMA NO. 1 DE CONTROL

Hoja de control:

Tienda # Semana que termina en:

Factor:

Mano de O. Ventas Nas Productividad:

7 /
Miér. Juev.

Fecha

/ / / / 1 7 /

Viern. Sab. Dom. Lunes Mart. Total

Efectivo inicial

+ Ventas brutas

- Ajustes

- Gastos

* = Efectivo en tienda
Saldo efectivo en caja
+ Deposito

~= Saldo efectivo
Excedente/déficit

Vasos iniciales

+/- Suministros

- Créditos

- Vasos reales

= Vasos utilizados

‘Excedente/Déficit

-Panreal

- Créditos

= Panes vendidos

Excedente/Deficit

Postres iniciales

+/- Suministros

- Postres Reaies

- Creditos

=Postres vendidos

Excedente/Déficit




(Anexo B

)

CREDITO DE VASOS ALIMENTOS

FECHA

MONTO

RAZON

SUMINISTRO VASOS

FECHA + /- CANTIDAD

GASTOS EFECTUADOS
PRODUCTO
FECHA O SERVICIO

TESIS CON

FALL A DF oo
LALLA DE

——




Anexo C)

FORMA NO. 3 SUMINISTROS ¥ TRANSFERENCIAS
FECHA
PRODUCTO “Miércoles | Jueves | Viernes | Sabada Domingo | Lunes | Martes | Total

Precio
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(Anexo D)

FORMA NO. 8

Praducio

Tnicia

T Sumin.

=Total

= En | =
Exist uniizado

“Precio =
utilizae,

% Prom.

% Roal

Cate Mezcia de 1a casa
Cate mezcia cubano
Cate Oaxaca pluma
Cate marango medio
Cate marango oscura
Cate Expresso

Cate amareto

Cate erema inandesa
Cate ala canela

Cate descatemado

Cate Organica

Cate colomb. Decaf,
Cate colomb.  Tost.
Medio

Cate Kenia AA

Cate de Sumavra

SUBTOTAL

Donas

Strudel

Dedos de novia
Galletas integrales
Agua Bonafont
Jugos

Refrescos
Cigarros

SUBTOTAL

Jamon
Queso

Dulce de leche
Azicar por kib
Azicar en sobre
Canderel

Chocolate Hershey's
Cocoa

Leche

Leche clavel

SUBTOTAL I

Vaso 104
Vvaso 106
vaso 110
vaso 114
Vaso transparente 108
Vaso transparente 114
Tapa 404




Tapa 406
Tapa 408

Tapa 410

Tapa domo 10 0z
Tapa domo 14 oz
Tapa wajera 10 oz
Tapa viajera 14 o=
Papel Aluminio
Porta vasos

SUBTOTAL

Varios

TOTAL

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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Grifica A (CAFES CALIENTES)

TAMANO MEDIANO

. 'O COFFEE STATION
'O GLORIA JEANS - - |
.0 COFFEE HOUSE |

Pesos

TIPOS DE CAFE

TAMANO GRANDE

O COFFEE STATION !
01 GLORIA JEANS
O COFFEE HOUSE

Pesos

TIPOS DE CAFE

PORCENTAJE EN RELACION DE PRECIOS DE LOS PRODUCTOS COMUNES DE COFFEE STATION

GLORIA JEANS COFFEE HOUSE
MEDIANO 43% No maneja Producto
GRANDE <44% 19%
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Grafica B (CAFES HELADOS)

TAMANO MEDIANO

'COFFEE STATION
!t GLORIA JEANS -
.0 COFFEE HOUSE

Capuchino Moka Vienes Moka Oreo
Helado Helado Helado

TAMANO GRANDE

| /D COFFEE STATION
0 GLORIA JEANS
O COFFEE HOUSE

Moka Oreo

Capuchino Moka Helado Vienes

Helado Helado

PORCENTAJE EN RELACION DE PRECIOS DE LOS PRODUCTOS COMUNES DE COFFEE STATION SOBRE:
GLORIA JEANS COFFEE HOUSE
HEDIANQ 6% No maneja Producto
LGRANDE 0% 24%

TESIS CON
A DE ORIGEN

,.
e
A t
=
VB by
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Grafica C (OTRAS BEBIDAS)

TAMANO MEDIANO

O COFFEE STATION.
0 GLORIA JEANS

|0 COFFEE HOUSE

{0 COFFEE STATION |
.0 GLORIA JEANS
. O COFFEE HOUSE

PORCENTA.E EN RELACION DE PRECIOS DE LOS PRODUCTOS COMUNES COFFEE STATION SOBRE:

GLORIA JEANS COFFEE HOUSE
MEDIANO 50% 36%
GRANDE 13% 24%




CONCLUSIONES

Podemos decir que las franquicias aparecen cuando el propietario de un bien o servicio
de marca permite a otra vender con el nombre del consecionario a cambio de una cuotas que

son fas regalias.

Las franquicias han difundido cuituras y estilos de vida que terminan por ser aceptados
por otros mercados como propios, asi como también han llevado productos y conceptos
comerciales a todo el mundo. Scon sistemas de negocios basados principalmente en una
combinacion del espiritu emprendedor y administracion profesional, asi como en !a confianza.
Son la mejor y mas eficaz estrategia para la distribucién de productos y servicios, no son mas
que una alternativa de expansién para una empresa ya establecida, representan muchas ;
ventajas pero en ningun caso sustituyen el trabajo, el esfuerzo y la dedicacién que debera
poner el franquiciado una vez que inicie su actividad.

Nosotros los jovenes en la actualidad tenemos deseos y el espiritu de adquirir nuestro
negocio propio, ya que contamos con la capacidad para lograrlo, asi como también nos
preocupa que en Meéxico haya una fuente de empleo y podemos ayudar al progreso y

fortatecimiento de nuestro pais.

En Meéxico es importante franquiciar, ya que nuestro pais ofrece muchas oportunidades
en todo el mundo. debido a su posicion, porque se encuentra entre los mercados de Norte y
Sudameérica y de esta forma el Gobierno Mexicano podria regutar la economia, podemos decir
que la frangquicia continuard su desarrollo a nivel mundial, siendo un efecto positivo para la
economia y la globalizacion. Para nuestro pais las franquicias son motores de rehabilitacion e
innovacion del comercio, aportando valores y diferenciacion para la organizacidn comercial

exitosa.

Coffee Station ha logrado su expansion dentro de la Republica Méxicana, gracias a sus
diferentes tipos de establecimientos que ofrecen al publico, adaptandose a las necesidades del
comprador y del mercado que se vaya a atacar. Por el buen funcionamiento de la Franquicia
Coffee Station ha logrado resultados favorables y es por eso que consideramos la viabilidad de

una mayor expansion pero fuera del pais.
Su organizacion y funcionamiento son sencillos y faciles de manejar, pero requiere de
dedicacion y tiempo, no hay que caer en el error de que una franquicia se maneja sola por el




simple hecho de portar un nombre, es por esto que se debera tomar en cuenlé el péﬂ'sl de cada
persona para ser contratada. Es muy importante mencionar que debe existir union y ambiente
de nuestros clientes.

agradable para poder las

Es importante que exista mayor agresividad por parte del empresario mexicano para
aventurarse a mercados desconocidos y con gran potencial, trabajando en forma ‘coordinada
para poder empatar oferta exportable y demanda.

Canada representa un buen mercado para los exportadores mexicanos que desean
diversificar su mercado y que buscan relaciones a largo plazo con sus clientes.
Canada no cuenta con la topografia y los climas adecuados para realizar la produccién de este
grano. por lo que se ve en la necesidad de tener que importario para abastecer su consumo
interno, lo cual es una gran oportunidad para el franquiciante mexicano.

México cuenta con la capacidad para que alguna de sus franquicias de café gourmet
sean conocidas en el mercado canadiense, ya que se ha generado una cultura para el consumo
de café dentro de esa poblacion, principalmente el café organico, en el que Meéxico es el
principal productor a nivel mundial, aunado a que Canadd no cuenta con una regulacion
exigente para el establecimiento de negocios franquiciados.

Los requerimientos para el éxito de cualquier negocio son calidad y servicio excelentes,
los consumidores hoy en dia buscan productos de alta calidad. que llenen sus espectativas, y
servicios, asi como la eficiencia en entregas rapidas, por esta razén concluimos que es una
buena oportunidad abrir un negocio de este tipo en la ciudad de Vancouver como la franquicia
100% mexicana Coffee Station, ya que es rentable y competitiva para este mercado, debido al
estilo de vida que hay en esa ciudad, ingresos, cultura y educacion.

El café mexicano esta llegando a todo el mundo, las exportaciones poco a poco se han
ido diversificando y han encontrado nuevos nichos de mercado 'que estan resultando

competitivos.

La ventaja de Coffee Station es que los lranquucnatanos solamenle pagan el 5% de sus
ventas como regalia por el uso de la marca.: S )
Se tienen diferentes conceptos, los cuales se ptan a lés' caracteristi del mercado

donde se pretenda ubicar la franquicia.
No se cobran regalias por concepto de publlCldad institucional, ya que esta es generada
a traves de convenios con proveedores y con recursos propios.




Se brinda al franquiciatario todo el apoyo necesario para la instalacién de la franquicia

desde el momento de la firma del contrato, y la basqueda del punto de venta. : .

Los precios que ofrece actualmente Coffee Station estan por debajo de la competencia
mexicana (Gloria Jeans y Coffee House. Ademas Coffee Station cuenta con Qna variedad de
preductos salados para ofrecer a los clientes, que otras cafeterias no ofrecen. : )

En este punto se cumple nuestra hipotesis, ya que Coffee Station es’ una kempresa
mexicana que hasta el momento ha cubierto las necesidades a nivel - nacional favorablemente
con las capacidades y requerimientos que solicitan actualmente los clientes, por.lo tanto es una
empresa con un enorme potencial para emprender con éxito su exportacién hacia el mercado

canadiense.

FUERZAS Y DEBILIDADES PARA EXPORTAR EL FORMATO DE NEGOCIO DE LA

CAFETERIA COFFEE STATION A VANCOUVER

FUERZAS

DEBILIDADES

» Coffee Station cuenta con imagen y
reconocimiento en el mercado mexicano.

» Cuenta con un exigente control de calidad
en sus productos.

~ El café Mezcla de la casa cuenta con el
Oaxaca Pluma que es un café organico de
suma importancia y de excelente calidad

para el consumidor canadiense.

~ Meéxico es considerado como el primer
productor de café organico a nivel
rmundial.

~ Canada no produce café.

= La exportacion de café hacia Canada tiene
arancel cero y esta exenta en las barreras
arancelarias.

Compromiso: Falta de compromiso para
establecer relaciones comerciales a largo
plazo.

Comodidad: Miedo ¢ temor a lo desconocido,
prefieren seguir vendiendo en su mercado que
abrirse a otros mercados.

Nuestra marca aun no es conocida en el
mercado canadiense.




RECOMENDACIONES

No se recomienda buscar a un Franquiciante Master, i a que aun no se conoce la
marca en Canada, y para iniciar nuestro proceso de exportaciéon en el formato de negocio
saldria muy costoso, es por eso que recomendamos que nuestra marca se de a conocer por
medio de un franguiciatario y una vez que este posicionada en el mercado canadiense, se

podria comercializar a través de un Franquiciante Master.

Se recomienda al franquiciante de Coffee Station incremente una cultura positiva en el
negocio de las franquicias, a fin de incursionar en el mercado internacional a través de este
concepto, ya que resulta ser un negocio probado de menor riesgo que el tradicional, ademas de
que en algunos casos no se requerie de grandes inversiones de capital.

Se sugiere abrir un establecimiento de Coffee Station en la ciudad de Vancouver ya que
los franquiciatarios solo pagaran el 5% de regalias y esto puede generar una mayor rentabilidad
para ellos, asi como también los costos de las franquicias son competitivos dentro del mercado

canadiense.

E El! franquiciante de Coffee Station debe aprovechar el momento que esta viviendo México
con la puesta en marcha del TLC.

k Ofrecer precios competitivos adecuados al negocio, acordes a las tendencias del mercado,

K Al realizar adaptaciones de negocios mexicanos, se crean nuevas tendencias, lo que

permite crear negocios innovadores para un mercado que esta modificando sus habitos de

consumo.
Para que el Franquiciante Canadiense de a conocer la marca se sugiere:

Un sistema de volanteo, ya que es menos costoso y facil de manejar, y se puede realizar a
traveés de los mismos empleados y de esta manera se cubre un gran mercado. Otro medio que
se puede utilizar es 1a televisidén, aunque tiene un costo alto, es un medio masivo, su cobertura
es alta y los mensajes son transmitidos de una forma rapida ya sea en forma nacional o local y
muestra el uso de productos o servicios. Tanto el volanteo como la televisidn proporcionan una
credibilidad a lo que Coffee Station ofrece.

No importando el medio de comunicacién que elija para ambos se recomienda que los anuncios
sean innovadores, ya que generan un mayor impacto y estos a su vez siguen algunas reglas
como son las politicas antes mencionadas de Coffee Station.
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Asi como tomar en cuenta aspectos importantes relacionados con - cuestiones
mercadoldgicas, imagen, y recordacion de marca, por ejemplo; con la atencion al - cliente,
amabilidad en el trato, calidad en el servicio. etc. Elegir un buen lugar para instalar la cafeteria
ya sea en Centros Comerciales, Universidades, Oficinas, Aeropuerto. Para esto se dara una
transmision de conocimientos, asistencia técnica, campafnas publicitarias y una licencia de uso
de marca de parte del Franquiciante Mexicano.

RETOS DE LA INVESTIGACION:

~ Llegar a cumplir el objetivo de exportaciéon.

=~ Lograr el reconocimiento de la marca en el extranjero.

~ Evolucionar con el establecimiento de varias franquicias a nivel nacional e lnternacwnal.
~ Contribuir con el pais a través de la generacion de empleos.
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