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INTRODUCCION

La globalizacion de la produccién y las innovaciones tecnoldgicas han facilitado la
globalizacion de los mercados principalmente en la década de los ochenta,
originando el surgimiento de las franquicias.

La franquicia es una figura econdmica, comercial y recientemente juridica, que
tuvo su origen y gran auge en los Estados Unidos de América al término de la
Segunda Guerra Mundial y fue desarrollandose a través del tiempo, principalmente
durante los afos setenta y ochenta. Esta forma de comerciar fue exportada a
otros paises.

En México, las franquicias han logrado tener un incremento considerable en los
altimos 10 afios, sin embargo es indispensable que en nuestro pais exista una
normatividad enfocada directamente a este sector para que pueda darse un auge.

Para operar un sistema de franquicias el franquiciante debe tener experiencia en
varios temas como: administracion, desarrollo de sistemas, finanzas,
mercadotecnia, manejar y conducir recursos humanos, etcétera. Ademas de lo
anterior, es indispensable que el franquiciante tenga la infraestructura necesaria
para poder llevar el negocio a flote. Esto quiere decir que tenga la plataforma tanto
financiera como operacional y administrativa para poder ofrecer el suficiente apoyo
y asistencia técnica a su red de franquiciatarios.

Incluso el franquiciante debe poder sostener las pérdidas (en caso de haberlas) al
principio de la evolucién de su negocio. Las franquicias se manejan con normas y
reglamentos que permiten mantener una correcta estandarizacion de sus
operaciones por lo que no se permite tomar decisiones individuales (como en el
caso de los negocios independientes) sino siempre tomando en consideracion los
beneficios o posibles afectaciones.

Este nuevo sistema de negocios se ha expandido rapidamente tanto en el mundo
como en nuestro pais, obteniendo gran popularidad; de ahi la importancia de una
adecuada regularizacién y normatividad para este sector.

De esta manera es indispensable considerar la penalizacion si existe retraso en la
entrega de la Circular de Oferta de Franquicia (COF), asi como una normatividad
en alguna entidad federal para regular a las franquicias y que permita proteger al
franquiciatario.

En México, las franquicias se regulan basicamente en dos articulos: 142° de la Ley

de la Propiedad Industrial y el 65° de su Reglamento. Sin embargo, el marco
juridico se enmarca en los siguientes Ordenamientos: Constitucion Politica de los
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Estados Unidos Mexicanos (articulos. 25° y 28°); Codigo de Comercio; Cddigo
Civil Federal; Ley de Propiedad Industrial; Ley de Derecho de Autor; Ley General
de Sociedades Mercantiles; Legislacion Fiscal; Ley Federal de Trabajo; Ley
Federal de Proteccién al Consumidor y Ley Federal de Competencia Econdémica.

El contrato de franquicia es un contrato mercantil, oneroso, bilateral, formal, de
trato sucesivo, que vincula ambas partes franquiciante y franquiciatario; se
constituye como el documento con base legal, alrededor el cual gira la negacion y
desarrollo de toda la relacion entre el franquiciatario y el franquiciante,
definiéndose en su contenido, los derechos y obligaciones, plazos para cumplirla y
ejercitarlas, siendo asi, el instrumento que protege a las partes y prevé conflictos.*

La franquicia encuentra su principal regulacion en la Ley de Propiedad Industrial,
en su articulo 142° que la define de la siguiente forma:

“Existira franquicia, cuando con licencia de uso de una marca se transmitan
conocimientos técnicos 0 se proporcione asistencia técnica, para que la
persona a quien se le concede pueda producir o vender bienes o prestar
servicios de manera uniforma y con los métodos operativos, comerciales y
administrativos establecidos por el titular de la marca, tendientes a
mantener la calidad, prestigio e imagen de los productos o servicios a los
que esta distingue”.

Quien conceda una franquicia debera proporcionar a quien se le pretende
conceder, previamente a la celebracion del convenio respectivo, la
informacion relativa sobre el estado que guarda su empresa, en los
términos que establezca el reglamento de esta ley.

Para la inscripcion de la franquicia seran aplicables las disposiciones de

este capitulo”. 2

En México con la entrada del modelo neoliberal, su economia sufri6 grandes
colapsos financieros que provocaron una desarticulacion en el sector productivo
generando pérdida de empleos, falta de crecimiento en el PIB, aumento en la
pobreza, falta de innovacion, aumento en el endeudamiento (externo como
interno), falta de inversion en empresas, etc.

El Sector Franquicias ha tenido un fuerte desarrollo a nivel mundial desde
mediados del siglo XX. En México, dicho sector fue oficialmente reglamentado en
1989 destacando la inauguracién del primer establecimiento de McDonald’s en la
Ciudad de México.

! Mencionada en el libro de Cristina Alba Aldave, “Franquicias: una perspectiva mundial”,
Secretaria de Economia, Manual de Capacitacion de Franquicias, 2001.

2 Mencionada en el libro de Cristina Alba Aldave, “Franquicias: una perspectiva mundial”, Ley de la
Propiedad Industrial. Articulo 142, Agenda Mercantil, Ed. ISEF, 31 pp.
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La franquicia nace como un modelo comercial que buscaba resolver los problemas
que presentaba la distribucion de un producto en un territorio muy extenso y con
limitadas vias y medios de comunicacion.Sin embargo, sus antecedentes quedan
muy bien delimitados en base a tres etapas o0 generaciones:

La 12. generacion de las Franquicias surge con la aparicion de la misma en la
década de los 50 del S.XIX, cuando Singer desarrolla sus “Centros de Costura” a
través de los cuales resuelve dos problemas®:

1.- Conocimiento del producto
2.- Distribucion oportunaA Singer lo imitaron otras empresas que buscaban
los mismos objetivos:

Industria automotriz ( General Motors, Ford, Chrysler).

Industria refresquera ( Coca- Cola).

Industria petrolera ( gasolineras).En esta generacion, se ponia poca
atencion a aspectos como:

Manualizacion de operaciones
Asistencia técnica permanente
Supervision o asesoria
Desarrollo de nuevos productos
Marketing

La 2° generacion de la franquicia inicié con el fenomeno Mc Donald’s y su creador
Ray Kroc. Mientras que la 32, Generacion o Franquicias 3G. se distinguen por
darle mas atencion a la calidad que a la cantidad. Se distinguen por pensar mas
en el franquiciatario y buscar con ellos una verdadera sinergia en beneficio de la
marca.

Después de Brasil, México es el pais latinoamericano mas desarrollado y con
mayor tradicion en términos de franquicia. En los Ultimos afios se puede apreciar
una importante consolidacion y profesionalizacion en el sector con 750
franquiciantes, 60,000 unidades de negocio ,y una generacién de 600 000empleos
y con una facturacion de $ 8 millones de délares®.

Sin embargo, el sector franquicias es uno de los segmentos de la economia que
ha tenido resultados importantes y se ha consolidado a través de los afios. En el
presente afio, México pasé del lugar nimero 10 al 8 en el nivel internacional,
segln datos del World Franchise Council (WFC)®, encontrandose después de
China, E.U., Canada, Alemania, Japon y Brasil. Mas de 730 marcas de

*Alba Aldave ,Ma. Cristina, Franquicia:una perspectiva mundial,p. 47.

* Conferencia Franquicias: Una alternativa de inversién y crecimiento, Consultoria Alcazar &
Aranday, 2008.
® Ibidem.



franquicias operan el mercado nacional; casi 55 mil puntos de venta operan en el
pais con 72 giros de negocio. En 2005, la inversion en franquicias sumé 58
millones de dolares, lo que se tradujo en un crecimiento del sector del 17%
respecto al 2004. El peso de este sector equivale a mas de 50 mil empresas
independientes y casi 600 mil empleos directos. Al cierre del primer semestre del
2006, el sector de las franquicias en México tuvo ventas por unos 40 mil millones
de pesos; con una generacion de poco mas de 30 mil nuevos empleos.

En el contrato de franquicias se encuentran una serie de elementos personales,
reales y formales.

En los elementos personales tenemos a las partes que celebran el contrato, es
decir, el franquiciante y franquiciatario, quienes generalmente son comerciantes.
Esta caracteristica suele derivarse de la constitucion de una sociedad mercantil, o
bien de que sean personas fisicas que se dediquen a los actos previstos como
comerciales por el articulo 75° del Cddigo de Comercio y el simple acto de la
celebracion del contrato de franquicia los puede convertir en comerciantes.

Dentro de los elementos reales, se encuentran:®

1. La marca, cuya funcion primordial es el dar una imagen de calidad al
publico.

2. Latecnologia.

3. La contraprestacion, el pago de diversas cantidades que el franquiciatario
realiza al franquiciante esta ligado directamente con los resultados de la
operacion del negocio franquiciado.

4. La exclusividad, en los contratos de franquicia el territorio o espacio
geografico puede delimitarse para que el franquiciatario explote la
franquicia a través de varios establecimientos, lo que obtiene el nombre de
master franchiese (que es el area de desarrollo de una franquicia con
posibles subfranquicias).

Con las reformas a la Ley de la Propiedad Industrial que se publicaron en el Diario
oficial de la Federacién en enero de 2006, referente al marco regulatorio de las
franquicias, se otorga mayor seguridad juridica al franquiciante y franquiciatario; la
Circular de Oferta de Franquicia (COF), debe ser entregada por el franquiciante 30
dias antes de la firma del contrato; se sancionara con la nulidad del contrato y con
indemnizacion por los dafos y prejuicios causado por la falta de veracidad en la
Circular de Oferta de Franquicia (COF); una proteccion especial a la
confidencialidad sobre toda la informacion y conocimientos que el franquiciante

® Javier Arce Gargollo, Contratos Mercantiles Atipicos, en el libro de Cristina Alba Aldave,
Franquicias: una perspectiva mundial,. Fondo Editorial FCA, Primera Edicion, México, 2005, 104-
107pp.



transmita de su negocio y se considerara una infraccion administrativa atentar
contra el trade dress (imagen comercial) de un establecimiento. ’

El interés sobre este tema, surge a través de las colaboraciones que he tenido en
proyectos donde se detallan todo el desarrollo de las franquicias en México y he
detectado la complejidad referente al registro de una franquicia debido a su
carencia en normatividad.

El objetivo central de este estudio es: conocer el estado actual de la normatividad
en México y en el sector de las franquicias. Considerando el siguiente objetivo
particular:

e Conocer la cantidad de franquicias en México que han cumplido con los
requisitos minimos para el establecimiento de unidades de negocios.

Sin embargo, fue indispensable cuestionarme la siguientes preguntas para la
realizacion de la investigacion:

e ;Cudl es el estado actual de la normatividad en México,
especificamente en el sector de las franquicias?

e Cual es la principal razon por la que el sector de franquicias no ha
alcanzado la madurez® en México?

Después de determinar las preguntas de investigacion, planteé la siguiente
Hipotesis:

La falta de una adecuada normatividad en el sector de las franquicias, ha
retrasado la madurez de dicho sector; asi mismo una nueva normatividad
para el sector de franquicias, podria permitir una mayor cobertura y
certidumbre tanto a franquiciantes como franquiciatarios, alcanzando una
madurez en México.

La metodologia utilizada en este trabajo es de investigacion documental en
revistas especializadas en el sector de franquicias asi como datos de la Secretaria
de Economia.

También es exploratoria, ya que se realiz6 trabajo de campo, mediante un sondeo
a través de una entrevista personal estructurada y de profundidad a
franquiciatarios en la XXX Feria Internacional de Franquicias en el World Trade
Center (WTC) de la Ciudad de México; para informarme sobre las disposiciones

" Juan Manuel Gallastegui, Principales Modificaciones a la Ley de la Propiedad Industrial en
materia de Franquicias, articulo en la Revista Entrepreneur, Vol. 15, Niumero 01, enero 2007, 158-
159 pp.

Para efectos de ésta tesis, se considera madurez como el estado que permite adquirir la fortaleza
para que el entorno no afecte y si permita alcanzar una prosperidad y desarrollo econémico.
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gubernamentales, sobre la Circular de Oferta de Franquicia y los requisitos para
comprar una unidad de franquicia.

Ya que en base a la informacién proporcionada del Sector, tuve el entorno para
poder entender la necesidad de establecer una normatividad que regule a las
franquicias y que a la vez proteja a los franquiciantes y franquiciatarios.

El proponer una normatividad para el sector de franquicias respaldada por una ley
federal, permitira lograr una mayor certidumbre a los franquiciatarios
traduciéndose en un mayor control y regulacion para dicho sector.

Este estudio, me permiti6 conocer la cantidad de franquicias en México que han
cumplido con los requisitos minimos y saber el estado actual de la normatividad en
el sector de las franquicias y la cantidad de franquicias en México que han
cumplido con los requisitos minimos para poder sentar las bases hacia una
madurez del mercado de dicho sector.

Sin embargo, las franquicias aun no logran el desarrollo y madurez dentro del
mercado mexicano, como consecuencia de una normatividad no especificada para
el sector; de ahi que el objetivo de este trabajo trate de dar a conocer una
propuesta de normatividad enfocada en beneficio tanto del franquiciante como del
franquiciatario, a través de la aplicaciéon de un Cddigo Deontoldgico en especifico
para las franquicias.

Las ventajas de aplicacion de este Cadigo, permitira que el sector se desarrolle a
través de su crecimiento y maduracion con el objetivo de poder participar en el
desarrollo y crecimiento del pais y en la generacion de empleos.

En el primer capitulo se aborda los antecedentes del sector de franquicias en
México, con el objetivo de poder ubicar a las franquicias en el pasado y en el
presente, a su vez el claro desarrollo y los diferentes tipos de franquicias que
existen en México.

El segundo capitulo, se enfoca a todo el aspecto legal de las franquicias, la
definicion legal de las franquicias, las modificaciones que han tenido su marco
legal, los apoyos institucionales y la certificacion de franquicias.

El tercer capitulo, se enfoca a analizar la normatividad aplicada a las franquicias
mexicanas, asi como las caracteristicas basicas que obliga el marco legal a las
franquicias para poder ser operadas y certificadas; asi como la madurez que tiene
el sector.

En el cuarto capitulo, se explica el significado de la Deontologia para después
aplicarse en el Codigo Deontolégico de las franquicias. A su vez también se
analiza el papel que juega el Gobierno Federal frente a este sector y los
programas de apoyo que piensa implementar para apoyar al franquiciante a los
franquiciatarios. Posteriormente a través de una matriz se da a conocer el grado
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de madurez que tienen las franquicias mexicanas, frente a una normatividad
especifica para dicho sector y a su vez, se aplica una matriz de posicionamiento
de las franquicias para ubicarlas en el presente y el grado de desarrollo que
podrian tener si se aplica el Cddigo Deontolégico, como parte de una nueva
normatividad para dicho sector; basado en un cédigo de ética en los negocios.

Finalmente, se exponen las conclusiones y recomendaciones pertinentes, después

de haber realizado el andlisis y estudio sobre una propuesta de normatividad para
las franquicias mexicanas.

X1



CAPITULO 1. ANTECEDENTES DEL SECTOR FRANQUICIAS

1.1. Historia de las franquicias en México

Analizando el desarrollo de las franquicias en nuestro pais, vemos que fueron
oficialmente reglamentadas en 1989 y destaca en 1985 la inauguracion del primer
establecimiento de McDonald’'s en la Ciudad de México. ElI éxito fue
impresionante. Durante varios meses hubo congestionamiento de transito, debido
al gran nimero de automoviles que hacian fila para entrar al establecimiento.
Desde luego, McDonald’s es considerada como la pionera de las franquicias en
nuestro pais, y sus gestiones para entrar en el mercado mexicano abrieron paso a
las demas, aunque en realidad la franquicia mas antigua aqui es la Kentucky Fried
Chicken, establecida en la Ciudad de Monterrey en marzo de 1966.

Entre 1988 y 1994, las franquicias tuvieron un crecimiento sin precedentes
(845%), ya que el numero de establecimientos pas6 de 42 a 397, y las ciudades
del pais que cuentan con mayor namero de franquicias son: Distrito Federal,
Guadalajara, Monterrey y Querétaro.

Durante el primer semestre de 1995 - después del error de diciembre -la dinamica
de crecimiento se redujo en 57%, debido a una economia disminuida y a la
devaluacion de la moneda. A partir de esa fecha, un empresario debe analizar y
valorar el adquirir una franquicia extranjera, porque la cuota inicial y los pagos por
regalias deben hacerse en dolares.

El problema que se present6é en dicha fecha fue realmente grave, ya que casi el
50% de las franquicias establecidas tenian créditos en dolares y utilizaban equipos
de importacion en sus instalaciones, asi como productos importados necesarios
para dar servicio, como el caso de las tintorerias. Esto afect6 a mas de 250
franquicias que generaban 100 mil empleos.

Este hecho si bien redujo la expansion de las franquicias extranjeras, propicié que
el empresario mexicano pensara seriamente en desarrollar un sistema de
franquicias nacionales. Ademas, con base en una investigacién realizada por
Finsat, la industria mexicana de franquicias tuvo que crear nuevos esquemas de
negociacion entre franquiciantes y franquiciatarios para poder seguir creciendo,
aungue a un menor ritmo debido a la situacion econémica.

Las negociaciones abarcaron desde la absorcion de pérdidas cambiarias
mezcladas con la compra de acciones de capital social como garantia, hasta la
creacién conjunta de nuevos esquemas de ventas y comercializacion.*

! Ma. Cristina Alba Aldave en el libro Franquicias: una perspectiva mundial. cita a Claudia Olguin,
Inminente crisis en la industria de las franquicias, articulo en El Financiero, México, 20 de abril,
1995, p. 15.



Para finales de 1987 ya se habian establecido en el pais, ademéas de McDonald’s,
Howard Johnson, TGI Friday’s y Fuddruckers y con ellas se dio el auge de las
franquicias extranjeras.

El desarrollo del este novedoso sistema de comercializacion se caracterizé por la
importacion de franquicias, principalmente de Estados Unidos y los hermanos
Gonzalez Calvillo la denominan como la “primera edad”; la “segunda edad”
corresponde a la creacion y desarrollo de franquicias mexicanas; y la “tercera
edad” se caracteriza por la exportacion de franquicias mexicanas.

El crecimiento de las franquicias mexicanas durante los afios de 1988 a 1990, fue
pequefio y durante dicho periodo se crearon Videocentro (ya desaparecido),
Triénica, Dormimundo y los Helados Bing y Holanda * que en esa época
pertenecia al grupo Quan. En la actualidad Helados Bing pertenecen a la empresa
Unilever. Entre las franquicias extranjeras que se establecieron en el pais se
encuentran: Alphagraphics, Thrifty Rent A Car, Super 8 Motels, Days Inn y Hard
Rock Café.

En 1989 quedd6 formalmente constituida la Asociacién Mexicana de Franquicias, A.
C. y entre sus objetivos se encuentra el de difundir y promocionar las franquicias
en México.

A partir de 1990 se establecieron en México Domino’s Pizza, Subway, Burger
King, Wendy’s, Holiday Inn, Chilli's, Kwik Copy, Sign Express, Blockbuster y
Century 21, entre otras. Como ejemplo de las franquicias mexicanas que se
establecieron en esa época tenemos La Mansién y La Tablita.

Cambios estructurales en la sociedad urbana mexicana

Las franquicias han penetrado en nuestro mundo, principalmente en el area de
comida rapida y han modificado los patrones de consumo de la poblacion urbana y
cuenta como sus principales exponentes a las hamburguesas, pizzas y los
famosos tacos al pastor y a la parrilla.

El éxito de las cadenas de comida rapida se origina en la rapidez y premura con la
gue se vive en las grandes ciudades, donde el tiempo del que se dispone para
comer o preparar la comida es muy corto. Por esta razon, la comida comprada se
ha vuelto parte importante en la vida cotidiana de nuestra sociedad urbana.

2 E. Gonzalez Calvillo, op. Cit., p. 61 en Ma. Cristina Alba Aldave, Franquicias: una perspectiva
mundial, pp.46.
3 Ibidem, 46



Las pizzas, hamburguesas, tortas, tacos al pastor y a la parrilla y la comida
japonesa en menor grado, se han posicionado como los alimentos preferidos de
los consumidores de comida rapida.*

Las empresas representantes de estos tipos de comida, invierten grandes sumas
en investigaciones de mercado, para seleccionar un segmento especifico de
consumidor y en funcién del tipo de cliente disefar las estrategias de mercado, asi
como el ofrecer un producto diferenciado. La inversion en investigacion de
mercado también incluye el detectar las necesidades y expectativas del segmento
escogido.

Dentro del mercado de las hamburguesas, los principales competidores se
enfocan a distintos segmentos de mercado. Asi tenemos que McDonald’s dirige
sus baterias a los jévenes adultos y a los nifios. Para los nifios ofrecen paquetes
especiales de comida, asi como la cajita feliz, con un juguete y tienen area de
juegos. Para los adultos jovenes ofrecen comida rapida y econémica.

Por su parte, Burger King se enfoca a jovenes y adultos de clase media y media
alta. Sin embargo, en nuestro pais estan introduciendo promociones y juegos para
el sector infantil.

En cuanto al mercado de las pizzas, éste ha sabido encontrar un nicho de
mercado al ofrecer un producto sabroso y rapido con servicio a domicilio, y es este
servicio el que ha propiciado fundamentalmente el auge de estos
establecimientos.

La pizzeria mas grande en nuestro pais es Domino’s, filial del grupo Alsea,
establecida en México en 1989. Durante 1998 abrié 85 establecimientos, lo que
significa que inaugurd un restaurante cada cuatro dias y tiene planeado para 1999
tener otros 70 establecimientos propios. Este ritmo de crecimiento significa el
grado de aceptacion que ha tenido en la sociedad mexicana, asi como la
modificacion de los habitos de consumo.

La cadena Pizza Hut perteneciente al grupo Tricom; al que también pertenecen
Kentucky Fried Chiken y Taco Bell, el grupo mas grande en el mundo en comida
rapida con mas de 30 mil restaurantes a nivel mundial. En la actualidad Pizza Hut
utiliza como herramienta para crecer; la promociéon en un intento para ganar el
segmento de los consumidores jévenes, y en la publicidad se ha enfocado a los
deportes, con la inclusion de destacados deportistas en sus anuncios, aunque
también le ha dado un toque de autoridad y liderazgo con el comercial donde
aparece Mijail Gorbachov comiendo pizza, en su establecimiento de Moscu. Sin
duda, la empresa se anotd un éxito con el lanzamiento al mercado de su Chesee
Pizza, que consiste en poner queso en la orilla de la pizza. Seguramente este
producto surgié de la observacién de los habitos de los consumidores, ya que un
namero significativo no come la orilla, ya sea por considerarla sin sabor o porque

*Ma. Cristina Alba Aldave, Franquicia: una perspectiva mundial,pp. 47.



no quieren comer pan so6lo. Con la nueva pizza, la empresa ofrece una variedad
gue permite consumir la totalidad del producto, haciendo valer mas el dinero que
se paga por ella.

La franquicia Benedetti’'s establecida en 1985, es de capital mexicano y ocupa el
tercer lugar en el mercado de las pizzas. Sus principales éxitos los debe a la
innovacion de sus productos, como la Mega Pizza, que es la mas grande en el
mercado y Roca Pizza (ambas rectangulares). También ha diferenciado sus
productos de los de la competencia al agregar ajonjoli, asi como el ofrecer salsa
de chimichurri.

Por otro lado, Tele Pizza fue creada en México en 1985, ocupa el cuarto lugar en
el mercado de las pizzerias. Esta franquicia cuenta con establecimientos en
diversos paises como Espafia, Islas Canarias, Chile, Colombia y Francia y su
principal arma de ventas esta en el factor precio, ya que venden un 15% mas
barato, en promedio, que Domino’s 0 Pizza Hut. La base de sus estrategias para
ganar mercado es la innovacion y la creatividad, ya que han lanzado con éxito la
Pizza BBQ y la Tele Hot Dog, y para atraer al segmento infantil ha lanzado su
mascota Pizzoleto.

El pionero de este tipo de cadenas de comida rapida fue Shakey’s.

Otro indicador de los cambios estructurales en la sociedad, debido a la
penetracion de cadenas internacionales, nos lo muestra el resultado de una
investigacion realizada por el periédico Reforma® que presentamos a continuacion:

e Los consumidores se encuentran satisfechos de consumir en establecimientos
de franquicias en 68%, contra el 32% que se encuentran insatisfechos

e Prefiere consumir pollo en Kentucky Fried Chicken 67%, puestos en la calle
13%, Pollos Rio 6%, Pollo Loco 4%

e Prefiere comer hamburguesas en: McDonald’s 41%, Burger King 35%,
compartido en empresas pequefias 15% y en la calle 9%

e Prefiere comer pizzas en: Domino’s 44%, Pizza Hut 30%, Benedetti's 6%,
Happy’'s 5%

Participacién de las franquicias en el mercado mexicano
La mayoria de las cadenas dedicadas a la venta de hamburguesas son de origen

norteamericano como: McDonald’s, Burger King y Arby’s, que son muy conocidas
en nuestro mercado.

5 Jesus Castillo, “Son opciones en la crisis”, articulo en Reforma, Edicion Especial, México, 13 de
mayo, 1995, p. 1



La cadena McDonald’s captaba, en 1995 el 40% de las ventas del mercado de
comida rapida de hamburguesas, pollo y pizzas, y entre el 75 y 80% del mercado
de hamburguesas. Para esta firma, la publicidad es de suma importancia y la
enfocan principalmente a mantener la imagen de la marca y para dar a conocer
sus promociones y paquetes. En cuanto a los servicio que ofrecen al publico,
tienen el reparto a domicilio en algunas zonas, sobre todo donde existen oficinas.
Sin embargo, la empresa prefiere que acudan a los establecimientos donde dan
servicio en el coche y cuentas con mesas y area de juegos infantiles. °

Por su parte, la empresa Burger King ocupa el segundo lugar en ventas en el
Distrito Federal y también consideran a la publicidad como una via muy importante
para dar a conocer la marca y los servicios que ofrecen en el local.

En el mercado de las pizzas, existen en la actualidad 600 establecimientos, contra
350 de hamburguesas, sin incluir a los micronegocios, donde se aprecia que el
namero de pizzerias casi duplica al de las hamburguesas. Este hecho se puede
explicar por la variedad de sabores que ofrecen las pizzas y al servicio a domicilio
gue brinda una gran comodidad a los consumidores.

Estimaciones de las empresas mas importantes del ramo indican que las ventas
en el pais ascienden a 26 millones de pizzas, con un valor aproximado a los 2 mil
millones de pesos anuales.

Las empresas dominantes en este mercado son Domino’s Pizza y Pizza Hut, ya
que entre las dos poseen el 60% de este tipo de comida rapida, en tercer lugar se
encuentra Benedetti’s con 13%, seguida de Tele Pizza con 10% y de Shakey’s con
4%. El resto del mercado (13%) es compartido por empresas pequefias. ’

Domino’s Pizza vendié durante 1998, nueve millones de pizzas® y para el afio
2000 cuentan ya con 400 establecimientos distribuidos en todos los estados de
nuestra republica, ademds, para este mismo afio lanzan el niamero Unico de
marcacion.

Pizza Hut cuenta en la actualidad con 250 unidades en territorio mexicano y tiene
planes de crecimiento para alcanzar las 500 unidades en el afio 2001, con una
inversion de méas de 200 millones de dolares. Durante 1998, sus ventas crecieron
en 40% y entre sus planes para 1999, estd el mantener el mismo porcentaje de
crecimiento. °

6 Vanessa Prieto. Lo que queria saber sobre la venta de hamburguesas, revista del Consumidor,
México, Noviembre, 1995, pp. 33-34. en Ma. Cristina Alba Aldave, Franquicias: una perspectiva
mundial, pp. 49.

7 SIA, Cada ejército quiere la “rebanada” mas grande del terreno, op. cit., pp. 41 -42 en Ma.
Cristina Alba Aldave, Franquicias: una perspectiva mundial, pp. 48.

8 idem

9 idem



Por su parte, Benedetti’'s vende 2 millones cuatrocientas mil pizzas al afio, en sus
85 establecimientos, distribuidos en el pais. Sus planes de crecimiento incluye
contar con 100 puntos de venta para el afio 2000, asi como abrir establecimientos
en Costa Rica y Cuba.®

Tele Pizza cuenta con 30 puntos de venta, seis de los cuales son franquicias y el
resto son unidades propias. Entre sus planes de crecimiento se encuentra una
inversion de doce millones de délares y llegar a los 100 establecimientos para el
afio 2000, que estarian ubicados principalmente en Guadalajara, Monterrey,
Puebla, Querétaro, Irapuato, Ledn, Aguascalientes, Pachuca y Cuernavaca.

El crecimiento de los negocios anteriores demuestra la aceptaciéon del publico
consumidor en los nuevos establecimientos de comida rapida, y por lo tanto la
modificacion de los habitos de compra. Sin embargo, aun modificando las pautas
de consumo, los productos que ofrecen las franquicias adquieren rasgos tipicos
del pais donde se venden; asi tenemos que las hamburguesas de McDonald’s, en
Estados Unidos, se venden acompafadas de leche malteada, en América Latina
de Coca Cola, en México con salsas picantes, en Francia con una copa de vino y
en Alemania la salsa catsup la venden a los clientes que la solicitan.

Importancia econOmica de las franquicias en México

En México el sistema de franquicias ha sido bien recibido y su nimero crece dia
con dia. Segun datos de la Asociacién Mexicana de Franquicias (AMF), en 1997
operaron en el pais 450 negocios de franquicias; con poco mas de 16 mil
establecimientos que facturaron ventas por tres mil millones de dolares y crearon
30 mil empleos, generando inversiones superiores a los 200 millones de pesos. **

México ocupa el octavo lugar mundial en franquicias. El primero lo tiene Estados
Unidos, el segundo Australia, el tercero Japon, el cuarto Francia, el quinto Brasil,
el sexto Italia y el séptimo Espafia. *?

De las franquicias de capital mexicano, las Unicas que exportan son 26 como
podemos observar en el cuadro 1.1

10 Ibidem, P.44

11 Rogelio Varela, Franquicias: la formula magica, revista Mundo Ejecutivo, México, septiembre,
1998, pp. 60 - 88

12 Ibidem, pp. 65



Cuadro 1.1
Franquicias que exportan en México

NOMBRE DE LA EMPRESA

GIRO

1. Bye-Bye Ropa y accesorios

2. Julio Ropa y accesorios

3. Ferrioni Ropa y accesorios

4. Domit Calzado

5. Optica Devlyn Salud

6. Diversiones Moy Diversion y entretenimiento
7. Funny Chips Diversion y entretenimiento
8. Helados Holanda Helados

9. Helados Bing Helados

10. La Baguette Panaderia

11. Nutrisa Tiendas de especialidad
12. El Fogoncito Comida rapida mexicana
13. El Tizoncito Comida rapida mexicana
14. Bisquets Bisquets Obregén Panaderia

15. Taco Inn Comida rapida mexicana
16. Sushi Itto Comida rapida no mexicana
17. Electrénica Steren Tienda de especialidad

18. Computel Servicios

19. Pemex Taller y servicio automotor
20. Grupo Calinda Hoteles y moteles

21. Holiday Inn México Hoteles y moteles

22. Muebles Segusino Mueblerias

23. Kiko Donas Cafeterias

24. Hawaiian Paradise Helados

25. Centro SOI Capacitacion y educacion
26. Tequila Rock Restaurantes y bares

Fuente:

Entrepeneur, Vol. 6, enero de 1998, México, pp.64-94, en Ma. Cristina Alba Aldave , Franquicias; una

perspectiva mundial, pp. 52..

El porcentaje de los franquiciantes nacionales que exportan es sumamente bajo,
ya que solo el 13% lo hace. El nimero de franquiciantes nacionales exportadores
debe aumentar para tratar de equilibrar este renglon de nuestra economia.
Recordemos que toda franquicia de capital extranjero representa una fuga de

divisas.




De las 500 empresas mas importantes de México que reporta la revista
Expansion, sélo cuatro corresponden a franquicias nacionales y son las que
aparecen en el cuadro 1.2

Cuadro 1.2
Empresas franquiciantes que se encuentran dentro de las 500 empresas
mas importantes de México en 2005

POSICION
EMPRESA
2004 2005

IS A v E— T —
Pastelerfa El Globo

Electronica Steren

Fuente: S/A, “Las 500 empresas mas importantes de México”, Revista Expansion, México, julio 24,
2002, pp. 500

Es notorio que de las 100 empresas exportadoras e importadoras mexicanas, solo
Pemex importa y exporta.’®

El perfil del empresario de franquicias

Los franquiciantes constituyen un segmento especial dentro de la clase
empresarial, son personas poco tradicionalistas que innovan constantemente
como lo demuestra el hecho de que la mayoria de ellos cuentan con comisariatos
para comprar los insumos que son necesarios para operar las franquicias. Al hacer
una sola compra de gran volumen obtienen grandes descuentos, mismos que son
transferidos a los franquiciatarios; ademas realizando compras de gran volumen
logran eliminar a uno o varios intermediarios.**

La investigacion nos proporciond informacion valiosa para conocer cdmo se
manejan las franquicias en México. Sin embargo, esta informacion no refleja el
lado humano; quién las maneja; sus requisitos y necesidades. Es por ello que se

13 S/A, Las 100 empresas exportadoras e importadoras, revista Expansion, México, septiembre 9,
1998, pp. 179 — 181, en Ma. Cristina Alba Aldave, Franquicias: una perspectiva mundial, FCA, pp.
53.

% Ibidem, pp. 54.



decidi6é realizar una investigacion de campo para conocer estos elementos, su
desenvolvimiento y como afecta la estructura social.

1.2. Desarrollo y evolucion de las Franquicias

El antecedente mas remoto que se tiene de las franquicias se detecta durante la
Edad Media, ya que era una costumbre habitual, por parte de los gobiernos
locales, ofrecer a personas de alto nivel, una licencia en la que se concedia el
derecho de mantener el orden civil, determinar y recaudar impuestos publicos, asi
como instaurar otros gravamenes especiales. El concesionario pagaba al cedente
de dicha licencia una suma determinada por los impuestos publicos recaudados o
los gravamenes creados con el objeto de recibir proteccion militar o de cualquier
otro tipo. De esta manera, la monarquia podia controlar las tierras dentro de su
esfera de influencia proporcionando proteccion, mientras recaudaba impuestos
publicos.

Pero los origenes propiamente dichos de la franquicia no estuvieron Unicamente
ligados al comercio como sistema de negocio en la jerarquia social de la Edad
Media.

En 1562, el Concilio de Trento reforma la recaudacién de impuestos poniendo fin a
este sistema de mecenazgo de licencias. Durante los siglos XVIII y XIX se
lograron acuerdos similares, pero esta vez desarrollados por la realeza britanica,
para sostener de una manera absoluta a la monarquia, a cambio del derecho a
desarrollar una riqueza personal, mediante una autoridad administrativa sobre
areas geograficas especificas.

En Inglaterra, a principios del siglo XIX, este tipo de acuerdos llegan al comercio.
Los duefios de las tabernas y pubs atravesaban graves dificultades econémicas.
La mayoria de ellos no tenia suficiente dinero para mantener sus establecimientos
como exigian las leyes inglesas. Como consecuencia, muchos propietarios
solicitaron ayuda econdmica a las compaiiias cerveceras. En compensaciéon a esa
ayuda, los pubs y tabernas tenian la obligacién de comprar toda la cerveza a un
cervecero en particular. Sin embargo, sobre ellos no recaia ningun otro tipo de
obligacién o restriccion. Este acuerdo garantizaba a los cerveceros una salida
asegurada para la distribucién de su producto.™

> |bidem, pp. 1-2.



Cuadro 1.2.1 Antecedentes de las franquicias

Singer Sewing Machine Empieza a vender concesiones en 1851
Company

Fundada en 1886, empieza a vender concesiones en
Coca Cola 1889

General Motors Company Sistema de Distribuidores en 1898
Inventada en el decenio de 1880 fue patentada y
Pepsi Cola empez6 a otorgar concesiones en 1902

Inici6 un negocio de helados y refrescos en 1925.

Después de la depresion econdmica de 1929, comenzé
Howard Jonson a concesionar su nombre comercial en 1935. Ahora,

como es sabido se dedica a la hoteleria.

En 1924 vendia su bebida root beer. Williard Marrito que

obtuvo en 1927 la concesion para Washington, y en un
A&W afo ya tenia una cadena de restaurantes. Ahora poseen

una cadena hotelera a nivel mundial.

Su negocio empez6 a vender concesiones a finales de
Big Boy la década (_Jle 1930. Su (_'axito fue un gran emparedado

llamado Chico Grande (Big Boy)

Fundada en 1940, esta empresa provocé una revolucion

en el negocio de los restaurantes y empez6 la carrera
Dairy Queen de las concesiones. Ademas de los helados suaves

vendia perros calientes y otros productos.

El promotor de Dairy Queen, funda esta nueva empresa
Tastee Freeze en 1950.

Fundada en 1937 en Pasadena, California, por los
hermanos Richard y Maurice McDonald. En 1940
abrieron un local mucho mas grande en San Bernardino
MacDonald’s California. En 1955 celebra un contrato con el experto
vendedor Ray Kroc, el cual funda la empresa
McDonald’s System Inc., para vender licencias.

Fuente: Ma. Cristina Alba Aldave, Franquicias: una perspectiva mundial, FCA, pp.3
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Pasado el tiempo, muchos pubs fueron comprados por los cerveceros, quienes a
su vez, alquilaron los establecimientos a terceros para que dirigieran el negocio.”*®

El principal antecedente de las franquicias surge en el siglo XIX en Estados
Unidos cuando la compafiia de maquinas de coser Singer Sewing Machine
Company se vio imposibilitada por falta de capital para producir maquinas y, asi,
satisfacer la gran demanda que habia despertado. En 1851, la empresa cambio su
organizacién operativa y, en vez de tener vendedores a comisién, empez6 a
cobrarles creando lo que podriamos llamar el primer sistema de concesiones del
gue se tenga noticia en el mundol7. Asi, los antes vendedores y ahora nuevos
concesionarios aceptaron pagarle a la comparia Singer una cuota por el derecho
de vender las maquinas de coser en un territorio determinado. En la actualidad, a
este tipo de negocio se le denomina como franquicia de producto o de marca
registrada y se caracteriza porque el franquiciante otorga al franquiciatario, el uso
y explotacion de un nombre comercial 0 marca y se convierte en proveedor
exclusivo del franquiciante. (Ver cuadro 1.1)

A finales del siglo XIX y principios del XX, la expansion de la franquicia en los
Estados Unidos como sistema de distribucion se ve impulsada, basicamente, por
la industria automovilistica con sus concesionarios y por la industria de refrescos
para embotelladoras.

Trade Name and Product Franchises. Su desarrollo fue claramente impulsado por
las leyes antimonopolio que dificultaban la distribucion directa por parte del
fabricante.

Entre 1900 y 1940, en Estados Unidos aparecen franquicias de sectores distintos
a los del sector del automovil o de industrias del petréleo, encontrandonos con los
Rexall Drugstores y las franquicias desarrolladas en los afios 30 por Avon
Cosmetics, Fuller Brush y Culligan.

En 1898, la compafia General Motors tuvo problemas similares a los de la
compafia Singer, tales como obtener financiamiento para la produccion vy
distribucion de sus automoviles, por lo que implanté un sistema de concesionarios
o distribuidores con tal éxito, que hasta la fecha se utiliza.

Otro pionero de este tipo de franquicia de producto o marca es la compafiia Coca
Cola, fundada en 1886. Esta empresa vendia su bebida a través de un sistema de
fuente de sodas. En 1889, dos inversionistas compraron los derechos para vender
el refresco embotellado en gran parte del territorio de Estados Unidos, a condicién
de no interferir con el negocio de las fuentes de sodas. Los inversionistas crearon
la primera embotelladora del mundo, absorbiendo la totalidad de los gastos; por su
parte, la Coca Cola se comprometié a surtir el concentrado de la bebida y a dar

16 Santiago Barbadillo de Maria, La franquicia paso a paso ,pp. 23y 24
17 Ibidem, pp.25-26.
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apoyo publicitario. ** Este producto tuvo una gran aceptacion y los franquiciantes
empezaron a vender subfranquicias de los derechos de la bebida en diversas
zonas territoriales.

Por su parte, la Pepsi Cola fue inventada en el sur de Estados Unidos - al igual
gue la Coca Cola - por farmacéuticos; en el decenio de 1880; en 1902 se patentd
para venderla como bebida gaseosa empleando el mismo sistema de ventas que
empleaba la Coca Cola, pero sin mucho éxito durante los primeros 30 afios. *°

Por otro lado, el sefior Howard Johnson inicid su negocio en 1925 vendiendo
helados y refrescos en Estados Unidos. Sin embargo, la depresion econémica de
1929 afecté su negocio y lo obligd a concesionar su hombre comercial y sus
productos. Este negocio ahora representa una de las franquicias mas préosperas
en hoteleria.

Desarrollo del sistema de franquicias

El sistema de franquicias esta definitivamente ligado a la empresa McDonald’s, por
lo que creemos importante el describir el nacimiento de este nuevo sistema de
negocio que dio origen a la creacion y desarrollo del actual sistema mundial de
franquicias.

El primer negocio que fundaron los hermanos Richard y Maurice McDonald fue en
la ciudad de Pasadena, California en 1937. Se trataba de un pequefo restaurante
con “servicio en su coche” y el menu consistia en la venta de salchichas y
malteadas. En 1940 abrieron un local mas grande en San Bernardino, California,
en el que ofrecian 25 platos diferentes. La rotacion de personal era altisima, lo que
les resultaba muy costoso, y, debido a que sus consumidores eran en su mayoria
jovenes, ocasionaban constantemente mermas por el deterioro de la vajilla y los
cubiertos. %°

En 1948, los hermanos McDonald decidieron poner un alto a esta situacion y
modificaron completamente la operacion de su negocio reduciendo la carta de 25
platos a 9, substituyeron los cubiertos y la vajilla por platos y vasos de carton, y
disminuyeron el presupuesto publicitario, con lo que pudieron reducir el precio de
las hamburguesas. Se basaron en los conceptos de rapidez, precios bajos y
volumen, automatizando la cocina con equipo disefiado por ellos mismos, y para
reducir el tiempo de atencion de los pedidos, abrieron ventanillas de servicio
directo a la clientela (introduciendo el autoservicio en restaurantes) y que
substituyeron al personal femenino que atendia estos pedidos. %

18 E. Gonzalez Calvillo. op. cit., pp. 34 - 35

19 Roger Enrico y Jesse Kornbluth: La guerra de las colas, pp. 21

20 Ma. Cristina Alba Aldave, Franquicias: una perspectiva mundial, pp. 5
21 Ibidem, pp. 5-6.
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Las reformas operativas desarrolladas por los hermanos McDonald convirtieron su
restaurante en una diminuta planta de montaje de comida rapida. Con estas
modificaciones cambidé su segmento de mercado de jovenes a uno mucho mas
grande: familias de la clase trabajadora con nifios.

Para 1952, el éxito del negocio era tan grande que los propietarios recibian hasta
300 solicitudes mensuales de propietarios y operadores de restaurantes para
solicitar informacion y copiar su sistema operativo. En 1953, empez06 a funcionar el
primer restaurante concesionado por los hermanos; con la concesion para usar el
nombre McDonald’s se entregaron los planos del nuevo edificio, una descripcion
basica del sistema y enviaron a un empleado experimentado a darles asesoria por
una semana. Esta concesion no implicaba supervision, control de calidad ni
uniformidad en los productos.

Los hermanos McDonald estaban tan orgullosos de sus innovaciones que se las
mostraban a los interesados de manera gratuita. Daban informacién sobre sus
proveedores, sobre la organizacion de la produccidon en serie y sobre los
proveedores que les realizaban las instalaciones de la cocina, entre otros.

Los visitaban personas que obtenian gratis toda la informacion y luego ponian
negocios propios como el sefior James A. Collins, que al visitar el negocio de los
hermanos obtuvo informacién como: de donde conseguir las parrillas, cdmo se
organizaba su produccion en serie, como preparaban las leches malteadas, de sus
proveedores y sobre las innovaciones de los hermanos. Collins, después de
incursionar sin mucho éxito en el negocio de las hamburguesas, se convirti6 en el
mayor concesionario de Kentucky Fried Chicken. Otro visitante de los McDonald
fue Glen Bell, que imitando la operacion de McDonald’s, fundé la famosa cadena
de restaurantes Taco Bell. %

La actitud de los hermanos McDonald originé la explosion de competidores que se
dedicaban a copiarles su sistema de comida rapida y con ello dieron lugar a un
cambio estructural en los habitos de consumo de la poblacion, y asi, cimentaron
las bases para el posterior desarrollo y auge del nuevo sistema de franquicias.

A pesar del éxito logrado, los McDonald carecieron del interés por desarrollar y
expandir el negocio, y en total otorgaron 15 concesiones. Fue en 1954 cuando un
experto vendedor llamado Ray Kroc, impresionado por la cantidad de clientes que
tenian y la rapidez con que surtian los pedidos, estableci6 contacto con ellos. Kroc
se dio cuenta del potencial de mercado que representaba la expansion de
McDonald’s en el territorio norteamericano, por lo que se convirti6 en su agente.
En marzo de 1955, Ray Kroc constituyé la empresa McDonald’s System Inc.,
dedicada a otorgar licencias del negocio de los hermanos McDonald.

22 Ibidem. pp.6-7.
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Cuando Ray Kroc fundé la empresa McDonald's System, Inc., una docena de
otras empresas; entre las que se encontraban Burger King, Kentucky Fried
Chicken, Burger Chef, Carol's, Sandy’s y Chicken Delight entre las principales;
trataban de implantar el método de concesiones que ya se utilizaban desde
principios de siglo en otras industrias en la incipiente industria de comida rapida;®
por lo que McDonald’s System, Inc. fue desarrollando las normas y politicas de la
empresa hasta que quedd conformado el know-how de McDonald’s, con lo que
convirtié el concesionar una marca en el nuevo sistema de franquicias que se
conoce en la actualidad. Elabor6é todas las normas de la cadena, ya que los
hermanos McDonald no le habian dado ninguna receta secreta de hamburguesas,
ni de malteadas, ni de papas fritas. Tampoco poseian patentes ni inventos
tecnoldgicos, ni un producto nuevo.” Kroc tomé muy en serio la tarea de
desarrollar una operaciéon de sistema uniforme y esto fue lo que creé la diferencia
con sus competidores. ElI mayor logro de esta empresa fue el encontrar la manera
de obtener una estricta uniformidad de produccion sin ahogar la creatividad
individual de sus operadores con excesiva reglamentacion. %°

Algunas de las politicas establecidas por el sefior Kroc en McDonald’s, y a las que
llegé a través del sistema de ensayo y error son: instalar concesiones en los
suburbios para mantener en crecimiento el nuevo segmento de mercado: las
familias con nifios, hacer crecer el negocio a nivel nacional, realizar cambios
operativos para mejorar la eficiencia y lograr uniformidad en todo el sistema,
implant6 un sistema unico de concesién de derechos de explotacion que coloco a
McDonald’s en un lugar aparte de los demas concesionistas de comidas rapidas.
Su punto de vista sobre las utilidades lo orientdé a largo plazo, establecié un
sistema de mucha supervision y control sobre los concesionistas, con lo que logro
dar uniformidad de calidad y servicio a sus productos, establecio la politica de abrir
establecimientos de uno en uno para lograr mayor control sobre los
concesionarios, de esta manera si se equivocaba con un concesionario, el dafio a
la compafila no seria de grandes proporciones. No otorgaba concesiones
territoriales para evitar asi las piramides de formaban los competidores con
concesionarios que subarrendaban partes del territorio asignado hasta tres y
cuatro veces para obtener dinero rapido. *° Ademas de establecer radios de
accion para los concesionarios. Establecio politicas para abrir nuevos
establecimientos en un radio determinado y no asignaba nuevos permisos de
apertura a un concesionario que no cumplia con las especificaciones. Tampoco
vendia materia prima ni equipos a concesionarios, evitando de esta manera el
caer en un conflicto de intereses, debido a que la legislacion norteamericana que
prohibe los monopolios.

La compafiia McDonald’s empezé a intervenir en la seleccion de proveedores por
la ventaja que representaba la uniformidad de equipo y materia prima y porque al

23 Ibidem pp. 7.
24 Ibidem pp. 7.
25 Ibidem pp.7.
26 Ibidem pp. 7.
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lograr mayor volumen de compra se obtenia una reduccion en el precio. Este
ahorro en la compra se trasladaba integro a los concesionarios y de esta manera
aprovechaban los beneficios de una compra cooperativa para ofrecer en toda la
cadena precios mas bajos al que tendria si trabajaran independientemente y
obtuvo la lealtad de los concesionarios al tratarlos como socios.

La empresa inauguré0 en 1968 la Universidad de la Hamburguesa, lugar de
entrenamiento para que todo futuro concesionario, de cualquier parte del mundo,
asistiera a ella. En 1986 contaba con una capacidad para entrenar a 750
personas, con 28 profesores especializados en ocho cursos distintos. 2’

Evitd caer en los errores que estaban cometiendo otros concesionarios como
Dairy Queen y Tastee Freeze, que se dedicaban a obtener dinero a corto plazo
otorgando concesiones sin control y enfocando todas las ventajas para los que
otorgaban las concesiones y no para los concesionarios.

El plan de Kroc se basé en procurar primero el éxito de los concesionarios v,
después como consecuencia prosperaria la comparfia McDonald’s. También evitd
la fusion con grandes empresas, sobre todo las que fabricaban los equipos o la
materia prima que se utiliza en los productos, porque su principal interés es la
venta de sus productos y no la atencion y satisfaccién del altimo consumidor.

Entre los logros de la compafia McDonald’s se encuentra la revolucién de muchos
negocios en los siguientes campos:

e En laindustria procesadora de alimentos

e Fabricantes de equipos de cocina

e En la agricultura, cambiaron la forma de cultivar y almacenar las papas, asi
como su manera de procesarlas. Para darnos una idea de su empefio,
invirtieron tres millones de ddélares en la investigaciéon para uniformar el
dorado y cocimiento de sus papas fritas

e En la ganaderia, modificaron la manera de criar ganado y la forma en la
industria carnica prepara el producto final

e Lograron una nueva raza de pollos que pesan el doble de los normales, para
utilizarlos en sus McNuggets

e En la industria lechera introdujeron nuevos métodos de almacenamiento y
envases, con lo que se convirtieron en los precursores del disefio de nuevos
empaqgues

e Disefiaron nuevos equipos de cocina mas eficientes

e Son precursores de nuevos métodos de distribucion

e También son precursores de las franquicias de formato de negocio, que son
las que se encuentran en auge en casi todo el mundo

27 Ibidem pp. 8-9
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La creacion del nuevo sistema de franquicias (know-how) con la produccion
de un manual de operaciones para la preparacion de hamburguesas, pollo,
papas fritas y leche malteada. %

El 28 de diciembre de 1961 los hermanos McDonald vendieron su compafia a Ray
Kroc.

En 1963, Kroc cred la empresa Franchise Realty para rentar y comprar locales
donde construir nuevos establecimientos y subarrendarlos a los nuevos
concesionarios. Una de las clausulas del contrato de arrendamiento a los
concesionarios estipulaba que si no se cumplian las normas establecidas por la
compafiia ésta podia rescindir el contrato, y por lo tanto la franquicia. Esta
clausula le daba el poder de controlar legalmente a los concesionarios.

La necesidad de crecer y diversificarse de las empresas para penetrar en nuevos
mercados desarrollotes el Sistema de Franquicias, que alcanz6 un alto nivel de
crecimiento a principio de la década de los 70. El penetrar en mercados
internacionales representd un reto que tardaron varios afos en resolver, debido al
desconocimiento de las costumbres locales y a las diversas regulaciones
nacionales. También tuvieron que resolver problemas con los proveedores locales
en cuanto a calidad, infraestructura y distribucion de los pedidos.

Se calcula que en la actualidad existen 15 mil franquicias diferentes en el mundo,

de todos los giros, tamafos y nacionalidades, asi como un creciente nimero de
negocios que esta evaluando la posibilidad de convertirse en franquicia.

Gréfica 1.2.2.

Evolucidén de las Franquicias en México
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Fuente: Datos proporcionados por la Consultoria Alcazar & Aranday, 2007

28 Ibidem. pp. 117
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1.3. Tipos de Franquicias Desarrolladas en México

Concepto de franquicia

El término de franquicia con que se denomina al contrato, proviene de una
traduccion literal, quiza incorrecta, del vocablo inglés franchiese. Dicha palabra es
de origen francés “franchiese”.

En el diccionario juridico Inglés - Espafiol, franchiese se traduce como: Privilegio,
patente, concesion social, derecho de votar; franquicia del voto, porcentaje minimo
de responsabilidad del asegurado; y, en materia aduanera o fiscal, impuesto de
privilegio o patente sobre concesion, derecho de licencia.

La franquicia encuentra su principal regulacion en la Ley de la Propiedad
Industrial, la cual en su articulo 142 la define de la siguiente forma:

“La franquicia es una estrategia de negocios que se basa en un
sistema de comercializacion y prestacién de servicios, donde el
franquiciante ofrece a través de un contrato, la autorizacion para la
distribucion, produccién y venta exitosa de bienes y servicios al
franquiciatario por un periodo determinado”. %

La diferencia entre concesién y franquicia consiste en que la primera otorga el
derecho de usar el nombre y la distribucion del producto de quien da la concesion,
mientras que la franquicia es un sistema de comercializacion que incluye toda la
experiencia y conocimiento, asi como el entrenamiento y la asesoria de quien la
otorga.

El franquiciante se obliga a dar capacitacion, asesoria para el manejo 6ptimo de
una unidad de negocio, brindando la infraestructura administrativa y operativa,
manuales de operacion, experiencia, apoyo publicitario, ubicacion del local,
estanterias y en general todos sus conocimientos.

Cada franquiciatario se obliga a pagar regalias, en la mayoria de los casos cuotas
de inicio del negocio, cumplir con los estdndares, normas y procedimientos,
requisitos de imagen en el local y ofrecer calidad uniforme, y excelente servicio y
atencion al cliente.

Quienes integran una franquicia

El Reglamento de la Ley de la Propiedad Industrial, publicado el 23 de noviembre
de 1994, integra las reformas que ha sufrido la Ley desde que fue sancionada en

29 Ley de la propiedad industrial Articulo 142. Agenda Mercantil, Ed. ISEF, p.p. 31. 2002
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1991, en él se define a las partes que integran el contrato de franquicias: el
franquiciante y el franquiciatario.

El franquiciante es el poseedor del sistema operativo de un negocio exitoso, que
incluye una marca, nombre comercial, tecnologia o conocimientos necesarios para
la explotacién de un producto, prestacién de un servicio y un proceso, 0 bien,
todos en conjunto. El franquiciatario es la persona que adquiere el sistema
operativo y recibe los conocimientos que el franquiciante le confia para dar a la
unidad franquiciada los estandares de calidad del producto o servicio que ofrece la
franquicia maestra.

El franquiciante es la persona que otorga los derechos sobre sus productos o
servicios, y a la persona que los recibe se le llama franquiciatario y, todos los
requisitos que se exigen para la operacion de ambas partes quedan registrados en
un contrato.

Objetivos®

Para el franquiciante:
= Expansion de la empresa para dominar mercados.

Para el franquiciatario:
= Adquirir un negocio con sistemas de operaciéon probados, que disminuya el
riesgo de trabajo.
Dichos objetivos se logrardan a través del Canon de Franquicia, es decir, la
metodologia técnica y operativa para establecer una franquicia
Principales obligaciones®
Para el Franquiciante:

- Ceder el derecho de uso de la marca, y el sistema de operacion al
franquiciatario, proporcionandole asistencia técnica durante el periodo de
duracion del contrato.

Para el Franquiciatario:
- Aportar los recursos financieros y humanos necesarios para el

funcionamiento del negocio.
- Seguir y respetar las normas establecidas por el franquiciante.

30 www.economia.gob.mx/pics/p/p239/ROFONDOPYME.pdf, lunes 29 de diciembre de 2008.
31 idem.
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- Efectuar el pago inicial a la firma del contrato y realizar los pagos de
regalias y demas pagos en el contrato al franquiciante.

Elementos que integran una franquicia *

Posicionamiento de marca en el mercado

Productos probados y aceptados

Bienes y servicios que ofrecen un “plus” o algo extra al consumidor

Demanda a largo plazo

Transmision de conocimientos, via manuales, capacitacion y asistencia técnica
(apoyo continuo)

e Conocimiento de la inversion total, antes de emprender el negocio

e Estrategias de mercadotecnia y comercializacion probadas por el franquiciante
maestro, que son transmitidas inmediatamente al franquiciatario, para la
aplicacion en su negocio o punto de venta

Tipos de franquicias®

Franquicia de Producto o Marca Registrada
Franquicia de Formato de Negocios
Franquicia por Conversion

Franquicias Sociales

Franquicia de producto o Marca Registrada

Este tipo de franquicia es el mas antiguo y surgié, ante la necesidad de
capitalizacion de la empresa y de contar con canales de distribucion mas
eficientes. Consiste fundamentalmente en una concesién de derechos, llamada
también franquicia de distribucion, es decir, que el franquiciante otorga al
franquiciatario el uso y explotacion de una marca o nombre comercial y ademas se
convierte en su proveedor exclusivo. Esta modalidad es la que se empezé a
utilizar en el siglo pasado en comparfias como S. M. Singer (1851), Coca Cola
(1899) y General Motors (1898), y a principios de este siglo la Pepsi Cola (1902).
En la actualidad la emplean las distribuidoras de automdviles, las gasolineras, las
embotelladoras, tiendas de ropa y joyerias con disefios exclusivos, entre otros.

Cada vez menos empresas utilizan este tipo de franquicia, de acuerdo a un
estudio elaborado por la International Franchise Association ** donde indica que a

32 Ma. Cristina Alba Aldave, Las Franquicias en México. Una nueva visién, pp. 110.

% |bidem. Pp. 111.
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partir de 1990 el formato de franquicias de productos o de marcas registradas ha
sufrido una disminucién de un 5% anual, lo cual se debe en gran parte al
surgimiento de la franquicia de formato de negocios.

Franquicia de Formato de Negocios

Estas franquicias son las que se conocen comunmente como franquicia y se da
cuando una empresa exitosa desarrolla un método o sistema de operacién para
comercializar, con una marca registrada, sus productos y servicios.

En este tipo de franquicias el nombre o marca identifica una manera de
proporcionar el servicio y se refiere al método que emplea determinada compafiia
para brindar un paquete completo de comercializacion a sus clientes. El servicio
proporcionado debe ser idéntico en cualquier establecimiento y con las mismas
condiciones de calidad y uniformidad en el servicio.

“El sistema que el franquiciante pone en manos del franquiciatario de este tipo de
acuerdo incluye, en forma integral, su nombre comercial o marcas, sus
conocimientos y experiencias en la operacion del negocio, sus criterios vy
especificaciones para la construccion o adaptacion del local, los parametros y
requisitos que deberd cumplir el franquiciatario en la seleccién de personal, en
publicidad y promocion de la franquicia y, en general, en la forma en que debera

conducir las riendas del negocio” .*

Para que exista una franquicia debe haber un método de operacion por parte del
franquiciante y que un grupo de inversionistas celebren un contrato con él. Los
establecimientos deben operar conjuntamente, con el mismo nombre o marca.

Ejemplos conocidos de este tipo de franquicia son: Kentucky Fried Chicken,
Burger King, McDonald’s, Dry Clean U.S.A., Domino’s Pizza y entre las mexicanas
Taco Inn, El Tizoncito, El Fogoncito, Diversiones Moy, etcétera.

El negocio de las franquicias se basa en el pago de regalias, de las unidades de
negocio de los franquiciatarios. Existe generalmente una cuota inicial del negocio,
que el franquiciatario debe pagar al franquiciante, pero este pago se utiliza en los
gastos de asesoria que da el franquiciante al franquiciatario en lo referente a la
ubicacion del local, ejemplares de los manuales de operacion, cursos de
entrenamiento, asistencia técnica en la adaptacion del local, y gastos legales,
entre otros.

34 Juan Di Constanzo, Alejandra Vilalta, et al., Desarrollo de sistemas de franquicias, McGraw Hill,
México, 1997, pp.8
35 Asociacién Mexicana de Franquicias, op. cit. pp. 6
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Franquicias por Conversion

Este tipo de franquicia es similar a la de Formato de Negocio, pero difiere en el
origen, ya que los franquiciatarios no incursionan en un nuevo negocio, sin que ya
estén establecidos como pequefios propietarios y se adhieren a una franquicia
grande y reconocida en el mismo giro. Este seria el caso de los pequefios
propietarios de tiendas de conveniencia, farmacias, tintorerias, entre otros.

En esta modalidad, los duefios de la franquicia buscan negocios independientes
gue ya se encuentran en operacion y a cambio del contrato de franquicia, les
ofrecen a los propietarios la oportunidad de competir en igualdad de condiciones
con las empresas fuertes en su ramo, con apoyo publicitario a nivel nacional, y un
nombre o marca conocida y aceptada

También tienen acceso a una administracion de alta calidad, capacitacion y
asesoria en el manejo del negocio, en la adecuada distribuciéon del local y
contactos con proveedores mayoristas que les brindan productos a precio mas
bajo.

Pagos que debe realizar el franquiciatario

Entre los pagos que debe realizar el franquiciatario estan los siguientes:

a) Pago de una cuota inicial

b) Pago de regalias por ventas

c) Pago de regalias para publicidad corporativa
d) Depdsito en garantia

e) Pago de derechos de transferencia

f) Pago por renovaciéon de franquicia

A continuacién explicamos brevemente cada una de los pagos:

a) Cuota inicial. Este pago se realiza a la firma del contrato, y se justifica en
parte, por los gastos generados en las primeras reuniones del franquiciante y el
franquiciatario; asesoria en la evaluacion del local donde se instalara el
establecimiento, asi como en la remodelacion, decoracién, construccion o
adaptaciéon del mismo; la entrega de manuales de operacion; cursos de
entrenamiento; contacto con proveedores de equipo y de materias primas; gastos
legales y registros del contrato de la franquicia.

b) Regalias por ventas. Los franquiciatarios pagan regalias mensuales como una

compensacion por las utilidades generadas, regularmente se paga un porcentaje
sobre las ventas, que la mayoria de los casos van del 2% al 10%.
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c) Regalias por publicidad. El franquiciatario debe pagar una parte proporcional
para la publicidad y promocién corporativa nacional. De esta manera el
franquiciante conserva el control y la coherencia de las ideas basicas de la
compafiia en el mensaje publicitario, ademés se mantiene la presencia de la
marca en los medios adecuados, ya que es necesaria para el éxito de la
franquicia. En muchos casos, también deben pagar los franquiciatarios un
porcentaje de sus ingresos brutos para publicidad y promocion local.

d) Depositos en garantia. Estos depositos tienen la finalidad de que el
franquiciatario se mantenga al corriente de sus pagos.

e) Derechos por transferencia. Este pago se realiza en el caso de que el
franquiciatario desee traspasar su negocio a un tercero.

f) Renovacion de la franquicia. Cuando se celebra el contrato, éste especifica
gue sera por un tiempo determinado y al vencerse éste se debe pagar una cuota
por la renovacion.

Clasificacion de las franquicias con base en el territorio que dominan

a) Franquicia Madre

b) Franquicia Maestra

¢) Franquicias Regionales

d) Franquicias Unitarias o Individuales

a) Franquicia Madre. Esta es, la que siendo un negocio propio, desarrolla
conocimientos y un sistema de operacion y comercializacion exitoso y decide
convertirse en franquiciante. Es la que origina el concepto de negocio.

b) Franquicia Maestra. Es aquella que opera en una gran area geografica y quién
tiene los derechos se llama franquiciante maestro. Por ejemplo, una franquicia que
abarque en norte de la Republica mexicana; en este caso, el franquiciante pude
establecer contratos con inversionistas menores, para que otras unidades de
negocio operen en su region. A este ultimo tipo de franquicia también se le
denomina “subfranquicia”.

c) Franquicias regionales. Son aquellas que estipulan en su contrato la
autorizacion para abrir un determinado numero de establecimientos o puntos de
venta en un territorio determinado.

d) Franquicias unitarias o individuales. Estas franquicias corresponden a
establecimientos individuales, pertenecientes a pequefos inversionistas y que se
manejan individualmente. Tienen la caracteristica de operar un solo
establecimiento en un territorio determinado.
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Desde el punto de vista del origen de su capital, las franquicias pueden ser:
nacionales y extranjeras.

Las franquicias exitosas son aquellas que evitan la duplicidad del trabajo, dan
mucha importancia al disefio del local y a la disposicion de los estantes; cuentan
con sistemas logisticos de compra y distribucién, tienen reglamentos para manejar
los establecimientos y para trabajadores de tiempo completo y de tiempo parcial,
cuentan con un sistema de informacion en mercadotecnia y en finanzas. Utilizan
paqueteria software, logran dar independencia real a sus socios o a los pequefios
propietarios; reducen o evitan la burocracia en la oficina matriz, y logran que sus
puntos de ventas tengan una excelente ubicacion.

Ventajas y desventajas del sistema de franquicias para franquiciantes y
franquiciatarios

Adquirir o vender franquicias es una forma de hacer negocios, por lo que los
participantes requieren acoplarse a las condiciones, caracteristicas, necesidades
de las partes, de tal manera que las franquicias pueden ser consideradas como
respuesta para empresarios que tengan un negocio exitoso y quieran expandirse.*

Para incursionar en el negocio de franquicias es necesario que el inversionista
evalie con todo detalle las ventajas y desventajas que este sistema le puede
deparar, tanto para los franquiciantes como para los franquiciatarios.

Cuando el propietario de un negocio piensa en convertirlo en franquicia debe tener
presente, ante todo, que debe contar con una marca reconocida y aceptada en el
mercado.

Ventajas para los franquiciantes:

e Crecimiento del negocio de manera mas rapida que con otra alternativa

comercial

Expansién del negocio en segmentos en los que no ha penetrado

Expansién del negocio en mercados remotos, incluso a nivel internacional

La expansion del negocio se realiza a través del dinero de otros

Ingresos constantes mediante el cobro de regalias

Publicita el negocio con dinero de la corporacion

Obtiene “socios” creativos y leales que le proponen innovaciones y sugerencias

para mejorar el sistema

¢ El franquiciante no tiene responsabilidad financiera en caso de quiebra de un
franquiciatario

36 www.economia.gob.mx/pics/p/p239/ROFONDOPYME.pdf, lunes 29 de diciembre de 2008.
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Desventajas para los franquiciantes:
Para una franquicia bien elaborada y bien planeada las desventajas son:

e Invertir fuertes cantidades de dinero en la capacitacién y supervision de los
franquiciatarios para que no se pierda el control en la uniformidad del sistema,
calidad y de servicio que se brinda al consumidor

¢ Inversiones que se recuperan a mediano y largo plazo, fundamentalmente en el
area de Investigacion y Desarrollo

e Omision fraudulenta del franquiciatario en sus ingresos, para reducir el pago de
regalias

e Franquiciatarios poco disciplinados que realizan innovaciones personales o
alteran la calidad de la materia prima, o modifican el precio al publico

e Pueden sufrir atrasos los pagos de algunos franquiciatarios

¢ Un franquiciatario insatisfecho se puede convertir en su competidor

Ventajas para los franquiciatarios:

Para los franquiciatarios existen también algunas ventajas al adquirir una
franquicia como el invertir en un negocio que ofrece productos 0 servicios
aceptados por los consumidores, asesoria técnica y conocimientos del mercado.
Con este sistema se auto colocan en el mercado laboral y los riesgos de fracaso
son menores.

La franquicia ofrece:

e Un producto ya probado y aceptado por los consumidores

e Elriesgo de fracaso es mucho menor, que en un negocio propio

e Recibe capacitacidén y entrenamiento del franquiciante

e Recibe asesoria del franquiciante en la ubicacion y acondicionamiento del local
y en la adquisicion de equipo

e Adquiere los conocimientos (know-how) del franquiciante para manejo del
negocio

e Campairias publicitarias y promocionales corporativas

e Beneficiarios de descuentos de los proveedores por volumen de compra
corporativo

Desventajas para los franquiciatarios:

e Si la franquicia es extranjera, las regalias se pagan en ddlares, asi como la
inversion en equipo también. Muchas veces la materia prima es importada,
como en el caso de las tintorerias. Todo ello significa un riesgo, por las
continuas fluctuaciones de nuestra moneda

e El franquiciatario arriesga su patrimonio, si la franquicia falla, €l perdera todo
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e Falta de honradez de algunos franquiciantes que no cumplen lo ofrecido

e Acatar las imposiciones y limitaciones que impone el franquiciante, lo que
reduce su libertad de accién

e Supervision constante por el franquiciante

1.4. Importancia economica de las franquicias y su participacion en el
mercado mexicano

De acuerdo con la Asociacion Mexicana de Franquicias, actualmente México se
ubica entre los diez primeros paises en cuanto a su desarrollo, superado por
Estados Unidos, Brasil, Canada, Japon, Francia, Alemania, Inglaterra, Australia y
Espafia. Ademas comparte con Espafia, Argentina, Brasil y Uruguay, la fundacion
de la Federacion Iberoamericana de Franquicias (FIAF) cuyo objetivo es el
intercambio de experiencias y conocimientos entre las asociaciones de los paises
latinoamericanos e ibéricos, difundir la franquicia y defender las bases de sus
cédigos de ética.

De acuerdo con el articulo del Presidente de la A.M.F., la distribucion de las
franquicias en México es marcada por una fuerte presencia en el Distrito Federal o
ciudad capital con el 75% de las mismas, el 11% en el Noroeste del pais, el 5% en
el Occidente y el 9% faltante, en el resto del mismo.

De esos porcentajes, el 24% se desarrolla en el giro de servicios (talleres,
capacitacion, limpieza, cuidado personal, paqueteria, etc.), el 23% en las areas de
alimentos y restaurantes, el 10% en ropa, el 8% en construccion y bienes raices y
el 35% restante en varios.*’

Interesante es romper el paradigma de muchos, al enterarse de que en México el
58% de sus franquicias son de origen mexicano mientras que tan solo el 34% son
estadounidenses, el 3% espariolas, el 2% canadienses y el resto de otros paises.

Los insumos que se consumen en el @mbito de las franquicias en México son del
orden del 75% nacional y el 25% de importacion.

De acuerdo con el listado 500 Franquicias 2004 de Entrepreneur, éstas son las
diez empresas que reportaron mayor crecimiento en unidades abiertas en México:
(Ver cuadro 1.4.1)

¥ Revista Entrepeneur, “500 empresas”, enero 2004.
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Cuadro 1.4.1.
Franquicias con mayor crecimiento en México

Franquicia

Berlitz I

Unidades en el jJUnidades en el|Crecimiento
afio 2003 afio 2005 (%)
400 | 540 || 35 I

Creppaletas 1327

Fuente: Elaboracion propia con datos de http:www.soyentrepeneur.com/portada/especial.

html, ( marzo 2005).

Después de Brasil, México es el pais latinoamericano mas desarrollado con mayor
tradicion en términos de franquicias. En los Ultimos afios, se observa una
importante consolidacion y profesionalizacion en el sector.

Cuadro 1.4.2.
Sector Franquicias en México
Periodo 2006-2008

ANOS

N° de Franquiciantes:

2006

750

2007

750

2008

1,200

N° de Establecimientos:

42,000

60,000

70,800

Empleo Generado:

500,000

600,000

650,000

Facturacion:

n.d.

$ 85,000 millones

$100,300 millones

Fuente: Consultoria Alcazar & Aranday, 2007 y Datos de la Asociacion Mexicana de
Franquicias (AMF) para los afios 2006 y 2008.
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Es decir, 15 centavos de cada peso en México, se gastan en las franquicias y 8 de
cada 10 negocios independientes fracasan antes del 20 afio; mientras que 8 de
cada 10 franquicias sobreviven al 50 afio.

Se puede apreciar que en el periodo de estudio que abarca los afios 2006 al 2008,
la evolucion que ha tenido el sector franquicia en nuestro Pais, ha sido relevante,
ya que su numero de establecimientos junto con el de franquiciantes ha tenido un
incremento del 18% facturando para el afio 2008 $100,300 millones de pesos. Lo
anterior es resultado de la demanda del modelo de franquicia que estan
impulsando tanto consultores de franquicias como el mismo gobierno, para
propiciar una mayor generacion de empleos.
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CAPITULO 2. ASPECTO LEGAL DE LAS FRANQUICIAS EN MEXICO
2.1. Definicion Legal Mexicana sobre las Franquicias

La autorizacion expresa del franquiciador al franquiciatario, mediante el
otorgamiento de una licencia para el uso y explotacion de la marca y sistemas de
operacion, ha dado origen al desarrollo de las franquicias.

En nuestro pais, regulan a la franquicia expresamente, dos articulos: el 142 de la
Ley de la Propiedad Industrial y el 65 de su Reglamento. Sin embargo, el marco
juridico se enmarca de manera general, en los siguientes Ordenamientos:

1. Constitucion de la Republica Mexicana, Arts. 25y 28.
2. Cdbdigo de Comercio.

3. Cadigo Civil Federal.

4. Ley de Propiedad Industrial.

5. Ley de Derecho de Autor.

6. Ley General de Sociedades Mercantiles.

7. Legislacion Fiscal.

8. Ley Federal de Trabajo.

9. Ley Federal de Proteccion al Consumidor.

10.Ley Federal de Competencia Econémica.

2.2. El contrato de Franquicia. Concepto y definicién legal

Hay nueve fuentes de las obligaciones reconocidas por la teoria, en las cuales se
encuentran los actos juridicos, los hechos juridicos, los contratos, la declaracién
unilateral de la voluntad, enriquecimiento ilicito, gestibn de negocios, los hechos
ilicitos, responsabilidad objetiva o riesgo creado, y la ley y hechos puramente
materiales. En este caso nos enfocaremos en la tercera fuente de las
obligaciones, el contrato, para asi llegar al contrato de franquicia, pero antes
debemos tener en mente que es un contrato estrictamente hablando.

El contrato de franquicia es un contrato mercantil, oneroso, bilateral, formal, de
trato sucesivo, que vincula ambas partes: franquiciante y franquiciatario; por lo
tanto, se constituye como el documento con base legal, alrededor el cual gira la
negociacion y desarrollo de toda la relacibn entre el franquiciatario y el
franquiciante, definiéndose en su contenido, los derechos y obligaciones, plazos
para cumplirlas y ejercitarlos, siendo asi, el instrumento que protege a las partes y
prevé conflictos. *®

% Ma. Cristina Alba Aldave, Las Franquicias en México. Una nueva vision, pp.51.
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El contrato es la parte especifica del acto juridico donde solamente se crean y
transmiten derechos y obligaciones, a diferencia del convenio donde se crean,
transfieren, modifican y extinguen. Esto tiene su fundamento en el articulo 1792 y
1793 del cadigo civil, que dicen lo siguiente:

Articulo 1792. “Convenio es el acuerdo de dos o mas personas para crear,
transferir, modificar o extinguir obligaciones.”

Articulo 1793. “Los convenios que producen o transfieren las obligaciones y
derechos toman el nombre de contratos.” *°

Contrato de franquicia
El Black’s Law Dictionary define al contrato de franquicia como:

“Franchise: En su sentido mas llano, una franquicia es una licencia del propietario
de una marca o un nombre comercial, mediante la cual permite que otro venda un
producto o un servicio bajo ese nombre o marca. En un sentido mas amplio, la
“franquicia” se ha convertido en un contrato elaborado al amparo del cual la
persona a favor de quien se otorga (franchisee) se compromete a manejar un
negocio o vender un producto o0 servicio con apego a los métodos y
procedimientos que establezca el otorgante (franchisor), y el otorgante se
compromete a dar asistencia a la persona a favor de quien se otorga la franquicia
a través de publicidad, promocién y otros servicios de asesoria.” *°

Definicion legal de la franquicia:

La franquicia encuentra su principal regulacion en la ley de la propiedad industrial,
en su articulo 142 que la define de la siguiente forma:

“Existira franquicia, cuando con la licencia de uso de una marca se transmitan
conocimientos técnicos o0 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 titular de la marca, tendientes a mantener la calidad, prestigio e imagen de
los productos o servicios a los que ésta distingue.

Quien conceda una franquicia deberd proporcionar a quien se le pretende
conceder, previamente a la celebracién del convenio respectivo, la informacion
relativa sobre el estado que guarda su empresa, en los términos que establezca el
reglamento de esta ley.

% |bidem, pp.53.
9 bidem, pp.54.

29



2.3. Elementos del contrato de franquicia™

En el contrato de franquicias encontraremos una serie de elementos personales,
reales y formales.

En los elementos personales tenemos primeramente a las partes que celebran el
contrato es decir, el franquiciante y franquiciatario, quienes generalmente son
comerciantes. Esta caracteristica suele derivarse de la constitucion de una
sociedad mercantil, o bien de que sean personas fisicas que se dediquen a los
actos previstos como comerciales por el articulo 750 del Codigo de Comercio, y si
esto no fuese asi, el simple acto de la celebracién del contrato de franquicia los
puede convertir en comerciantes.

La capacidad de ejercicio, como ya explicamos es aquella que se adquiere con la
mayoria de edad con la cual una persona puede actuar a nombre y cuenta propio,
obligandose asi mismo, teniendo libre manifestacion de su voluntad, adquiriendo
derechos y obligaciones. Esta es la capacidad general que se requiere para
contratar. En ocasiones es necesario que las partes actiuen por medio de un
representante, esto se da principalmente en el caso de que una de estas partes
sea una persona moral, quien debera otorgar a su representante en principio, los
actos de administracion, y en ocasiones se necesitard otorgar el permiso de la
asamblea de accionistas o del consejo de administracion, segun los estatutos de
la sociedad para celebrar contratos de franquicia.

Dentro de los elementos reales, encontramos:

1. La marca. cuya funcion primordial es el dar una imagen de calidad al publico.
En el caso de las franquicias la marca del producto o servicio objeto es un
elemento esencial del contrato, lo cual se puede observar en el ya citado articulo
142 de la Ley de la Propiedad Industrial, en la parte donde establece “Existira
franquicia, cuando con la licencia de uso de una marca se transmitan
conocimientos técnicos. La marca es definida por el articulo 88 de la Ley de la
Propiedad Industrial de la siguiente manera:

“Se entiende por marca todo signo visible que distingue productos o servicios de
otros de su misma especie o clase en el mercado” . *?

2. La tecnologia. La finalidad de que se transmita la tecnologia o conocimientos
técnicos, 0 se proporcione asistencia técnica, es que el franquiciatario produzca o
venda bienes o preste servicios de manera uniforme y con forme a los métodos
operativos, comerciales y administrativos que establezca el titular de la marca, con
el objetivo de mantener la calidad, prestigio e imagen de los productos o servicios
brindados por esta.

1 José Luis Mora Alba y José Ojeda Solis, Aspectos Legales de las Franquicias, en Ma. Cristina
Alba Aldave, Franquicias: una perspectiva mundial, FCA, México, pp. 101.
“2 |bidem, pp.57.
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3.

El primer concepto de conocimientos de caracter técnico se conoce como know
how (saber como), lo que comprende una serie de procesos, disefnos,
organizacion, formulas e invenciones que no son patentables, que se
evidencian a través de alguna forma material o fisica, que llevan
intrinsecamente una serie de secretos comerciales y que pueden conllevar
habilidad practica y experiencia técnica acumulada, que se transmiten por
medio de los servicios personales. EI know how aparecera siempre como
materia del contrato de franquicia, aunque su alcance y definicién especifica
sea en algunas ocasiones muy vago. Una peculiaridad del know how es que
puede variar durante la vigencia del contrato y el franquiciante hara saber al
franquiciatario los cambios sufridos en el conocimiento para lograr una mejor
rentabilidad del negocio.

El segundo de los conceptos, es la asistencia técnica, que puede ser vista como
el flujo continuo de consejos e instrucciones dadas a la medida en que son
requeridos para la conduccion u operacion de un proceso determinado.
Normalmente la asistencia técnica se presenta de manera por técnicos
especializados, que en muchas ocasiones forman parte del personal
franquiciante.

La asesoria, consultoria y supervision es el tercer elemento que funge como
complemento natural de la transferencia de conocimientos técnicos y, en
ocasiones, este supuesto se engloba dentro de algunos conceptos anteriores
como el know how o la asistencia técnica.

La contraprestacion. El pago de diversas cantidades que el franquiciatario

realiza al franquiciante esta ligado directamente con los resultados de la operacion
del negocio franquiciado. Se pueden distinguir dos conceptos basicos de pagos.
Por una parte esta el pago inicial o cuota que da derecho a adquirir la franquicia
misma. Por otro lado tenemos las regalias que se realizan como pagos periodicos.
Dicha contraprestacion puede ser en moneda nacional o en moneda extranjera,
segun se acuerde.

Sin embargo en la relacidon entre franquiciante y franquiciatario pueden existir por
muy diversos conceptos, como menciona Javier Arce Gargollo:

a) Pagos iniciales:
I)  Derecho de franquicia (franchise free);
II) Desarrollo de la franquicia, franquicia de area,;
[lI) Entrenamiento;
IV) Aprobacion del sitio adecuado para el establecimiento del
negocio;
V) Disefo arquitectonico.

b) Pagos periddicos:
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) Regalias (porcentaje fijo cuota minima, posible incremento
o decremento segun ventas, mixto);

II) Por servicios diversos;

lIl) Contribucion de publicidad y mercadotecnia;

IV) Cargos por servicios especiales como contabilidad,
servicio de computacion, preparacion de facturas,
financiamiento, entrenamiento, consultoria, asistencia
técnica especializada.

c) Pagos de renta:
)  Del inmueble;
II) Equipo, instalaciones, anuncios, sefales.

d) Pago por ventas de:
)  Equipo, instalaciones, anuncios, sefales;
II) Producto terminado que vende el franquiciatario al cliente;
[I) Materia prima, materiales, ingredientes;
IV) Servicios de distribucion y comisiones a agentes
vendedores;
V) Material de publicidad.

e) Comisiones a terceros proveedores del franquiciatario.

f) Intereses por préstamos al franquiciatario

4. La exclusividad. En los contratos de franquicia el territorio o espacio geografico
puede delimitarse para que el franquiciatario explote la franquicia a través de
varios establecimientos, lo que obtiene el nombre de master franchiese (que es el
area de desarrollo de una franquicia con posibles subfranquicias); o bien, para un
establecimiento o negociacion mercantil determinado, en la que el licenciante
autoriza la localizacién (franquicia unitaria).

Como ya explicamos la “forma” es la manera de exteriorizar la voluntad en el
contrato de acuerdo a lo que sefala la ley, la cual contempla cuatro tipos de
formas para celebrar dichos contratos; verbal, escrita, tacita y el silencio. Esto nos
lleva a los elementos formales del contrato de franquicia.

También como ya se menciono, la licencia de uso de una o varias marcas o
nombres comerciales es un elemento esencial dentro del contrato de franquicia,
por lo que este acto juridico requiere, para su completa validez, el que se otorgue
por escrito y que se inscriba en la Secretaria de Economia. De este modo
producira sus efectos en perjuicio de terceros, segun su fundamento juridico que
se encuentra en el articulo 136 de la ley de la propiedad industrial, que plasma:

Articulo 136. “El titular de una marca registrada o en tramite podra conceder,
mediante convenio, licencia de uso a una o0 mas personas, con relacién a todos o
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algunos de los productos o servicios a los que se aplique dicha marca. La licencia
debera ser inscrita en el Instituto para que pueda producir efectos en perjuicio de
terceros.”

Desarrollo del contrato de franquicias

El derecho de supervisién que ejerce el Franquiciante sobre el Franquiciatario,
acerca de las actividades de administracion, operacion y control del negocio, es
con el fin de verificar que éste cumpla los términos pactados contractualmente.
Este derecho se ejerce unica y exclusivamente, durante el tiempo de duracion del
contrato.

De la misma manera, el derecho y la obligacién de cooperar mutuamente en el
exito de la franquicia, vincula a las partes en el esfuerzo realizado, para alcanzar
los objetivos trazados durante sus negociaciones, que culminan con la firma del
contrato respectivo.

Clausulado Tipico

Sin importar que existan franquicias del mismo giro, cada una de ellas cuenta con
una operacion totalmente diferente; por lo tanto, requieren de elaborar de manera
individual su propio contrato, conteniendo la mayoria de éstos, las clausulas
siguientes:

1. Consideraciones y Definiciones: Definir las palabras clave.

2. Objeto, licencia del sistema: Otorgar la licencia de uso de marca y de
explotacion del formato de negocio.

3. Plazo o vigencia del contrato: Establecer las fechas de inicio y terminacion
de la licencia concedida, asi como las condiciones de renovacion.

4. Territorio: Limites de la zona geografica y el radio de operacion que es
concedido al franquiciatario para su explotacion.

5. Obligaciones del franquiciante: Sefialar claramente, el compromiso
permanente que existe de asesorar al franquiciatario y dar capacitacién y
adiestramiento a sus empleados, asi como los términos en los que va a dar
la capacitacion.

6. Contraprestaciones: Cuotas que el franquiciatario debe de cubrir a favor del
franquiciante, contemplando para estos efectos, diversos aspectos como
son:

e Cuotas de franquicia.
e Regalias continuas.
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e Arrendamiento.
e Pagos por ventas.

7. Obligaciones del franquiciatario: Seguir los lineamientos dictados por el
franquiciante, el pago de regalias, asistir a los entrenamientos y adoptar las
nuevas ideas que dicte el Franquiciante.

8. Operaciones del Negocio franquiciado: Detallar claramente la actividad
preponderante del negocio, asi como las alternativas o simultaneas que se
generen, como producto de su propia operacion.

9. Marca: Punto central del contrato, por lo que debe quedar debidamente
sefalada la titularidad de la misma.

10.Manuales y Estandares de Operacién: Se refiere a la obligacion de seguir
los lineamientos establecidos en los manuales, para que la operacion del
negocio sea igual en todas las franquicias.

11.Informacion Confidencial: Obligacién del franquiciatario de guardar en
secreto lo que aprenda del sistema.

12.Responsabilidad Laboral: Delimitar la responsabilidad relacionada con los
empleados, tanto del franquiciante como del franquiciatario.

13.Proveeduria: Condiciones del suministro de los productos principales y
complementarios, al franquiciatario.

14.Responsabilidad ante terceros: Ambas partes son totalmente
independientes, por lo tanto cada uno responde a sus obligaciones en lo
individual.

15. Publicidad: Definicidon de los sistemas de publicidad que se llevaran a cabo,
enfocados a mantener viva la imagen del negocio.

16. Contabilidad y archivos: Obligacion del franquiciatario de llevar sus registros
contables conforme al sistema que el franquiciante establezca, sefalando
gue la responsabilidad fiscal es independiente y nunca transferible.

17.Seguros y Fianzas: Garantia que avala el cumplimiento del contrato,
referente a la cuestion tecnologica, el apego a los manuales de operacion y
procedimientos, el respeto del area territorial otorgada al franquiciatario, asi
como también guardar el secreto de la informacion que cada uno de los
franquiciantes considere que es de caracter confidencial.

18.Transmisiones y Gravamenes: Generalmente un franquiciante no autoriza

al franquiciatario a transferir a otra persona la franquicia. En este apartado
se estipulan las condiciones o salvedades para este efecto.
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19.Incumplimiento y Terminacion: Se puede dar por:

e Expiracion de la vigencia.
e Por voluntad de ambas partes.
¢ Rompimiento de relaciones comerciales.

20.0Obligaciones en caso de Terminacidbn o Vencimiento: Especificar la
obligatoriedad de ambas partes, considerando el cese del uso del nombre,
el pago de adeudos y los derechos del franquiciante para comprar el
negocio al franquiciatario.

21.Causales de rescision y penas convencionales: Especificar claramente las
causas que daran origen a la rescision del contrato y en su caso, las penas
gue seran aplicadas tanto al franquiciante como al franquiciatario.

22.No competencia: El franquiciatario tiene el compromiso de no hacer
competencia a la franquicia que esta operando, asi como las restricciones
gue tiene el franquiciatario de ocupar otros giros dentro del mismo
establecimiento, sin el consentimiento del franquiciante.

23.Impuestos: Salvo pacto en contrario, cada uno de los contratantes
soportara en lo individual, las cargas de impuestos directos e indirectos y
las cargas fiscales establecidas en cada region.

24.Permisos: El franquiciante proporcionara los elementos suficientes al
franquiciatario, para que pueda adquirir sin problema alguno las licencias y
permisos necesarios.

25.Independencia de los contratantes e indemnizacion: Detallar
especificamente, las acciones que podran ejecutar libremente cada una de
las partes.

26. Autorizaciones, notificaciones, renuncias, recursos acumulativos.

27.Fuerza Mayor: Esta clausula debera especificar claramente la causa por la
cual no serd posible continuar con la relacion contractual, sin
responsabilidad alguna de las partes, disolviéndose la relacion.

28.Integridad del Contrato: Establecer que en caso de que alguna clausula
guedara nula, las otras seguiran siendo validas.

29.Modificaciones: Plantear las condiciones de cdmo se puede dar alguna
modificacion al contrato.
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30.Ley aplicable, jurisdiccion: Aqui se indica que en caso de alguna
controversia, cual va a ser el Tribunal competente que se encargue de darle
la razdén a la parte que la tuviera.

31.Vicios del Consentimiento: Sefialar que no hay dolo, mala fe, ni vicios que
afecten al contrato o sus otorgantes.

En el contrato, las obligaciones béasicas del franquiciante deben incluir:

Otorgamiento y uso de la marca.

Entrenamiento en el uso y elaboracién de los productos y servicios.
Entrenamiento en la operacién del negocio.

Apoyo en el inicio de las operaciones.

Apoyo en el establecimiento e instalaciones.

Proveer de manuales de operacion.

Definicion de los sistemas financieros.

Asistencia a los problemas de localizacion.

© © N o ok~ 0w DdhPE

Mercadotecnia y publicidad.

En contraparte, el contrato debera de definir los parametros de actuacion del
franquiciatario, estableciendo las siguientes obligaciones basicas.
1. ¢Qué puede y qué no puede negociar o ser vendido?

2. Confidencialidad que envuelva el proceso de produccion, comercializacion y
venta, asi como la formula del producto.

3. Patrones de desempefio, que observen la calidad de los productos o
servicios.

4. Utilizacion integral del sistema de negocios por franquicias.
Uso de publicidad o promocion institucional.

6. Utilizaciones de instalaciones y equipo autorizadas y previamente
probadas.

7. El pago de las regalias acordadas por el uso de la marca y la metodologia

de operacion del Franquiciante.

Como en cualquier contrato, debe contener:

1. El periodo o vigencia del mismo.
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2.
3.
4.

Las condiciones de su renovacion.
Las causas de rescision del mismo.
Qué hacer en caso de muerte o retiro del franquiciatario.

Ademas, se debe de buscar lo siguiente:

PwphPE

Ser justo.

Ser uniforme.

Establecer los estdndares de operacion.
Proteger a ambas partes.

2.4. Registros adicionales

1.

Programas de Capacitacion. Por derecho constitucional (Art. 123), todos los
trabajadores deben de recibir capacitacién y adiestramiento; por lo tanto,
los patrones estan obligados a cumplir con este compromiso y preparar a
sus empleados, a fin de que puedan desarrollar sus actividades y
funciones, con el mayor grado de preparacion.

Manuales: Con el fin de proteger los derechos de autor de todos los
manuales elaborados para dar a conocer a los franquiciatarios los
procedimientos establecidos por la empresa franquiciante, es necesario
registrarlos en la Secretaria de Educacion Publica, ante la Direccion
General de Derechos de Autor. Este registro es independiente al que se
lleva a cabo para efectos de Propiedad Intelectual en el Instituto Mexicano
de la Propiedad Industrial.

Comisiones. Todas las empresas estan obligadas a tener constituidas las
Comisiones Mixtas de Capacitacion y Adiestramiento y la de Seguridad e
Higiene. Ambas se registran en la Secretaria del Trabajo y Prevision Social
y fueron creadas con el propésito de hacer cumplir a los patrones, con la
responsabilidad de dar capacitacibn y proporcionar seguridad a los
trabajadores, respectivamente. Estas comisiones se forman con la
participacion de patrones y trabajadores, nombrandose representantes por
cada una de las partes.

2.5. Apoyos Institucionales para las franquicias en México

Se encuentran los siguientes:

1.

Secretaria de Economia.- Promueve el desarrollo de franquicias nacionales.
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2. Bancomext.- Brinda apoyo financiero para la promocién de franquicias en el
extranjero, a traves de la realizacion de eventos comerciales.

3. Asociacion Mexicana de Franquicias.- Brinda apoyo a franquicias
nacionales y extranjeras, para su desarrollo en territorio nacional y en
coordinacion con Bancomext, en el extranjero.

4. Fondo para el Desarrollo Comercial (FIDEC).- Otorga financiamiento para la
adquisicion de franquicias de negocios comerciales y de servicios.

2.6. El Derecho Civil y Mercantil aplicable a las franquicias

Como ya se ha mencionado, las franquicias deben de establecerse segun la
legislacibn mexicana, de modo que tanto las sociedades extranjeras como
nacionales, deben de seguir por igual a las diversas leyes que los regulan. Por
otro lado, hay ciertas normas especialmente creadas y dirigidas a sociedades
extranjeras que decidan ejercer el comercio en nuestro pais, las cuales forman
también parte de la legislacion mercantil, y son destacadas en este capitulo
atendiendo a la importancia de la participacion de sociedades extranjeras dentro
de los negocios que se rigen por el sistema de franquicias.

A) Caodigo Civil Federal

Las sociedades extranjeras se deben de regir por la normatividad nacional, como
ya se ha mencionado (y se seguird haciendo), y por lo tanto deben sujetarse a lo
que indica el codigo civil, donde destacaremos lo mas importante, que son algunas
disposiciones preliminares referentes a la aplicacién del derecho extranjero y lo
relacionado con las personas morales.

Primeramente observamos que el Codigo Federal es aplicable en todo el territorio
mexicano en los asuntos de orden federal, como lo indica el articulo 1° de éste:

Articulo 1°. “Las disposiciones de este Cadigo regiran en toda la Republica
en asuntos del orden federal.” **

Por otro lado tenemos que el articulo 12 menciona:

Articulo 12. “Las leyes mexicanas rigen a todas las personas que se
encuentren en la Republica, asi como los actos y hechos ocurridos en su
territorio o jurisdiccion y aquellos que se sometan a dichas leyes, salvo
cuando éstas prevean la aplicacion de un derecho extranjero y salvo,

3 Ma. Cristina Alba Aldave, Las Franquicias en México. Una nueva visién, FCA, México, pp.73.
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ademas, lo previsto en los tratados y convenciones de que Meéxico sea
parte.” *

Esto indica que todas las personas, tanto fisicas como morales, que se encuentren
en la Republica, lo cual engloba a aquellas personas morales extranjeras, deben
regirse por lo dispuesto en el Cédigo Civil Federal, salvo lo previsto en tratados
internacionales que México sea parte.

Pero se deben de seguir algunas reglas para la aplicacion del derecho, las cuales
se indican en el articulo 13, que dice:

Articulo 13. “La determinacion del derecho aplicable se hara conforme a las
siguientes reglas:

I. Las situaciones juridicas validamente creadas en las entidades de la
Republica o en un Estado extranjero conforme a su derecho, deberan ser
reconocidas;

Il. El estado y capacidad de las personas fisicas se rige por el derecho del
lugar de su domicilio;

[ll. La constitucion, régimen y extincibn de los derechos reales sobre
inmuebles, asi como los contratos de arrendamiento y de uso temporal de
tales bienes, y los bienes muebles, se regiran por el derecho del lugar de su
ubicacion, aunque sus titulares sean extranjeros;

IV. La forma de los actos juridicos se regira por el derecho del lugar en que
se celebren. Sin embargo, podran sujetarse a las formas prescritas en este
Cédigo cuando el acto haya de tener efectos en el Distrito Federal o en la
Republica tratandose de materia federal; y

V. Salvo lo previsto en las fracciones anteriores, los efectos juridicos de los
actos y contratos se regiran por el derecho del lugar en donde deban
ejecutarse, a menos de que las partes hubieran designado validamente la
incapacidad de otro derecho.”®

El articulo 14 del ordenamiento juridico en cuestion, establece la aplicacion del
derecho extranjero en nuestro pais, siguiendo los siguientes puntos:
Articulo 14. “En la aplicacion del derecho extranjero se observara lo
siguiente:

“* bidem, pp.74.
“* |bidem, pp. 75
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I. Se aplicara como lo haria el juez extranjero correspondiente, para lo cual
el juez podra allegarse la informacion necesaria acerca del texto, vigencia,
sentido y alcance legal de dicho derecho;

Il. Se aplicara el derecho sustantivo extranjero, salvo cuando dadas las
especiales circunstancias del caso, deban tomarse en cuenta, con caracter
excepcional, las normas conflictuales de ese derecho, que hagan aplicables
las normas sustantivas mexicanas o de un tercer estado;

[ll. No serd impedimento para la aplicacién del derecho extranjero, que el
derecho mexicano no prevea instituciones o procedimientos esenciales a la
institucion extranjera aplicable, si existen instituciones o procedimientos
analogos;

IV. Las cuestiones previas, preliminares o incidentales que puedan surgir
con motivo de una cuestion principal, no deberan resolverse
necesariamente de acuerdo con el derecho que regule a esta ultima; y

V. Cuando diversos aspectos de una misma relacién juridica estén
regulados por diversos derechos, éstos serdn aplicados armonicamente,
procurando realizar las finalidades perseguidas por cada uno de tales
derechos. Las dificultades causadas por la aplicacién simultdnea de tales
derechos se resolveran tomando en cuenta las exigencias de la equidad en
el caso concreto.

Lo dispuesto en el presente articulo se observara cuando resultare aplicable
el derecho de otra entidad de la Federaci6n.” *°

En contraposicion encontramos que el articulo 15 del Cddigo Civil Federal indica
en que casos no se aplicard el derecho extranjero, los cuales son los que se
mencionan a continuacion:

Articulo 15. “No se aplicara el derecho extranjero:

I. Cuando artificiosamente se hayan evadido principios fundamentales del
derecho mexicano debiendo el Juez determinar la intenciéon fraudulenta de
tal evasion;

II. Cuando las disposiciones del derecho extranjero o el resultado de su
aplicacion sean contrarios a principios o instituciones fundamentales del
orden publico mexicano.”
En cuanto a las personas morales, vemos que se encuentran reguladas
especialmente en los articulos 25, 26, 27 y 28 del Codigo Civil Federal, los cuales
mencionan a la letra:

“® |bidem, pp.76.

40



Articulo 25. “Son personas morales:

I. La Nacién, los Estados y los Municipios;

Il. Las demas corporaciones de caracter publico reconocidas por la ley;
lll. Las sociedades civiles o mercantiles;

IV. Los sindicatos, las asociaciones profesionales y las demas que se
refiere la fraccion XVI del articulo 123 de la Constitucion Federal;

V. Las sociedades y cooperativas y mutualistas;

VI. Las asociaciones distintas de las enumeradas que se propongan fines
politicos, cientificos, artisticos, de recreo o cualquiera otro fin licito, siempre
qgue no fueren desconocidas por la ley; y

VII. Las personas morales extranjeras de naturaleza privada, en los
términos del articulo 2736.

Articulo 26. “Las personas morales pueden ejercitar todos los derechos que
sean necesarios para realizar el objeto de su institucion.

Articulo 27. “Las personas morales obran y se obligan por medio de los
organos que las representan, sea por disposicion de la ley o conforme a las
disposiciones relativas de sus escrituras constitutivas y de sus estatutos.

Articulo 28. “Las personas morales se regiran por las leyes
correspondientes, por su escritura constitutiva y por sus estatutos.” %’

Y el articulo 2736 del ordenamiento en mencion, sefiala:
Articulo 2736. “La existencia, capacidad para ser titular de derechos y
obligaciones, funcionamiento, transformaciéon, disolucion, liquidacion vy
fusion de las personas morales extranjeras de naturaleza privada se regiran
por el derecho de su constitucion, entendiéndose por tal, aquel del estado
en gque se cumplan los requisitos de forma y fondo requeridos para la
creacion de dichas personas.

En ningun caso el reconocimiento de la capacidad de una persona moral
extranjera excedera a la que le otorgue el derecho conforme al cual se
constituyo.

Cuando alguna persona extranjera de naturaleza privada actie por medio
de algun representante, se considerara que tal representante, o quien lo
substituya, esté autorizado para responder a las reclamaciones y demandas

“" |bidem, pp. 78.
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que se intenten en contra de dicha persona con motivo de los actos en
cuestion.”®

B) Cédigo de Comercio

Articulo 1°. “Los actos comerciales solo se regiran por lo dispuesto en este
Cédigo y las demés leyes mercantiles aplicables.”®

Articulo 2°. “A falta de disposiciones de este ordenamiento y las demas
leyes mercantiles, seran aplicables a los actos de comercio las de derecho
comun contenidas en el Cédigo Civil aplicable en materia federal.”®

En estos articulos se fundamenta la atribucion legal de facultades al Codigo de
Comercio y demas leyes mercantiles para regir los actos de comercio, y en su
defecto, al Cadigo Civil federal.

Articulo 3°. “Se reputan en derecho comerciantes:

|. Las personas que teniendo capacidad legal para ejercer el comercio,
hacen de él su ocupacién ordinaria;

Il. Las sociedades constituidas con arregla a las leyes mercantiles; y

lll. Las sociedades extranjeras o las agencias y sucursales de éstas, que
dentro del territorio nacional ejerzan actos de comercio.”*

En este articulo, tanto en su segundo parrafo como en el tercero es donde
encuadran las franquicias, siendo éste, el fundamento legal de las sociedades
como comerciantes.

Muchas veces surge la pregunta acerca de que si los extranjeros pueden ejercer
el comercio en México, el fundamento legal y respuesta a esto se encuentra en los
articulos 13 y 14 del Cédigo en mencion, que mencionan:

Articulo 13. “Los extranjeros seran libres para ejercer el comercio, segun lo
gue se hubiere convenido en lo tratados con sus respectivas naciones, y lo
gue dispusieren las leyes que arreglen los derechos y obligaciones de los
extranjeros.”?

Articulo 14. “Los extranjeros comerciantes, en todos los actos de comercio
en que intervengan, se sujetaran a este Codigo y demas leyes del pais.”?

“8 |bidem, pp.79.

9 |bidem, pp.79.

*% |bidem, pp. 80.

*! |bidem, pp. 80.

°2 codigo de Comercio, Articulo 13. Agenda Mercantil, Ed. ISEF, pagina 2.
>3 Ibidem, Articulo 14.
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En conclusion, los extranjeros no tienen ningun problema para ejercer actos de
comercio siempre y cuando tengan la capacidad para realizarlos y se apeguen a
las leyes mexicanas, a los tratados celebrados con sus respectivas naciones y que
no se encuentren en la hipétesis normativa de aquellas personas que por mandato
legal no pueden realizar actos de comercio.

Esta hipdtesis se encuentra en el articulo 12 del Codigo de Comercio, que
menciona:

Articulo 12. “No pueden ejercer el comercio:

l. Los corredores;

Il. Los quebrados que no hayan sido rehabilitados; y

lll. Los que por sentencia ejecutoriada hayan sido condenados por delitos
contra la propiedad, incluyendo en éstos la falsedad, el peculado, el
cohecho y la concusion.”*

Posteriormente en el articulo 15 del ordenamiento en mencion establece que las
sociedades legalmente establecidas en el extranjero, y que se establezcan en la
Republica, o bien tengan alguna sucursal aqui, podran ejercer el comercio
sujetdndose a las normas contenidas en el Codigo de Comercio en todo en cuanto
concierna a creacion de sus establecimientos dentro del territorio nacional, a sus
diversas operaciones mercantiles y a la jurisdiccion de los tribunales de la nacién.

Sin embargo a lo que se refiere a su capacidad para contratar, se sujetara a las
disposiciones del titulo de “sociedades extranjeras” de la Ley General de
Sociedades Mercantiles, que posteriormente se explicara.

En pocas palabras los extranjeros son capaces de contratar y ejercer el comercio
en nuestro pais sin problema alguno, salvo la condicion, como cualquier otro
ciudadano o nacional, de sujetarse a la observancia de la legislacion mexicana,
que en el Cbédigo de Comercio contiene la normatividad general de los actos de
comercio y de las obligaciones y derechos de todo comerciante.

C) Ley de Inversidn Extranjera

Antes que nada cabe mencionar que la violacion a lo establecido en la ley
extranjera trae como consecuencia la imputacion de una infraccion.

El objeto por el cual fue creada esta ley es el de observar su aplicacion en toda la
Republica , asi como determinar las reglas para encaminar la inversion extranjera
en el pais, buscando que contribuya al desarrollo de este, como se puede ver en
el articulo 1°, que a la letra dice:

** |bidem, Articulo 12.
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Articulo 1. “La presente Ley es de orden publico y de observancia general
en toda la Republica. Su objeto es la determinacion de reglas para canalizar
en la inversion extranjera hacia el pais y propiciar que ésta contribuya al
desarrollo nacional.”™®

La inversion extranjera es considerada aquella que se equipara a la inversion
mexicana que efectien los extranjeros en el pais con calidad de inmigrados, salvo
aquélla realizada en las actividades que se contemplan en la ley en mencion.

En cuanto a la cuestion del porcentaje o proporcién en que la inversion extranjera
podré participar en el capital social de las sociedades mexicanas, encontramos lo
dispuesto en el articulo 4°:

Articulo 4. “La inversion extranjera podra participar en cualquier proporcion
en el capital social de sociedades mexicanas, adquirir activos fijos, ingresar
a nuevos campos de actividad econdémica o fabricar nuevas lineas de
productos, abrir y operar establecimientos, y ampliar o relocalizar los ya
existentes, salvo por lo dispuesto en esta Ley.

Las reglas sobre la participacion de la inversion extranjera en las actividades del
sector financiero contempladas en esta Ley, se aplicaran sin perjuicio de lo que
establezcan las leyes especificas para esas actividades.

Para efectos de determinar el porcentaje de inversion extranjera en las actividades
econOmicas sujetas a limites maximos de participacidbn, no se computara la
inversion extranjera que, de manera indirecta, sea realizada en dichas actividades
a través de sociedades mexicanas con mayoria de capital mexicano, siempre que
éstas Ultimas no se encuentren controladas por la inversién extranjera.”®

Sin embargo hay una serie de funciones reservadas exclusivamente para el
Estado, debido a que estas funciones se les consideran areas estratégicas de
conformidad y con relacion con el articulo 27 constitucional:

. Petréleo y demas hidrocarburos;
. Petroquimica bésica;

. Electricidad,

. Generacion de energia nuclear;
. Minerales radioactivos;

. Comunicaciones via satélite;

. Telégrafos;

. Radiotelegrafia;

. Correos;

10. Ferrocatrriles;

11. Emisioén de billetes;

OCoO~NOUIA~WNPEF

°% | ey de Inversién Extranjera, Articulo 1. Agenda de los Extranjeros, Ed. ISEF, pp. 1.
*® |bidem, Articulo 4, pp. 2.
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12. Acufiacioén de moneda;
13. Control, supervision y vigilancia de puertos, aeropuertos y helipuertos; y
14. Las demas que expresamente sefialen disposiciones legales aplicables.

Ademas de estas actividades que se encuentran reservadas exclusivamente para
el Estado, hay otras que se encuentran reservadas para los mexicanos o
sociedades mexicanas, como se indica en el articulo 6° de la ley en mencion:

Articulo 6. “Las actividades econdmicas y sociedades que se mencionan a
continuacion, estan reservadas de manera exclusiva a mexicanos o a
sociedades mexicanas con clausula de exclusion de extranjeros:

|. Transporte terrestre nacional de pasajeros, turismo y carga sin incluir los
servicios de mensajeria y paqueteria;

[I. Comercio al por menor de gasolina y distribucién de gas licuado de
petréleo;

[ll. Servicios de radiodifusién y otros de radio y television, distintos de
television por cable;

IV Uniones de crédito;

V. Instituciones de banca de desarrollo, en los términos de la Ley de la
materia; y

VI. La presentacion de los servicios profesionales y técnicos que
expresamente sefalen las disposiciones legales aplicables.

La inversion extranjera no podra participar en las actividades y sociedades
mencionadas en el presente articulo directamente, ni a través de
fideicomisos, convenios, pactos sociales o estatutarios, esquemas de
piramidacién, u otro mecanismo que les otorgue control o participacion
alguna, salvo por lo dispuesto en el Titulo Quinto de esta Ley.™’

La ley de inversidn extranjera determina los porcentajes de participacion en
sociedades con ciertas actividades establecidas en el articulo 7, que menciona:

Articulo 7. “En las actividades econdmicas y sociedades que se mencionan
a continuacion la inversion extranjera podra participar en los porcentajes
siguientes:

|. Hasta el 10% en:

Sociedades cooperativas de produccion;

[l. Hasta el 25% en:

> |bidem, Articulo 6., pagina 3.
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a) Transporte aéreo nacional,
b) Transporte en aerotaxi; y
c) Transporte aéreo especializado;

lll. Hasta el 49% en:
a) Derogado.
b) Derogado.
c) Derogado.
d) Derogado.
e) Instituciones de seguros;
f) Instituciones de fianzas;
g) Casas de cambio;
h) Almacenes generales de deposito;
1) Arrendadoras financieras;
j) Empresas de factoraje financiero;
k) Sociedades financiera de objeto limitado;
l) Sociedades a las que se refiere el articulo 12 Bis de la ley de
Mercado de Valores;
m) Acciones representativas del capital fijo de sociedades de
inversion;
n) Sociedades operadoras de sociedades de inversion;
0) Administradoras de fondeos para el retiro;
p)Fabricacién y comercializacién de explosivos, armas de fuego,
cartuchos, municiones y fuegos artificiales, sin incluir la adquisicion y
utilizacion de explosivos para actividades industriales y extractivas,
ni la elaboracién de mezclas explosivas para el consumo de dichas
actividades;
g)Impresioén y publicacién de periddicos para circulacion exclusiva del
territorio nacional;
r) Acciones serie “T” de sociedades que tengan en propiedad tierras
agricolas, ganaderas y forestales;
s) Pesca en agua dulce, costera y en la zona econdmica exclusiva,
sin incluir acuacultura;
t) Administraciéon portuaria integral;
u)Servicios portuarios de pilotaje a las embarcaciones para realizar
operaciones de navegacion interior en los términos de la Ley de la
materia,;
v)Sociedades navieras dedicadas a la explotacion comercial de
embarcaciones para la navegacion interior de cabotaje, con
excepcion de cruceros turisticos y la explotacion de dragas y
artefactos navales para la construccion, conservacion y operacion
portuaria;
w)Suministro de combustibles y lubricantes para embarcaciones y
aeronaves y equipo ferroviario; y
X) Sociedades concesionarias en los términos de los articulos 11y 12
de la Ley Federal de Telecomunicaciones.
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IV. Derogada.

Los limites para la participacion de inversion extranjera sefialados en este
articulo no podran ser rebasados directamente, ni a través de fideicomisos,
convenios, pactos sociales o estatutarios, esquemas de piramidacion, o
cualquier otro mecanismo que otorgue control 0 una participacion mayor a
la qu5% se establece, salvo por lo dispuesto en el Titulo Quinto de esta
Ley.”

Hay otra limitante para las actividades econémicas y sociedades extranjeras para
que éstas puedan participar con una inversion cuyo porcentaje sea mayor al 49%.
Esta limitante consta en una resolucion favorable por parte de la Comision
Nacional de Inversiones Extranjeras, tal como se cita en el articulo 8 de la misma

ley.

Articulo 8. “Se requiere resolucion favorable de la Comisién para que la
inversion extranjera participe en un porcentaje mayor al 49% en las
actividades econOmicas y sociedades que se mencionan a continuacion:

I. Servicios portuarios a las embarcaciones para realizar sus operaciones de
navegacion interior, tales como el remolque, amarre de cabos y lanchaje;

Il. Sociedades navieras dedicadas a la explotacibn de embarcaciones
exclusivamente en trafico de altura;

Ill. Sociedades concesionarias 0 permisionarias de aerddromos de servicio
al publico;

IV. Servicio privados de educacién preescolar, primaria, secundaria, media
superior, superior y combinados;

V. Servicios legales;
VI. Sociedades de informacioén crediticia;

VII. Instituciones calificadoras de valores;
VIII. Agentes de seguros;

Xl. Telefonia celular;

X. Construccion de ductos para la transportacion de petrdleo y sus
derivados;

Xl. Perforacion de pozos petroleros y de gas;

*% |bidem, Articulo 7, pp. 4y 5.
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XIl. Construccion, operacion y explotacion de vias férreas que sean via
general de comunicacion, y prestacién del servicio publico de transporte
ferroviario. *°

Obviamente son relevantes las sanciones que se contemplan en esta ley en caso
de quebrantar lo que en ésta se establece, por lo cual son merecedoras de ser
mencionadas, como lo dicta el articulo 38.

En los articulos 17 y 17-A. Se relata que personas extranjeras y porque
actividades deberan pedir permiso a la Secretaria de Comercio y Fomento
Industrial.

Articulo 17. “Sin perjuicio de lo establecido en los tratados y convenios
internacionales de los que México sea parte, deberan obtener autorizacion
de la Secretaria:

I. Las personas morales extranjeras que pretendan realizar habitualmente
actos de comercio en la Republica; y

Il. Las personas a que se refiere el articulo 2736 del Codigo Civil para el
Distrito Federal en Materia Comun, y para toda la Republica en Materia
Federal, que pretendan establecerse en la Republica y que no estén
reguladas por leyes distintas a dicho Cédigo.”°

Articulo 17 — A. “La autorizacion a que se refiere el articulo anterior, se
otorgara cuando se cumplan los siguientes requisitos:

a) Que dichas personas comprueben que estan constituidas de acuerdo con
las leyes de su pais;

b) Que el contrato social y demas documentos constitutivos de dichas
personas no sean contrarios a los preceptos de orden publico establecidos
en las leyes mexicanas; y

c) En el caso de las personas a que se refiere la fraccion | del articulo
anterior, que se establezcan en la Republica o tengan en ella alguna
agencia o sucursal; o, en el caso de las personas a que se refiere la
fraccion Il del articulo anterior, que tengan representante domiciliado en el
lugar donde van a operar, autorizado para responder de las obligaciones
que contraigan.

Toda solicitud que cumpla con los requisitos mencionados, debera
otorgarse dentro de los quince dias habiles siguientes a la fecha de su
presentacion. Concluido dicho plazo sin que emita resolucién, se entendera
aprobada.

%9 |bidem, Articulo 8, pagina 5.
® |bidem, Articulo 17, pp. 9.
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La Secretaria debera remitir a la Secretaria de Relaciones Exteriores una
copia de las solicitudes y de las autorizaciones que otorgue con base en
este articulo.®*

Articulo 38. “Las infracciones a lo establecido en esta Ley y sus
disposiciones reglamentarias, se sancionaran de acuerdo a lo siguiente:

. En caso de que la inversion extranjera lleve a cabo actividades,
adquisiciones o cualquier otro acto que para su realizacidon requiera
resolucion favorable de la Comision, sin que ésta se haya obtenido
previamente, se impondra multa de mil a cinco mil salarios;

II. En caso de que personas morales extranjeras realicen habitualmente
actos de comercio en la Republica Mexicana, sin haber obtenido
previamente la autorizacion de la Secretaria, se impondra multa de
quinientos a mil salarios;

[ll. En caso de realizar actos en contravencion a lo establecido en esta Ley
0 en sus disposiciones reglamentarias en materia de inversién neutra, se
impondrd multa de cien a trescientos salarios;

IV. En caso de omision, cumplimiento extra-extemporaneo, presentacion de
informacion incompleta o incorrecta, respecto a las obligaciones de
inscripcion, reporte o aviso al Registro por parte de los sujetos obligados, se
impondra multa de treinta a cien salarios;

V. En casos de simulacion de actos con el proposito de permitir el goce o la
disposicion de bienes inmuebles en la zona restringida a personas fisicas o
morales extranjeras o a sociedades mexicanas que no tengan clausula de
exclusiéon de extranjeros, en contravencion a lo dispuesto por los Titulos
Segundo y Tercero de esta Ley, se sancionard al infractor con multa hasta
por el importe de la operacién; y

VI. En caso de las demas infracciones a esta Ley o a sus disposiciones
reglamentarias, se impondra multa de cien a mil salarios.

Para efectos del presente articulo, por salario se entiende el salario minimo
diario general, vigente en el Distrito Federal al momento de determinarse la
infraccion.

Para la determinaciébn e imposicibn e las sanciones se deberd oir
previamente al interesado y, en el caso de sanciones pecuniarias, tomar en
consideracion la naturaleza y la gravedad de la infraccion, la capacidad
econdémica del infractor, el tiempo transcurrido entre la fecha en que se

61 Ibidem, Articulo 17-A, pp. 9y 10.
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debidé cumplir la obligacion y su cumplimiento o regularizacion, y el valor
total de la operacion.

Corresponderd a la Secretaria la imposicién de las sanciones, excepto por
lo que hace a la infraccidn a la que se refiere la fraccion V de este articulo y
las demas relacionadas con los Titulos Segundo y Tercero de esta Ley,
que seran aplicadas por la Secretaria de Relaciones Exteriores.

La imposicion de las sanciones a que se refiere el presente Titulo, seran sin
perjuicio de la responsabilidad civil o penal que en su caso corresponda.”®

D) Ley General de Sociedades Mercantiles

Las sociedades extranjeras que se hayan constituido legalmente, tendran
personalidad juridica en toda la Republica. Tal como se plasma en el articulo 250
de la Ley General de Sociedades Mercantiles:

Articulo 250. “Las sociedades extranjeras legalmente constituidas tienen
personalidad juridica en la Republica.” ®

Articulo 251. “Las sociedades extranjeras solo podran ejercer el comercio
desde su inscripcion en el registro.

La inscripcion soOlo se efectuara previa autorizacion de la Secretaria de
Comercio y Fomento Industrial, en los términos de los articulo 17 y 17 — A
de la Ley de Inversién Extranjera.

Las sociedades extranjeras estaran obligadas a publicar anualmente en
balance general de la negociacion, visado por un contador publico titulado.”
64

E) Ley de la Propiedad Industrial

Esta ley tiene por objeto el establecer las bases para tener un sistema permanente
de perfeccionamiento en los procesos y productos, objetos de las actividades
industriales y comerciales del pais.

También se busca promover y fomentar las mejoras técnicas y la difusion de
conocimientos tecnolégicos dentro de los sectores productivos, asi como las
actividades inventivas y de aplicacion industrial. Propiciard e impulsarad el
mejoramiento de la calidad de los bienes y servicios en la industria y en el
comercio, conforme a los intereses de los consumidores.

®2 |bidem, Articulo 38, pp. 16.
®3 | ey General de Sociedades Mercantiles, Articulo 250. Agenda Mercantil, Ed. ISEF, pagina 41.
® Ibidem, Articulo 251.
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Favorecer la creatividad para el disefio y la presentacion de productos nuevos y
Gtiles, es otra de las prioridades y metas de esta ley; pero sobre todo el proteger la
propiedad industrial mediante la regulaciéon y otorgamiento de patentes de
invencion, registros de modelos de utilidad, disefios industriales, marcas, y avisos
comerciales; publicaciones de nombres comerciales, declaracion de proteccion de
denominaciones de origen y regulacién de secretos industriales.

Finalmente, intenta prevenir actos que lleguen a atentar contra la propiedad
industrial 0o que constituyan competencia desleal relacionada con la misma y
establecer las sanciones y penas respecto de ellos.

La importancia de esta ley con relacion al tema en estudio, es que se regula la
franquicia en su Titulo Cuarto, de las Marcas y de los Avisos y Nombramientos
Comerciales, en su Capitulo VI de las Licencias y la Transmision de Derechos.

El articulo 136 menciona:

Articulo 136. “El titular de una marca registrada o en tramite podra
conceder, mediante convenio, licencia de uso a una 0 mas personas, con
relacion a todos o algunos de los productos o servicios a los que se aplique
dicha marca. La licencia debera ser inscrita en el Instituto para que pueda
producir efectos en perjuicio de terceros.” ®

Se impone la condicion de que, una vez dada una licencia de uso de marca, los
productos que se vendan, o los servicios que se presten por aquel que recibio la
licencia, deben ser de la misma calidad, al igual que deben mostrar el nombre del
usuario, tal como lo sefala el articulo 139 de la Ley de Propiedad Industrial.

Articulo 139. “Los productos que se vendan o los servicios que se presten
por el usuario deberan ser de la misma calidad que los fabricados o
prestados por el titular de la marca. Ademas, esos productos o el
establecimiento en donde se presten o0 contraten los servicios, deberan
indicar el nombre del usuario y demas datos que prevenga el reglamento de
esta Ley.” ®

El articulo 142 de la ley citada, define a la franquicia y en si es el fundamento
legal concreto de ésta.

Articulo 142. “Existira franquicia, cuando con licencia de una marca se
transmitan 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,

% José Luis Mora Alba y José Hojeda Solis, Aspectos Legales de las Franquicias, en Ma. Cristina
Alba Aldave, Las Franquicias en México, Una nueva visiéon, FCA, México, pp. 95.
% |bidem, pp.95.
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comerciales y administrativos establecidos por el titular de la marca,
tendientes a mantener la calidad, prestigio e imagen de los productos o
servicios a los que ésta distingue.

Quien conceda una franquicia debera proporcionar a quien se la pretende
conceder, previamente a la celebracion del convenio respectivo, la
informacion relativa sobre el estado que guarda su empresa, en los
términos que establezca el reglamento de esta Ley.

F) Reglamento de la Ley de la Propiedad Industrial

En el articulo 1°, el presente ordenamiento indica que regulara la Ley de la
Propiedad Industrial en cuanto a su aplicacion e interpretacion.

Articulo 1°. “El presente ordenamiento tiene por objeto reglamentar la Ley
de la Propiedad Industrial y su aplicacion e interpretacion, para efectos
administrativos, corresponde al instituto Mexicano de la Propiedad
Industrial.” ¢’

Por otro lado el articulo 65 de la ley en mencién regula lo estipulado en el articulo
142 de la Ley de la Propiedad Industrial, estableciendo:

Articulo 65. “Para los efectos del articulo 142 de la Ley, el titular de la
franquicia debera proporcionar a los intereses previa celebracion del
convenio respectivo, por lo menos, la siguiente informacién técnica,
econdmica y financiera:

I. Nombre, denominacién o razén social, domicilio y nacionalidad del
franquiciante;

Il. Descripcion de la franquicia;

lll. Antigiedad de la empresa franquiciante de origen y, en su caso,
franquiciante maestro en el negocio de la franquicia;

IV. Derechos de propiedad intelectual que involucra la franquicia;

V. Montos y conceptos de los pagos que el franquiciante debe proporcionar
al franquiciatario;

VI. Tipos de asistencia técnica y servicios que el franquiciante debe
proporcionar al franquiciatario;

®" |bidem, pp.96.
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VII. Definicion de la zona territorial de operacion de la negociacion que
explote la franquicia.

VIII. Derecho del franquiciatario a conceder o no subfranquicias a terceros
Y, en su caso, los requisitos que deba cubrir para hacerlo;

IX. Obligaciones del franquiciatario respecto de la informacién de tipo
confidencial que le proporcione el franquiciante, y

X. En general las obligaciones y derechos del franquiciatario que deriven de
la celebracion del contrato de franquicia.

G) Ley de Comercio Exterior

Esta ley, busca promover el comercio exterior, incrementar la competitividad de la
economia nacional, propiciar el uso eficiente de los recursos productivos del pais,
integrar adecuadamente la economia mexicana con la internacional.

Esto se concreta gracias a las facultades que esta ley otorga al Ejecutivo, a la
Secretaria de Comercio y Fomento Industrial y a la Comision de Comercio
Exterior.

El Ejecutivo Federal, tiene sus facultades enumeradas en el articulo 4° de la ley en
mencion, gue menciona:

Articulo 4°. “El Ejecutivo Federal tendra las siguientes facultades:

I. Crear, aumentar, disminuir o suprimir aranceles, mediante decretos
publicados en el Diario Oficial de la Federacién, de conformidad con lo
establecido en el articulo 131 de la Constitucion Politica de los Estados
Unidos Mexicanos;

II. Regular, restringir o prohibir la exportacién, importacion, circulacion o
trdnsito de mercancias, cuando lo estime urgente, mediante decretos
publicados en el Diario Oficial de la Federacién, de conformidad con el
articulo 131 de la Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos;

[ll. Establecer medidas para regular o restringir la exportacion o importacion
de mercancias a través de acuerdos expedidos por la Secretaria 0, en su
caso, conjuntamente con la autoridad competente, y publicados en el Diario
Oficial de la Federacion;

IV. Establecer medidas para regular o restringir la circulacion o transito de
mercancias extranjeras por el territorio nacional procedentes del y
destinadas al exterior a través de acuerdos expedidos por la autoridad
competente y publicados en el Diario Oficial de la Federacion;
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V. Conducir negociaciones comerciales internacionales a través de la
Secretaria, sin perjuicio de las facultades que correspondan a otras
dependencias del Ejecutivo Federal, y

VI. Coordinar, a travées de la Secretaria, la participacion de las
dependencias y entidades de la Administracion Publica Federal y de los
gobiernos de los estados en las actividades de promocién del comercio
exterior, asi como concertar acciones en la materia con el sector privado.”®®

Como se puede observar, el Ejecutivo Federal tiene la facultad discrecional de
tomar ciertas medidas que considere pertinentes, por medio del decreto, para
promover o propiciar la importacion y exportacion de productos, beneficiando asi
la inversion extranjera, ya sea reduciendo los aranceles, conduciendo
negociaciones a través de la Secretaria de Economia, o bien coordinar por medio
del organismo mencionado, la participacion de las dependencias y entidades de la
Administracion Pudblica Federal y Estatal en actividades de promocién del
comercio exterior, asi como buscar la realizacion de metas con el sector privado.

El articulo quinto del presente ordenamiento enumera las facultades de la
Secretaria de Economia.

Articulo 5. “Son facultades de la Secretaria:

I. Estudiar, proyectar y proponer al Ejecutivo Federal modificaciones
arancelarias;

II. Tramitar y resolver las investigaciones en materia de medidas de
salvaguarda, asi como proponer al Ejecutivo Federal las medidas que
resulten de dichas investigaciones;

lll. Estudiar, proyectar, establecer y modificar medidas de regulacion y
restriccion no arancelarias a la exportacion, importacion, circulacion y
transito de mercancias;

IV. Establecer las reglas de origen;
V. Otorgar permisos previos y asignar cupos de exportacion e importacion;

VI. Establecer los requisitos de marcado de pais de origen;
VII. Tramitar y resolver las investigaciones en materia de practicas

desleales de comercio internacional, asi como determinar compensatorias
gue resulten de dichas investigaciones;

% |bidem, pp.98.
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VIIl. Asesorar a los exportadores mexicanos involucrados en
investigaciones en el extranjero en materia de practicas desleales de
comercio internacional y medidas de salvaguarda;

IX. Coordinar las negociaciones comerciales internacionales con las
dependencias competentes;

X. Expedir las disposiciones de caracter administrativo en cumplimiento de
los tratados o convenios internacionales en materia comercial de los que
México sea parte;

XI. Establecer mecanismos de promocién de las exportaciones, y
Xll. Las demas que le encomienden expresamente las leyes y los
reglamentos’ *°

El sector publico y el sector privado deben de encontrarse en una relacion
cercana en la cual ambos sectores escuchen problemas y propongan soluciones
con el afan de llegar a soluciones reales y convenientes que apoyen a la
economia nacional a través de importaciones y exportaciones.

Esta interaccion se fundamenta en el articulo 7° de la Ley objeto de este capitulo.

Articulo 7. “La comisién Mixta para la Promocion de las Exportaciones
auxiliard al Ejecutivo Federal en relacion a la facultad a que se refiere la
fraccion VI del articulo 4°. Esta Comision estara encargada de analizar,
evaluar, proponer y concertar acciones entre los sectores publico y privado
en materia de exportaciones de bienes y servicios

Para propiciar integralmente el desarrollo econdmico del pais, ademas de
establecer érganos de la administracion publica cercanos al sector privado, se
deben adjuntar otras cuestiones que propicien o motiven la inversidén extranjera
en México y viceversa. Por esto se han establecido en el articulo 15 y 16 medidas
de regulacion y restriccion no arancelarias, destacando del primero, los parrafos I
y lll, y del segundo los parrafos I, lll y IV.

Articulo 15. “Las medidas de regulacién y restriccion no arancelarias a la
exportacion de mercancias, a que se refiere la fraccion Il del articulo 4° de
esta Ley, se podran establecer en los siguientes casos:

I. Para asegurar el abasto de productos destinados al consumo basico de la
poblaciébn y el abastecimiento de materias primas a los productores
nacionales o para regular o controlar recursos naturales no renovables del
pais, de conformidad a las necesidades del mercado interno y las
condiciones del mercado internacional;

% |bidem, pp.101.
® |bidem, pp.101.
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II. Conforme a lo dispuesto en tratados o convenios internacionales de los
gue México sea parte;

[ll. Cuando se trate de productos cuya comercializacién esté sujeta, por
disposicion constitucional, a restricciones especificas;

IV. Cuando se trate de preservar la fauna y la flora en riesgo o peligro de
extincion o de asegurar la conservacion o aprovechamiento de especies;

V. Cuando se requiera conservar los bienes de valor histoérico, artistico o
arqueoldgico, y

VI. Cuando se trate de situaciones no previstas por normas oficiales
mexicanas en lo referente a seguridad nacional, salud publica, sanidad o
ecologia, de acuerdo a la legislacién en la materia.””*

Articulo 16. “Las medidas de regulacion y restriccion no arancelarias a la
importacion, circulaciobn o transito de mercancias a que se refieren las
fracciones Il y IV del articulo 4°, se podran establecer en los siguientes
casos:

I. Cuando se requieran de modo temporal para corregir desequilibrios en la
balanza de pagos, de acuerdo a los tratados o convenios internacionales de
los que México sea parte;

Il. Para regular la entrada de productos usados, de desechos o que
carezcan de mercado sustancial en su pais de origen o procedencia,

[ll. Conforme a lo dispuesto en tratados o convenios internacionales de los
gue México sea parte;

IV. Como respuesta a las restricciones a exportaciones mexicanas
aplicadas unilateralmente por otros paises;

V. Cuando sea necesario impedir la concurrencia al mercado interno de
mercancias en condiciones que impliquen practicas desleales de comercio
internacional, conforme a lo dispuesto en esta Ley, y

VI. Cuando se trate de situaciones no previstas por las normas oficiales
mexicanas en lo referente a seguridad nacional, salud publica, sanidad o
ecologia, de acuerdo a la legislacién en la materia.”"?

Finalmente se busca promocionar las exportaciones, mediante una serie de
actividades que se enumeran en el articulo 90, y para la ejecucion de dichas

" |bidem, pp.103.
2 |bidem, pp.104.
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actividades se ha creado un instrumento de promocion el cual se fundamenta en el
articulo 91 de la ley en mencion.

Articulo 90. “La promocién de exportaciones tendrd& como objeto
incrementar la participacion de los productos mexicanos en los mercados
internacionales.

Las actividades de promocion de exportaciones buscaran:

I. Aprovechar los logros alcanzados en negociaciones comerciales
internacionales;

Il. Facilitar proyectos de exportacion;

lll. Contribuir a resolver los problemas que afectan las empresas para
concurrir a los mercados internacionales;

I\V. Proporcionar de manera expedida los servicios de apoyo del comercio
exterior, y

V. Las demas acciones que sefialen expresamente otras Leyes o
reglamentos.

La Secretaria podra disefiar, mediante acuerdos publicados en el Diario
Oficial de la Federacion, mecanismos de coordinacion de las actividades de
promocion. La coordinacion de promocion tendrd por objeto establecer
lineamientos generales para el eficaz desempefio, seguimiento y evaluacion
de las actividades de promocién de exportaciones.” "

Articulo 91. “El ejecutivo Federal, por conducto de la Secretaria y en
coordinacion con las dependencias competentes, podra establecer
mediante decretos publicados en el Diario Oficial de la Federacion,
programas de promocién vinculados a la infraestructura, capacitacion,
coordinacion, organizacion, financiamiento, administracion fiscal y aduanera
y modernizacion de mecanismos de comercio exterior, siempre y cuando se
trate de practicas internacionalmente aceptadas.””*

2.7. Modificaciones legales con la nueva regulacion en franquicias

Con las modificaciones legales que se dieron el 25 de enero de 2006 y que se
publicaron en el Diario Oficial de la Federacién, se realizaron modificaciones a la
Ley de la Propiedad Industrial; que se referian al marco regulatorio de las
franquicias.”

"% Ibidem, pp. 105.
™ Ibidem, pp.105.
’® Revista Entrepeneur, Volumen 15, Nimero 1, enero 2007, pp.158
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Considerando que la falta de técnica legislativa y juridica de dicha reforma y de
que el contrato de franquicia es de naturaleza eminentemente privada y mercantil,
se imponen algunas formalidades a la relacion de franquicia, mismas que al ser
publicadas, se vuelven obligatorias.

En primer lugar es importante que la COF, sea entregada con al menos 30 dias de
anticipacion a la firma del contrato; por lo anterior se recomienda ampliamente que
exista una constancia que evidencie dicha entrega al franquiciatario; en donde
ademas, él acepte y reconozca la veracidad de la informacién, toda vez que la
falta de la misma puede dar paso a la nulidad del propio contrato.’

Resulta fundamental contar con politicas y reglas claras de aplicacion general para
todos los franquiciatarios de acuerdo a su tipo de franquicia, evitando situaciones
gue se consideren discriminatorias.

Antes de la reforma y para efectos de la inscripcién, lo recomendable era tan sélo
inscribir ante el Instituto Mexicano de Propiedad Industrial (autoridad
administrativa encargada de su aplicacion) la parte correspondiente a licencias de
marca y patentes.

Actualmente y atendiendo a lo dispuesto por el articulo 142 Bis, y a reserva de
conocer los nuevos criterios de aplicacion, serd necesario que los contratos
cuenten con mas informacién, misma que si bien generalmente ya esta incluida,
no era necesaria su inscripcibn por tratarse de temas confidenciales vy
privilegiados.

Asi es que se debe sefialar la zona geografica o territorio de la franquicia, la
ubicacion, dimensién minima y caracteristicas de infraestructura respecto del local;
politicas de inventarios, mercadotecnia, publicidad, suministro y proveedores, asi
como financiamientos, reembolsos y contraprestaciones, incluyendo criterios para
determinar margenes de utilidad y comisiones; caracteristicas de capacitacion y
asistencia técnica, ademas de esquemas de supervision, informacion evaluaciéon y
calificacion del desempefio y calidad de servicios.

En caso de existir la opcion de subfranquiciar, se debe establecer los términos y
condiciones, asi como las causales de terminacion del contrato de franquicia.

Muchos de estos puntos, no tienen mayor complicacion al ser temas que estan ya
incluidos en la mayoria de los contratos; sin embargo, existen otros puntos, mas
bien de politicas y procedimientos que l6gicamente cambian de tiempo en tiempo
en una relacion de mediano a largo plazo como es la que nos ocupa.

® Enrique Alcazar, Requisitos para cumplir con la nueva regulacién de franquicias, presentacion
de la consultoria Alcazar & Aranday, abril 2008.
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Es necesario considerar que los criterios generales deben estar en el contrato, y
las especificaciones particulares en los manuales, debiendo el contrato hacer
referencia a los mismos; con esto estaremos protegiendo nuestra informacion
confidencial y previendo los cambios l6gicos e incluso necesarios de nuestro
modelo de negocios.

Cabe destacar que si, como parte de la estrategia del franquiciante, se considera o
prevé la recompra o compra de activos al término del contrato; o se plantea la
adquisicién de acciones o la inclusién a la sociedad del franquiciatario, esto debe
constar expresamente en el contrato, de lo contrario no existira obligacion en dicho
sentido, y seran temas que se deberan negociar al momento en que se presente
cada situacion.

La regulacion actual, impone la limitacion para el franquiciante, en cuanto a que su
ingerencia en la organizacion y funcionamiento del franquiciatario, sélo podra ser
para garantizar la observancia de los estandares de administracion y de imagen
de la franquicia; en tal virtud, resulta fundamental que en el propio contrato se
establezca y defina tanto el tema de la “injerencia” como el acceso a la
informacion, documentacion y establecimientos del franquiciatario, las condiciones
para intervenir en tales aspectos, justificando en cualquier caso la uniformidad y
estandarizacion de la red.

Asimismo, se establece la obligacion al franquiciatario respecto de la informacion
confidencial y propietaria del franquiciante; no obstante lo anterior, para que la
informacion efectivamente sea considerada como confidencial y propietaria, ésta
debe cumplir con los requisitos del Secreto Industrial, mismo que ya se encuentra
perfectamente regulado en la propia Ley, siendo extremadamente recomendable
disefiar y mantener una estrategia y politicas de confidencialidad, advirtiendo
sobre dicha condicidbn a cualquier persona que tenga acceso a la misma;
asegurando un acceso restringido y adoptando las medidas y sistemas suficientes
para preservar la confidencialidad de la informacién no evidente y que represente
una ventaja competitiva o econdémica para la franquicia.

Al igual que cualquier contrato mercantil, por tiempo determinado, el de franquicia
no puede darse por terminado o rescindido de manera unilateral, situacion que la
Ley ahora puntualiza, por lo que como ya hemos comentado y como se encuentra
ya incluido en la mayoria de los contratos, deben quedar claramente definidas las
causales de terminacion anticipada, incluyendo el mutuo acuerdo, asi como
establecer el procedimiento de terminacion y las consecuencias de la misma.

Finalmente, la Ley incluye como infraccidn el uso sin consentimiento de una
combinacion de signos distintivos, elementos operativos y de imagen, que
permitan identificar productos o servicios iguales o similares en grado de confusion
a otros protegidos por la Ley y que por este uso, causen o induzcan al publico a
confusidén, error o engafio, por hacer creer o suponer la existencia de una relaciéon
entre el titular de los derechos protegidos y el usuario no autorizado.
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Lo anterior es lo que se conoce como el trade dress o vestido comercial, por su
traduccion; y que no se refiere Unicamente a la violacion de marcas, tema que
cuenta con su especial proteccion, sino que a toda la imagen o atmdsfera del
propio negocio que genere este tipo de confusion para un consumidor promedio,
por lo que resulta muy importante tener identificados, ya sea en documentos
estratégicos, comerciales, legales o mas recomendable aun, en herramientas
disefiadas ex profeso para este fin, dichos elementos operativos y de imagen que
dan estas caracteristicas tan particulares de cada franquicia, con la intencion de
que al presentarse un posible supuesto de infraccion por esta nueva causal, se
cuente con elementos suficientes para acreditar el extremo de la accién que en su
caso se tenga que iniciar.
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CAPITULO 3. EL MERCADO DE FRANQUICIAS MEXICANO
3.1. Mercado de Franquicias

La franquicia es un contrato encontrando su principal regulacion en México con la
Ley de la Propiedad Industrial, articulo 142 definiéndose de la siguiente manera:

La franquicia es una estrategia de negocios que se basa en un
sistema de comercializacion y prestaciéon de servicios, donde el
franquiciante ofrece a través de un contrato, la autorizacion para la
distribucion, produccion y venta exitosa de bienes y servicios al
franquiciatario por un periodo determinado.”’

El inicio de las franquicias en nuestro pais comenz6 en el periodo 1985-1989
cuando en el mercado solo eran cuatro firma franquiciadas: Mc Donald’s, Hoteles
Howard Jonson, Helados Bing y Kentucky Fried Chicken. Con la apertura de la
economia en 1989, fue necesario establecer un organismo que promoviera a dicho
sector surgiendo la Asociacion Mexicana de Franquicias y para 1990 se ratificé la
Ley de la Propiedad Industrial, el cual aunado a las leyes mercantiles comenzaron
a regir a las franquicias que operaran en el mercado nacional. Para el gobierno de
Ernesto Zedillo, las franquicias tuvieron un crecimiento, ya que se crearon 50
marcas mexicanas que en su mayoria eran de origen nacional. ’®

A partir de entonces, se ha dado un continuo desarrollo en el mercado de
franquicias y a partir de enero de 2006 se dio una reforma a la Ley de la Propiedad
Industrial, referente al marco regulatorio de las franquicias en donde se otorga
mayor seguridad juridica al franquiciante y franquiciatario; entre ellas se encuentra
la Circular de Oferta de Franquicia (COF), la cual debe ser entregada por el
franquiciante 30 dias antes de la firma del contrato, sancionard hasta con la
nulidad del contrato, asi como con el pago de los dafios y perjuicios
correspondientes al franquiciante que falte a la veracidad de la COF y se dara una
proteccion especial a la confidencialidad sobre toda la informacion vy
conocimientos que el franquiciante transmita de su negocio y se considerara una
infraccion administrativa atentar contra la imagen comercial de un
establecimiento.”

Dentro de cualquier franquicia, la Circular de Oferta de Franquicia (COF) es el
documento que tiene como objetivo hacer que el futuro franquiciatario conozca
con la mayor precision y veracidad posible; quién es el franquiciante, en qué

" Ley de la Propiedad Industrial Articulo 142. Agenda Mercantil, Ed. ISEF, pagina 31, 2002.

® Tayde Ruiz Esparza Rios, , El Mercado mexicano de franquicias: una inversién de riesgo.
Analisis comparativo del grado de madurez alcanzado en 2005, determinado mediante
metodologia propuesta para los sistemas de franquicias en: Argentina, Brasil, Espafia y México.
Tesis de maestria en Administracion de Organizaciones, FCA, UNAM, 2007.pp. 24-26.

" Revista Entrepeneur, Vol. 15, Nimero 01, enero 2007.
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consiste la franquicia y bajo qué términos y condiciones se normara el
otorgamiento de la marca.

Toda COF debe incluir el siguiente esquema: a)lntroducciéon y antecedentes de la
empresa; b) Andlisis operacional; c) Servicios al cliente; d) Ventas (
procedimientos y supervision y motivacion del personal); e) Publicidad; f)
Administracion del Personal y g) Procedimientos y formas contables

(registro de némina y regalias).

En éste capitulo abordaré el desarrollo que han tenido las franquicias en México
en un periodo de 8 afios, ya que se ha tenido un aumento significativo de 68
franquicias registradas en el afo 1999, destacando el 36.7% de marcas
norteamericanas®. Para el 2005, se registraron 153 firmas con un aumento de
720 giros en comparaciéon con 663 giros para 1997 y solo el 27% de franquicias de
marca norteamericana.®

Después de considerar las cifras anteriores, es necesario conocer que existe una
carencia de madurez en el mercado de las franquicias mexicanas. Si entendemos
a la madurez como el estado que permite adquirir la fortaleza para que el entorno
no afecte y si permita alcanzar una prosperidad y desarrollo econémico.

Podemos percibir de acuerdo con analistas en el sector de franquicia que un
mercado es maduro cuando las franquicias de capital nacional suman una parte
considerable es decir un promedio del 80% y el 20% restante estaria conformado
por capital extranjero. Por lo mismo, si consideramos la definicion anteriormente
citada sobre madurez, el sector de franquicias mexicano aun no ha podido
alcanzar un verdadero desarrollo econémico.

La justificacion a lo anterior, se debe a que el desenvolvimiento de las franquicias
se ha desarrollado de manera un tanto empirica, generando que tanto
franquiciantes como franquiciatarios observen a las franquicias como un estado de
moda dentro de la economia globalizada, es decir, que aln se encuentre en la 2°
etapa del proceso de maduracion.

Paises con economias fuertes, sefialan a las franquicias como un apoyo a su
desarrollo como en el caso de Brasil y Espafia® que han preferido a dicho sector
sobre las pequefias y medianas empresas. De aqui que abordaremos una

8 Ma. Cristina Alba Aldave, Las franquicias como estrategia de empresa mundial en América
Latina, Tesis Doctoral en Ciencias Politicas, Facultad de Ciencias Politicas y Sociales, UNAM,
México, 2000, pp. 155.

8 Tayde Ruiz Esparza Rios, El Mercado mexicano de franquicias: una inversion de riesgo. Analisis
comparativo del grado de madurez alcanzado en 2005, determinado mediante metodologia
propuesta para los sistemas de franquicias en: Argentina, Brasil, Espafia y México. Tesis de
maestria en Administracion de Organizaciones, FCA, UNAM, 2007. pp.69.

8 Espafia por medio de la aplicacién del nuevo Cédigo Deontoldgico Europeo, ha permitido un
incremento en el sector Franquicias, logrando un grado de madurez.
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comparacion con los paises anteriormente citados y Argentina en cuanto a su
grado de madurez con el mercado mexicano.

A continuacién, en el cuadro 3.1 se presentan datos estadisticos que permite
observar la situacion de México en relacion con las franquicias.

CUADRO 3.1
MATRIZ DE RESULTADOS COMPARATIVOS
MEXICO 2005
Franquicias Reconocidas: 720 Grado de Madurez Alcanzado
Establecimientos: 500,000 en una escala de 100 puntos:
Empleos totales: 500,000 48.75
Ventas: $ 513 millones de pesos
PIB: 5%
CONCEPTO A PUNTOS VALOR CALIFI VALORES CALIFI
VALUAR ESTIMADO | CACION OFICIALES | CACION
GENERALES
1 | Franquicias Nacionales 10 47.1% 4 69% 7
2 | Internacionalizacién 10 2.2% 3 2.5% 3
3 | Antigliedad del sistema 5 11 afios 5 11 afios 5
VENTAS
4 | Facturaciébn  Nacional 10 43/57 3 70/30 6
VS. Facturacion
Extranjeras
5 |Facturacion Unidades 10 46/53 6 35/65 6

Propias VS. Unid.
Franquiciadas

6 |Ventas VS. PIB 10 0.71% 0 5% 3
PRESENCIA

7 |Estab. por Millén de 5 306 3 488 7
Habitantes del Pais.

8 |Estab. Promedio por 10 44 5 69 7
Franquicia

9 | Estab. Nacionales 5 60% 15 80% 5

10 | Proporcién 2.50 28/72 2.50+1 20/80 2.50

11 | Establecimientos 5 40% 25 20% 5
Extranjeros

12 | Proporcion 2.5 15/80 2.50+1 20/80 2.50
EMPLEOS

13 | Empl. Por 5 8.6 5 10 3
establecimiento

14 |Empleos Directos VS. 10 .00641 8 .012 10+1
PEA
TOTAL 100 N.D. 48.75 N.D. 68

FUENTE: Tayde Ruiz Esparza Rios, ElI Mercado mexicano de franquicias: una inversion de riesgo.
Analisis comparativo del grado de madurez alcanzado en 2005, determinado mediante metodologia propuesta
para los sistemas de franquicias en: Argentina, Brasil, Espafia y México,. Tesis de maestria en
Administracion de Organizaciones, FCA, UNAM, 2007.

Sin embargo en México, el sector de las franquicias se observa como un sector de
riesgo debido a la falta de organizacion, certidumbre y normatividad para que se
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pueda dar un florecimiento de marcas nacionales y no solamente la instalacién de
franquicias de marcas extranjeras. Lo anterior provoca un estado de inmadurez
pese al crecimiento de nuevas franquicias o de unidades de negocio de marcas
extranjeras; el mercado nacional no tiene la presencia mayoritaria de marcas
nacionales para lograr la madurez.

Con base a los datos anteriormente descritos, el mercado de franquicias en
México se ha consolidando en un periodo de 1997 a 2005. Hoy en dia existe una
mayor participacion de firmas mexicanas correspondiente a un 48.75% de
acuerdo a la matriz de resultados en la cual se considerd el nimero de franquicias
tanto nacionales como extranjeras, las ventas registradas en la unidades de
negocios, el nimero de unidades de negocios y los empleos que generan las
franquicias establecidas en el pais.

Por el momento el crecimiento sostenido que ha presentado el sector franquicias
se debe principalmente a que aun es un sector de riesgo y que por lo mismo no
ha logrado el grado de madurez, ya que solo tiene una presencia por debajo del
50% y que aun esta lejos de alcanzar el 80% / 20%, es decir, mayor porcentaje de
marcas nacionales y menor porcentaje de marcas extranjeras.

Sin embargo, comparo en el cuadro no. 4.2, que el sector franquicias dentro de los
mercados de: México y Espafia; el primero aun el porcentaje de madurez alcanza
un 41.7% como resultado de que la nacionalidad del capital de las franquicias aln
es extranjero, mientras que Espafia con la aplicacion del Cédigo Deontolégico en
el aflo 2000, logré un grado de madurez del 80.3%. Para explicar mejor lo anterior,
se expone una tabla con las comparaciones entre éste pais europeo con México,
para poder tener claro el grado de madurez dentro del sector de Franquicias.

CUADRO 3.2
COMPARACION DE MADUREZ EN LOS MERCADOS
ANO 2005

PAIS FRANQUICIAS |MADUREZ NUEVA NUEVA )

NACIONALES |PROMEDIO MADUREZ CALIFICACION

(%) 80/20
Espaia 80.3% Sl 80.75 Maduro
México 41.7% NO 48.75 No Maduro

FUENTE: Tayde Ruiz Esparza Rios, , El Mercado mexicano de franquicias: una inversion de riesgo.
Analisis comparativo del grado de madurez alcanzado en 2005, determinado mediante metodologia propuesta
para los sistemas de franquicias en: Argentina, Brasil, Espafia y México,.. Tesis de maestria en
Administracién de Organizaciones, FCA, UNAM, 2007.
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3.2. La Madurez en las Franquicias Mexicanas

En el apartado siguiente, se manejaran estadisticas sobre la evolucion de los
principales giros en el sector de las franquicias, considerando datos estadisticos:

Cuadro 3.2.1.
Distribucién de Franquicias por Giro en México
Afio 2005
GIRO NUMERO %
Comida rapida extranjera 70 9.25
Capacitacion y educacién 50 6.61
Restaurantes y bares 50 6.61
Belleza y cuidado personal 37 4.89
Taller y servicio automotriz 33 4.36
Ropa y accesorios 32 4.23
Servicios empresariales 32 4.23
Helados 30 3.96
Salud 29 3.83
Diversién y entretenimiento 28 3.7
Hoteles y moteles 28 3.7
Cafeterias 24 3.17
Decoracion y remodelacién 23 3.04
Miscelanea de alimentos 23 3.04
Mantenimientos de hogar y oficina 21 2.77
Panaderia 21 2.77
Tienda de especialidad 19 2.51
Comida rapida nacional 18 2.38
Limpieza 18 2.38
Dulces y regalos 17 2.25
Articulos y servicios para nifios 16 2.11
Tintoreria y Lavanderia 15 1.98
Publicidad 14 1.85
Bienes Raices 13 1.72
Computacion 13 1.72
Servicios Financieros 12 1.58
Imprentas y rétulos 11 1.45
Otros 11 1.45
Construccion y vivienda 10 1.32
Mensajeria 10 1.32
Tienda de conveniencia 8 1.06
Servicio de viajes 7 0.92
Mascotas 5 0.66
Renta de autos 5 0.66
Fotografia y video 2 0.26
Reparacion de calzado 1 1.13
Seguridad 1 0.13
TOTAL 757 100

Fuente: Ibidem
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Como puede apreciarse en el Cuadro No. 3.2.1, de la totalidad de franquicias, los
giros con mayor numero de franquicias son los referentes a Comida rapida
extranjera con el 9.25%; Capacitacion y educacion con 6.61% y Restaurantes y
bares con el mismo porcentaje del 6.61%.L0s giros con menor representacion son
los de Fotografia y video; Reparacion de calzado y Seguridad con unas cifras del
0.13%.

Puedo sefalar que el sector alimentos con 244 franquicias ocupa el 32% del total,
seguido por el sector de servicios con 89 franquicias (12%) y en tercer lograr se
agrupan las ramas de salud, belleza y articulos para nifios con el 11%.

El grupos de franquicias que agrupa las ramas de Hoteles y moteles es el de
menor porcentaje alcanzando un 4%, sin embargo representan tanto una inversion
con rentabilidad considerable.

GRAFICO No. 3.2.1 ,
FRANQUICIAS ESTABLECIDAD EN MEXICO SIN DISTINGUIR PAIS DE ORIGEN

ANO 2005
Tiendas de Hoteles y moteles
especialidad 4%
. 4%
Imprenta y mensajeria
5%
Vivienda y oficinas
6%
Alimentos
32%
Vestido
7%
Capacitacion
8%
Servicios
Salud, belleza y nifios 12%
11%
Entretenimiento
11%

FUENTE: Elaboracion propia con base en datos de estadisticos de la Distribucion de franquicias
por giro en México.

66



En el Grafico No. 3.2.1, se puede observar la distribucion de las franquicias
establecidas en México. Dicha grafica representa la totalidad de franquicias
registradas sin hacer una diferencia en cuanto a pais de origen.

En dicho grafico, se muestra la categoria de alimentos con el 32% del total, siendo
el sector con mayor nimero de franquicias; en segundo lugar, se pueden observar
tres de las categorias participantes siendo Servicios con el 12%, Entretenimiento
con el 11% y Salud, belleza y niflos con el 11%. Los sectores que menor
participacion tienen en esta distribucion son: Capacitacion, Vestido, Vivienda y
oficinas, Imprenta y mensajeria, Tiendas de especialidad y Hoteles y moteles

En el Cuadro No.3.2.2, la categoria de alimentos que agrupa lo siguientes rubros:
cafeterias, comida rapida extranjera, comida rapida nacional, helados, miscelanea
de alimentos, panaderia, restaurantes y bares, tienda de conveniencia, reportan
un crecimiento constante en un rango de diez afos.

CUADRO No. 3.2.2
COMPARATIVO DE LAS FRANQUICIAS ESTABLECIDAS EN MEXICO

PERIODO 1995-2005
NUMERO DE UNIDADES

GIRO 1995 2005
Alimentos 228 244
Servicios 98 89
Entretenimiento 85 85
Salud, belleza, nifios 77 83
Capacitacion 33 63
Vestido 41 52
Vivienda y oficinas 31 48
Imprenta y mensajeria 22 35
Tiendas de especialidad 32 30
Hoteles y moteles 20 28
TOTAL 667 757

FUENTE: Tayde Ruiz Esparza Rios, El Mercado mexicano de franquicias: una inversion
de riesgo. Analisis comparativo del grado de madurez alcanzado en 2005,
determinado mediante metodologia propuesta para los sistemas de franquicias
en: Argentina, Brasil, Espafia y México. Tesis de maestria en Administracion de
Organizaciones, FCA, UNAM, 2007. Anexos
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CUADRO No. 3.2.3
DISTRIBUCION DE FRANQUICIAS POR PAIS DE ORIGEN Y GIRO ESTABLECIDAS EN

MEXICO, 2005
GIRO MEXICO E.U. OTROS TOTAL

Articulos y servicios para nifios 1 12 0 16
Belleza y cuidado personal 10 22 5 37
Bienes Raices 5 8 0 13
Cafeterias 12 9 3 24
Capacitacion y educacion 19 22 9 50
Comida rapida extranjera 20 44 6 70
Comida rapida nacional 14 4 0 18
Computacion 6 4 3 13
Construccién y vivienda 5 5 0 10
Decoraciéon y remodelacion 8 14 1 23
Diversién y entretenimiento 16 7 5 28
Dulces y regalos 13 3 1 17
Fotografia y video 1 0 1 2

helados 18 10 2 30
Hoteles y moteles 2 26 0 28
Imprentas y rétulos 2 9 0 11
Limpieza 0 18 0 18
Mantenimiento hogar y oficina 6 15 0 21
Mascotas 1 3 1 5

Mensajeria 4 6 0 10
Miscelaneo de alimentos 10 12 1 23
Otros 6 4 1 11
Panaderia 10 11 0 21
Publicidad 10 4 0 14
Renta de autos 1 4 0 5

Reparacién de calzado 1 0 0 1

Restaurantes y bares 38 10 2 50
Ropa y accesorios 17 10 5 32
Salud 16 12 1 29
Seguridad 0 1 0 1

Servicios financieros 11 0 1 12
Servicios de viajes 6 1 0 7

Servicios empresariales 13 17 2 32
Taller y servicios automotriz 11 19 3 33
Tienda de conveniencia 5 3 0 8

Tienda de especialidad 7 11 1 19
Tintoreria y lavanderia 6 6 3 15
TOTAL 331 369 57 757

FUENTE: Tayde Ruiz Esparza Rios, El Mercado mexicano de franquicias: una inversion de riesgo.

Andlisis comparativo del grado de madurez alcanzado en 2005, determinado mediantemetodologia
propuesta para los sistemas de franquicias en: Argentina, Brasil, Espafia y México., Tesis de
maestria en Administracion de Organizaciones, FCA, UNAM, 2007. Anexos.
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Como puede observarse en el Cuadro No. 3.2.3, en el giro de Restaurantes y
bares la mayoria son de origen mexicano con 38 franquicias que corresponden al
76% del total de este giro. Las franquicias de otros paises ocupan el 34%
restante. Los giros de cafeterias, comida rapida nacional, computacion, diversiéon
y entretenimiento, helados, panaderia, publicidad, renta de autos, restaurantes y
bares, ropa y accesorios, salud y servicios financieros; son aquellos en los que
México cuenta con mayor numero de franquicias desarrolladas contra todos los
demas giros en los que predominan franquicias extranjeras.

GRAFICA No. 3.2.2 ,
FRANQUICIAS ESTABLECIDAS EN MEXICO CON ORIGEN EN EL MISMO PAIS
ANO2005

Tiendas de
especialidad

Hoteles y moteles
4% Y

1%

Imprenta y mensajeria
5%
Vivienday oficinas
7%
Alimentos
38%
Vestido
7%
Capacitacion
8%
Salud, belleza y nifios

8%

Entretenimiento Servicios
9% 13%

FUENTE: Elaboracion propia en base a datos estadisticos de la Asociacion Mexicana de Franquicias.
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En el grafico anterior, nos permite distinguir las franquicias establecidas en
México, agrupadas en 10 categorias. Lo que podemos observar que la categoria
de Alimentos cuenta con el mayor porcentaje de franquicias registradas, seguida
por los giros de Servicios, Salud, belleza y nifios y el de Capacitacion.

Las categorias con menor participacion en el mercado de franquicias son las
referentes a Vestido (7%), Vivienda y oficinas (7%), Imprenta y mensajeria (5%) y
Tiendas de especialidad (4%).

CUADRO No. 3.2.4 ;
COMPARATIVO DE FRANQUICIAS ESTABLECIDAS EN MEXICO CON ORIGEN EN

EL MISMO
PERIODO 1995-2005

GIRO 1995 2005
Alimentos 80 127
Servicios 21 42
Entretenimiento 18 31
Salud, belleza, nifios 19 27
Capacitacion 5 25
Vestido 15 24
Vivienda y oficinas 19 24
Imprenta y mensajeria 5 16
Tiendas de especialidad 13 13
Hoteles y moteles 1 2
TOTAL 196 331

FUENTE: Datos estadisticos basados en Tayde Ruiz Esparza Rios, El Mercado mexicano de
franquicias: una inversion de riesgo.Andlisis comparativo del grado de madurez alcanzado en
2005, determinado mediante metodologia propuesta para los sistemas de franquicias en:
Argentina, Brasil, Espafia y México., Tesis de maestria en Administracion de Organizaciones, FCA,
UNAM, 2007. Anexos.

Como puede observarse en el cuadro anterior, las franquicias mexicanas tuvieron
un gran crecimiento a lo largo de estos 10 afios. EIl sector Servicios tuvo un
crecimiento impactante, ya que casi duplicé su numero de franquicias registradas.
También sectores como el de Alimentos, Salud, belleza y nifio e incluso Hoteles y
moteles, registraron un incremento en el nimero de franquicias. Con lo anterior
puedo concluir que estan teniendo una participacion significativa las franquicias
dentro de la economia nacional.
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CUADRO No. 3.2.5

DISTRIBUCION DE COSTO DE LA FRANQUICA EN MEXICO SEGUN EL PAIS DE
ORIGEN DE CAPITAL

ANO 2005
RANGO MEXICO E.U. [OTROS| TOTAL

No disponible 32 17 3 52
Cero 12 12 2 26
Menos de $100,000 119 50 19 188
De $100,000 a menos de $250,000 105 131 18 254
De $250,000 a menos de $500,000 45 120 11 176
De $500,000 a menos de $1,000,000 9 14 2 25
De $1,000,000 a menos de $3,000,000 3 4 1 8

De $3,000,000 en adelante 1 0 0 1

Variable 5 21 1 27
TOTAL 331 369 57 757

FUENTE: Base elaborada a través de datos estadisticos en Tayde Ruiz Esparza Rios, El Mercado
mexicano de franquicias: una inversion de riesgo.Analisis comparativo del grado de madurez
alcanzado en 2005, determinado mediante metodologia propuesta para los sistemas de franquicias
en: Argentina, Brasil, Espafia y México., Tesis de maestria en Administracién de Organizaciones,
FCA, UNAM, 2007. Anexos.

De las franquicias con origen de capital en México, una de las mas costosa se
localiza en el giro de Restaurantes y Bares con un costo de mas de
$3,000,000.00. El mayor numero de franquicias (67%) se encuentran en el rango
de menos de $100,000.00 hasta $250,000.00.

Existen franquicias que no tienen costo y se podrian denominar con un minimo de
inversion; entre ellas se encuentran los giros de Cafeterias, Computacion,
Decoracién y remodelacion, Diversién y entretenimiento, Helado, Mantenimiento
de hogar y oficina, Salud, Tiendas de conveniencia. Ejemplos de ellas, tenemos:
Café Calesa, Kepler, Colchas intima, Hiperpaleta, Farmacias Homeopaticas y
Milenium.

De las franquicias establecidas en México, 5 giros en los que se otorgan mas

financiamientos son:

e Capacitacion y educacién (10 franquicias)
e Publicidad (9 franquicias)
e Restaurantes y bares (8 franquicias)
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e Dulces y regalos, panaderia, ropa y accesorios, salud y servicios
empresariales (7 franquicias de cada uno)

e Diversion y entretenimiento, servicios financieros, taller y servicio automotriz
(5 franquicias de cada uno)

Los siguientes giros que no otorgan financiamiento son:

e Restaurantes y bares (30 franquicias)

e Helados, comida rapida extranjera (15 franquicias)

e Cafeterias (11 franquicias)

e Comida rapida nacional, diversién y entretenimiento (10 franquicias)
e Salud (9 franquicias)

Puedo sefalar que las Franquicias establecidas en México con pais de origen
E.U., otorgan més financiamiento siendo los siguientes rubros®®:

Comida rapida extranjera (21 franquicias)

Limpieza (18 franquicias)

Hoteles y moteles (17 franquicias)

Belleza y cuidad personal, mantenimiento de hogar y oficina (14
franquicias)

e Capacitacion y educacion (12 franquicias)

Giros que no otorgan financiamiento:

e Articulos y servicios para nifios, servicios empresariales (10 franquicias)
e Capacitacion y educacion, Hoteles y moteles (9 franquicias)

e Panaderia, taller y servicio automotriz (8 franquicias)

e Restaurantes y bares (7 franquicias)

De acuerdo con el cuadro No. 6, claramente se puede observar la evolucién del
sector franquicias que durante el periodo 2006-2008, ha incrementado su namero
de franquiciantes en 60%; con un incremento en su numero de establecimientos
en 28,800 unidades y una generaciéon de empleos por 650,000; teniendo un
incremento en términos porcentuales del 30%.

# Datos proporcionados por la Consultoria en franquicias Alcazar & Aranday, 2007.
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Cuadro No0.3.2.6
Evolucién del Sector Franquicias en México
Periodo 2006-2008

ANOS 2006 2007 2008

N° de Franquiciantes: 750 750 1,200

N° de Establecimientos: 42,000 60,000 70,800

Empleo Generado: 500,000 600,000 650,000

Facturacion: n.d. $ 85,000 millones | $100,300 millones

Fuente: Consultoria Alcazar & Aranday, 2007 y Datos de la Asociacion Mexicana de
Franquicias (AMF) para los afios 2006 y 2008.

Si consideramos para el afio de 2007, podemos observar a través de la siguiente

gréfica el avance que ha tenido el sector de las franquicias dentro de la Economia
Mexicana:

GRAFICA 3.2.7. )
FRANQUICIAS POR SECTORES EN MEXICO
ANO 2007
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H TIENDAS DE CONVENIENCIA
6%

4%

5% 5% SERVICIOS DE LIMPIEZA

VARIOS

FUENTE: Datos proporcionados en la Conferencia Franquicias: Una Alternativa de Inversion
y Crecimiento por la Consultoria Alcazar & Aranday, Noviembre 2007.
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GRAFICA 3.2.8.
FRANQUICIAS POR SU ORIGEN
ANO 2007

Resto del pais
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Fuente: Datos proporcionados en la Conferencia .Franquicias: Una Alternativa de Inversién y
Crecimiento por la Consultoria Alcazar & Aranday, Noviembre 2007.
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CAPITULO 4. UNA NORMATIVIDAD APLICADA A LAS FRANQUICIAS
MEXICANAS A TRAVES DEL CODIGO DEONTOLOGICO

4.1. ElI Cdbdigo Deontolégico, como base Normativa para el Sector
Franquicias

4.1.1 La Deontologiay su significado.

La Deontologia se desprende del griego "deodn, -ontos", el deber y "logia", culto.
Es un término que hace referencia a la rama de la ética cuyo objeto de estudio son
los fundamentos del deber y las normas morales. Principalmente, se refiere a un
conjunto ordenado de deberes y obligaciones morales que tienen los profesionales
de una determinada materia. La deontologia es conocida también bajo el nombre
de "Teoria del deber" y junto con la axiologia es una de las dos ramas principales
de la ética-normativa.®

La deontologia y sus principios fundamentales del deber, fueron planteados por
Emmanuel Kant en sus tres obras éticas: “Fundamentacion de la Metafisica de las
costumbres”, “Critica de la razon practica” y “Metafisica de las costumbres”. En
ellas, Kant se caracteriz6 por la busqueda de una ética o principios con el caracter
de universalidad que posee la ciencia. Para la consecucion de dichos principios
Kant separd las éticas en: éticas empiricas (todas las anteriores a él) y éticas
formales (ética de Kant). Con el razonamiento anterior, Kant comienza a dar los
principios de la deontologia.

El término deontologia profesional hace referencia al conjunto de principios y
reglas éticas que regulan y guian una actividad profesional. Estas normas
determinan los deberes minimos exigibles a los profesionales en el desempefio de
su actividad, es decir, el buen hacer que produce resultados deseable, sobre todo
en el ambito de las profesiones. Por este motivo, suele ser el propio colectivo
profesional quién determina dichas normas y, a su vez, se encarga de recogerlas
por escrito en los codigos deontolégicos.®

El papel de la deontologia es adecuar la conducta profesional a las expectativas
sociales; al hablar del comportamiento ético profesional se suele aludir a los
codigos de conducta que deben regir la actuacion de los representantes de una
profesion. El paso del ser al deber ser conlleva riesgos; esto es lo que
basicamente tiene en comun la ética y los negocios.

Un negocio bueno en el sentido moral, es un mal negocio en sentido econdmico,
ya que en el sentido moral se busca un acuerdo beneficioso sincero para ambas
partes; en el sentido econémico se busca sacar ventaja desde el punto de vista de

® http://es.wikipedia.org es.wikipedia.org /wiki/Deontolog%C3%Ada, febrero 2010.
% http:://es.wikipedia.org/wiki/Deontolog%c3%Ada_profesional, febrero 2009.
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la expectativa 0 a veces directamente a costa de la ingenuidad o ignorancia de la
otra parte. EIl hacer honradamente el propio trabajo es una de las exigencias
radicales del hombre en cualquier cultura.

4.1.2. Cultura empresarial y ética empresarial

La cultura siempre se ha concebido en la ética, como la fidelidad practica a
nuestra naturaleza. La naturaleza o identidad de las personas y del mundo deja
de ser concebida como paradigmatico, imperativa o inmutable. Si pierden validez
os principios de identidad y de contradiccion, se aceptan la pluralidad, el cambio y
la existencia de multiples opciones y se generaria una nueva forma de vida
basada en la presuncion de la capacidad para construir o elegir identidades. La
tarea ética o cultural en la sociedad actual consiste en reflexionar sobre los valores
en un mundo de identidades construidas.

La cultura es un rasgo que identifica a toda comunidad humana, sin embargo,
varia de una empresa u organizacion a otra. La cultura organizacional cumple una
serie de funciones: primero establece la diferencia de una organizacion a otra y
segundo, es un elemento integrador y de identidad para las personas de una
misma organizacion; tercero, es un vehiculo para comprender al individuo a los
intereses de la organizacién; cuarto, la cultura proporciona estabilidad al sistema
social en particular y quinto, la cultura sirve como mecanismo de control para guiar
la conducta de los empleados.

El efecto de la globalizacion en todos los aspectos de la gestion de empresas es
innegable e inevitable, un factor de particular importancia y que esta relacionado
con la globalizacién de las empresas e s la presencia de una diversidad de
culturas, valores, generaciones e intereses del personal de estas organizaciones.

Los lazos entre cultura y ética son muy fuertes, pero se refuerzan a diario, sobre
todo en la actualidad, y seguiran reforzandose aun mas en el futuro. Asi, la
globalizacion impone una cultura de masas que pretende sea comdn a todos en
un mercado econdémico mundial y que encuentra el mejor medio de expresion y
comunicacién a través de la tecnologia.

De aqui que el tema de la ética empresarial ha cobrado gran relevancia en
nuestros dias; tanto a nivel politico como econdmico los grandes titulares sobre
beneficios indebidos mediante fraudes, sobornos, corrupcién, privilegios,
competencia desleal, productos en mal estado, etc. Han dado lugar en muchos
paises europeos a demandar que de alguin modo se ponga freno a estos y otros
problemas que han irrumpido con fuerza en nuestras conciencias desde hace
tiempo: contaminaciéon del medio ambiente, marginacion al desarrollo,
competencia desleal, etc.
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La ética empresarial no tiene por qué ser un freno para el beneficio econémico de
las empresas, sino que ésta le confiere a la organizacién empresarial la legitimidad
social que necesita para poder desarrollar su actividad, y por lo tanto, no merma
su eficacia econémica sino que la incrementa ofreciéndole un largo plazo en el
mercado. Ademas, desde esta concepcion de ética empresarial, desde la cual se
contempla tanto la necesidad del beneficio econémico, como el cumplimiento de la
responsabilidad social y ecoldgica de la empresa. La empresa adquiere mayor
capacidad de innovacién, competitividad y logra una carta de presentaciéon propia
en el mercado.

4.1.3. El Cédigo Deontolégico dentro de las Franquicias Europeas

El Cddigo Deontologico, es un manual de buenas costumbres y buena conducta
para los usuarios de franquicias en Europa; sin sustituir los Derechos Nacionales o
Europeos existentes.

Dicho Cédigo Deontolédgico es el resultado de la experiencia y el trabajo de la
Federacion Europea de la Franquicia (E.F.F)® y de sus miembros (Austria,
Bélgica, Dinamarca, Francia, Gran Bretafia, Italia, Holanda, Portugal y Republica
Federal Alemana), de acuerdo con la Comision de la Union Europea.
Reemplazando a los anteriores Codigos Europeos de Deontologia de la
Franquicia.

Este Cddigo de Deontologia entr6 en vigor en la Unién Europea el dia 1° de enero
de 1991°%":

“La evolucién y la importancia creciente de la Franquicia en la
economia europea, asi como la entrada en vigor del Reglamente de
exencion global aplicable a los acuerdos de Franquicia desde el 1°
de febrero de 1989, han conducido a que la E.F.F. revise el Cédigo
Deontolégico”.

La franquicia es un sistema de comercializacién de productos y/o servicios y/o
tecnologias basado en una colaboracion estrecha y continua entre empresas
juridica y financieramente independiente, el franquiciador y sus franquiciados, en
la cual el franquiciador otorga a sus franquiciados el derecho, e impone la

8 La Federacion Europea de la Franquicia (E.F.F.) esta formada por asociaciones o federaciones
nacionales de Franquicias establecidas en Europa, cuyo objetivo es el estudio objetivo y cientifico
de la Franquicia bajo todos sus aspectos, la coordinacién de las acciones de sus miembros, la
promocion en general y los intereses de los asociados en particular. “Cédigo Deontoldgico Europeo
ge la Franquicia”, en mundofranquicia.com, abril 2008.

Internet:http://www.creacionempresas.com/indexphp?option=com_content&task=view&id=631&Ite
mid=646. (Marzo, 2008).

77



obligacion de explotar una empresa de conformidad con el concepto del
franquiciador.®®

Sin embargo, dentro de dicho Cédigo Deontologico, se encuentra claramente
especificadas las areas en las que se aplicara. A continuacion se detalla:

1. Laindependencia juridica y financiera entre las partes:

El franquiciante sera responsable de los medios humanos y financieros que
contrata, y serd responsable ante terceros de los actos realizados en la
explotacion de la Franquicia.

Estara obligado a colaborar con lealtad al éxito de la Red a que se ha adherido.
- El concepto:
Sera la conjuncién original de tres elementos:

e La propiedad o el derecho de uso de simbolos: marca de fabrica, marca
comercial, marca de servicios, distintivos, razon social, nombre comercial,
signos y simbolos, logotipo, etc.

e El uso de una experiencia, de un "saber hacer".

e Una serie de productos, de servicios y/o de tecnologias patentadas o no, que
habra concebido, puesto a punto, concedido o adquirido.

El derecho otorgado autoriza y obliga al franquiciado®®, a cambio de una
contribucién financiera directa o indirecta, a utilizar el distintivo y/o marca de
productos y/o de servicios, el "saber hacer" y demas derechos de propiedad
intelectual, sostenido por la prestacion continua de asistencia comercial y/o
técnica, dentro del marco y por la duracion del contrato de Franquicia escrito,
establecido entre las partes, a tal efecto.

- Definicion del "saber hacer":

El "saber hacer" es un conjunto de informaciones practicas, no patentadas,
resultantes de la experiencia del franquiciador y probadas por él. Es secreto,
sustancial, e identificado.

"Secreto”, significa que el "saber hacer", en su conjunto o en la configuracién y el
ajuste exacto de sus componentes, no es conocido en general, ni resulta
facilmente accesible; esto no se limita al sentido estricto de que cada componente

% Internet:: http://www.franquiciadonpiso.com/extranet/informacionjuridica. (Febrero, 2008).
% Se le denomina Franquiciador a la figura del franquiciante y Franquiciado al franquiciatario; en el
Cédigo Deontolégico de la Unién Europea.
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individual del "saber hacer" deba ser totalmente desconocido o imposible de
obtener fuera de las relaciones con el franquiciador.

"Sustancial", significa que el "saber hacer" debe incluir una informacién importante
para la venta de productos o la prestacion de servicios a los usuarios finales, y en
particular, para la presentacion de los productos para su venta, la transformacion
de los productos en combinacion con la prestacion de servicios, las relaciones con
la clientela y la gestién administrativa y financiera. El "saber hacer" debe resultar
atil para el franquiciado pudiendo mejorar la posicion competitiva del mismo en la
fecha de conclusién del acuerdo, especialmente mejorando sus resultados o
ayudandole a introducirse en un nuevo mercado.

"ldentificado”, significa que el "saber hacer" debe estar descrito de forma
suficientemente completa que permita verificar si redne las condiciones de secreto
y sustancialidad; la descripcidon del "saber hacer" puede realizarse de acuerdo con
el franquiciado, en documento separado o en cualquier otra forma apropiada.

e EI franquiciador garantizara al franquiciado el uso de este "saber hacer" que
mantiene y desarrolla.

e EIl franquiciador lo transmitira al franquiciado y controlara la aplicacion y el
respeto del mismo mediante una informacion y una formacion adecuadas.

e El franquiciador fomentara el incremento de la informacién de los franquiciados
a fin de mejorar el "saber hacer".

e En el periodo precontractual, contractual y postcontractual el franquiciador
impedird cualquier utilizacion y transmisién del "saber hacer" que puedan
perjudicar a la Red de Franquicia, en particular, en lo que respecta a las redes
competidoras.

2. Los Principios Generales.

El franquiciador es el inicidor de una "Red de Franquicia" constituida por el
franquiciador y sus franquiciados y cuya perennidad desea asegurar.

- La Red de Franquicia:

La constituira el franquiciante y sus fanquiciatarios. La Red de Franquicia, por su
organizacion y su desarrollo, contribuird a mejorar la produccién y/o la distribucién

de los productos y/o servicios; promovera el progreso técnico y econdmico,
reservando a los usuarios una parte equitativa del beneficio que de ello se derive.
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La marca del franquiciante, simbolo de la identidad y de la reputacion de la Red,
constituird la garantia de calidad del servicio prestado al consumidor.

Esta garantia estara asegurada por la transferencia y el control del respeto del
"saber hacer" y por la puesta a disposicion del franquiciante de una gama
homogénea de productos y/o servicios y/o tecnologias.

El franquiciante se asegurara de que el franquiciatario, dé a conocer su naturaleza
de empresario juridicamente independiente, a través de una sefalizacion
adecuada.

- El Franquiciador debera:®

Haber establecido y explotado con éxito un concepto comercial durante un periodo
razonable y, como minimo, en una unidad piloto antes del inicio de la Red.
Obligacién del Franquiciador:

Le correspondera al franquiciador dedicar a la promociéon de su marca y a la
innovacion los medios humanos y econémicos que permitan asegurar el desarrollo

y perennidad de su concepto.

Ser titular de los derechos sobre simbolos: distintivo, marcas y demas simbolos
caracteristicos.

Los derechos sobre los signos distintivos:
Esos derechos deberan tener una duracién al menos igual a la duracién del
contrato.

- Laimagen de marca:

El franquiciador garantizara al franquiciado el uso de los simbolos puestos a su
disposicion. Sobre todo debera garantizarle la validez de sus derechos sobre la
marca 0 marcas cuyo uso se concede por cualquier concepto al franquiciado.

El franquiciador mantendra y desarrollara la imagen de marca.

El franquiciador vigilara que el franquiciado cumpla las prescripciones de
utilizacion de la marca y de los demas simbolos puestos contractualmente a su
disposicion.

Al término del contrato, el franquiciador se asegurara de la no utilizacién de los
simbolos por parte del antiguo franquiciado.

% |bidem
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En caso de exclusividad de la utilizacion de la marca en un territorio determinado,
el franquiciador precisara las modalidades: objeto, alcance.

El franquiciador se asegurara, por todos los medios, de que la serie de productos
y/o servicios y/o tecnologias que se ofrecen al consumidor es totalmente conforme
con la imagen de marca, mediante una clatusula de compras exclusivas para los
casos que lo justifiquen y, en particular, cuando los productos lleven la marca del
franquiciador.

Impartir a sus franquiciados una formacion inicial prestarles de manera continua
una asistencia comercial y/o técnica durante la vigencia del contrato.
- El Franquiciado debera:

Dedicar sus maximos esfuerzos al desarrollo de la Red de Franquicia y al
mantenimiento de su identidad comun y de su reputacion.

Proporcionar al franquiciador los datos operativos verificables, a fin de facilitar la
determinacion de los resultados y los estados financieros necesarios para la
direccién de una gestion eficaz. El franquiciado autorizara al franquiciador y/o a
sus delegados el acceso a sus locales y a su contabilidad en horas razonables.

No divulgar a terceros el "saber hacer" facilitado por el franquiciador ni durante ni
después del fin del contrato.

- Obligacion de no divulgar el "saber hacer" por parte del Franquiciado:

A este respecto, el contrato podra prever una cladsula de no competitividad en el
curso o al término del contrato, cuya duracion, alcance y objeto se determinaran
teniendo en cuenta el interés de la red.

Las dos partes deberan cumplir de manera continua las obligaciones siguientes:
Actuar de forma equitativa en sus relaciones mutuas. El franquiciador comunicara
por escrito al franquiciado cualquier incumplimiento del contrato y le concedera, si

procede, un plazo razonable para subsanarlo.

Resolver sus quejas y litigios con lealtad y buena voluntad, mediante la
comunicacién y negociacion directas.

3. Contratacién, Publicidad y Divulgacion.®

La publicidad relativa a la contratacion de franquiciados debera carecer de
ambiguedad y de informacion engafiosa.

L Ibidem
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Todo documento publicitario en el que aparezcan directa o indirectamente
resultados financieros previsibles del franquiciado, debera ser objetivo y
verificable.

Para que el futuro franquiciado pueda comprometerse con pleno conocimiento de
causa, el franquiciador le entregara una copia del presente Cédigo Deontolégico,
asi como una informacion completa y escrita, en relacion con las cladusulas del
contrato de franquicia, en un plazo razonable con anterioridad a la firma del
contrato.

Cuando el franquiciador proponga la firma de un precontrato, éste respetara los
principios siguientes:

Previamente a la firma de cualquier contrato deberan entregarse al futuro
franquiciado las informaciones escritas relativas al contenido del mismo, asi como
a los gastos que de él se derivaran para el candidato.

Debera especificarse la duracién del precontrato. Debera preverse una cladsula de
indemnizacién mutua.

El franquiciador podr4 imponer una cladsula de no competencia y de
confidencialidad a fin de impedir el desvio del "saber hacer" transmitido durante la
vigencia del precontrato.

4. Seleccion de los Franquiciados.

El franquiciador seleccionara y aceptara unicamente a los franquiciados que, tras
una investigacion razonable, reunan las condiciones requeridas (formacion,
cualidades personales, capacidad financiera) para la explotacion de la empresa
franquiciada.

5. El Contrato de Franquicia.

El Contrato de Franquicia deberd ajustarse al Derecho Nacional, al Derecho
Comunitario y al Cédigo Deontologico.

El contrato reflejara los intereses de los miembros de la Red de Franquicia,
protegiendo los derechos de propiedad industrial e intelectual del franquiciador y
manteniendo la identidad comun y la reputacion de la Red de Franquicia.

La relaciones contractuales:

e El franquiciador y los franquiciados son conscientes de que colaboran en un

sistema en el que estan unidos sus intereses, tanto a corto como a mas largo
plazo.
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o La flexibilidad del sistema y el sentido de las responsabilidades de cada uno
han sido la base del éxito de la Franquicia.

e Las relaciones entre las partes deberan permitir, por tanto, seguir las
evoluciones necesarias para mejorar el funcionamiento de la red de Franquicia
y la satisfaccion del consumidor.

e El franquiciador establecera en el contrato escrito, de forma completa y precisa,
los derechos, obligaciones y responsabilidades de las partes.

e El contrato debera reflejar la estrategia de la Red de Franquicia.

e El contrato no impondra a las partes interesadas restricciones que no sean
necesarias para alcanzar los objetivos.

e El equilibrio del contrato se apreciara de forma global en funcion del interés de
la Red de Franquicia.

e El marco contractual permitird la expresion de un dialogo permanente y
propiciara las soluciones de conciliacion.

Todo contrato y todo acuerdo contractual por los que se rijan las relaciones entre
franquiciador y franquiciado seran redactados o traducidos por un traductor jurado
en la lengua oficial del pais en el que se establece la Franquicia, y las copias del
contrato firmado se remitirdn inmediatamente al franquiciado.

El contrato de Franquicia establecera sin ambigiedades las obligaciones y
responsabilidades respectivas de las partes, asi como cualquier otra clausula
material de la colaboracion.

Los puntos esenciales del contrato son los siguientes:

a. Los derechos del franquiciador.

b. Los derechos del franquiciado.

c. Los bienes y/o servicios proporcionados al franquiciado.

d. Las obligaciones del franquiciador.

e. Las obligaciones del franquiciado.

g. La duracion del contrato, fijada de modo que permita al franquiciado amortizar
las inversiones especificas de la franquicia.
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h. Las condiciones de renovacion del contrato:
El franquiciador informard al franquiciado con un preaviso suficiente su intencion
de no renovar su contrato antiguo expirado o de no firmar un nuevo contrato.

i. Las condiciones en que podra efectuarse la cesion o la transferencia de los
derechos derivados del contrato y las condiciones de prioridad del franquiciador.

j. Las condiciones de utilizacién por el franquiciado de los simbolos pertenecientes
al franquiciador: distintivo, marca, marca de servicio, logotipo y todos los demas
simbolos caracteristicos.

k. El derecho del franquiciador de hacer evolucionar su concepto de Franquicia.
l. Las clausulas de rescision del contrato.

m. Las clausulas que prevean la recuperacion, por el franquiciador, de cualquier
elemento material o inmaterial que le pertenezca en caso de finalizacion del
contrato antes del plazo previsto.

n. El cese de la relacién de Franquicia:

El fanquiciador, que habra indicado en el contrato las condiciones de retirada y/o
de utilizacion de los materiales especificos de la Franquicia, no pretendera, por
estas condiciones, penalizar al antiguo franquiciado, sino proteger la identidad y la
reputacion de la Red de Franquicia.

4.2. Aplicacion de la ética en la Circular de Oferta de Demanda (COF) en las
franquicias mexicanas

La Circular de Oferta de Demanda es el documento que tiene como objetivo hacer
que el futuro franquiciatario conozca con la mayor precision y veracidad posible;
quién es el franquiciante, en qué consiste la franquicia y bajo qué términos y
condiciones se normara el otorgamiento de la marca. La Circular de Oferta de
Demanda (COF), debe contener como minimo la informacion técnica, econémica y
financiera establecida por el articulo 65 del RLPI%®, sin embargo, al existir la
obligacién de proporcionar la informacién previa a la firma del contrato (30 dias).

La COF constituye una importante herramienta de venta, ya que incorpora las
caracteristicas distintivas del concepto, los beneficios para el franquiciatario, asi

2 Ma. Cristina Alba Aldave, Las Franquicias en México Una Nueva Vision, , pp.
% Registro de la Ley de la Propiedad Intelectual, Articulo 65.
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como el mercado potencial para el concepto de negocio de una unidad, sin perder
de vista que es una oferta, juridicamente hablando.

El contenido que debe de tener la COF, debe ser el siguiente: *

- Nombre, denominacién o razén social , domicilio y nacionalidad del
franquiciante.

- Descripcion de la franquicia

- Antigledad de la empresa franquiciante de origen y, en su caso,
franquiciante maestro en el negocio objeto de la franquicia.

- Derechos de propiedad intelectual que involucra la franquicia.

- Montos y conceptos de los pagos que el franquiciatario debe cubrir al
franquiciante.

- Tipos de asistencia técnica y servicios que el franquiciante debe
proporcionar al franquiciatario.

- Definicion de la zona territorial de operacion de la negociacion que
explote la franquicia.

- Derecho del franquiciatario a conceder o no subfranquicias a terceros vy,
en su caso, los requisitos que debe cubrir para hacerlo.

- Obligaciones del franquiciatario respecto de la informacion de tipo
confidencial que le proporcione el franquiciante.

- En general las obligaciones y derechos del franquiciatario que deriven
de la celebracion del contrato de franquicia.

Informacién complementaria para la COF

Informacion Financiera

Estados pro forma o corridas financieras conforme a lo que se especifica y que
contenga al menos lo siguiente:

- Inversién inicial
- Otras inversiones durante la vigencia del contrato

% http://ww.calmecac.com.mx/index.htm
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- Estado de resultados
- Ventas totales por linea de producto
- Flujo de efectivo después de impuestos

- Analisis de indicadores financieros

Otra informacion:

Relacion de todos los franquiciatarios incluyendo sus ubicaciones
- Relacién de cierre de unidades (conviene explicar los motivos)
- Relacién de litigios con franquicatarios (conviene explicar los motivos)

- Copia del contrato de franquicia, previo a la fecha de firma de dicho
contrato.

Quien conceda una franquicia deberd proporcionar a quien se la pretenda
conceder, por lo menos con treinta dias previos a la celebracion del contrato
respectivo, la informacioén relativa sobre el estado que guarda su empresa, en los
términos que establezca el reglamento de esta Ley.

La falta de veracidad en la informacidén a que se refiere el parrafo anterior dara
derecho al franquiciatario, ademas de exigir la nulidad del contrato, a demandar el
pago de los dafos y perjuicios que se le hayan ocasionado por el incumplimiento.
Este derecho podra ejercerlo el franquiciatario durante un afio a partir de la
celebracion del contrato. Después de transcurrido este plazo solo tendra derecho
a demandar la nulidad del contrato.

Para evitar nulidades de contrato o demandas, es viable la aplicacion del Cédigo
Deontoldgico en las Franquicias, ya que permitira un equilibrio del contrato en
funcién del interés para la expansion en la red de franquicias; ademas permitira
una colaboracién de lealtad al éxito de las mismas. Dicho Cédigo Deontolégico,
es un manual de buenas costumbres y buena conducta para los usuarios de
franquicias en el sentido ético y moral, se busca un acuerdo beneficioso sincero
para ambas partes; en el sentido econdmico se busca sacar ventaja desde el
punto de vista de la expectativa de una adecuada red de franquicias entre ambas
partes que conforman al contrato.
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4.3. Certificacion de Franquicias en México

En el afio 2001, la Asociacion Mexicana de Franquicias (AMF) promovio la
creacion de la Norma de Franquicias, documento en el cual refleja lo que debe de
cumplir cualquier empresa que se considere seria y profesional en el mundo de las
franquicias. *°

Este programa es un elemento mas de seguridad para el inversionista. Al comprar
una Franquicia Certificada, el inversionista puede tener mayor tranquilidad de que
recibira los apoyos ofrecidos por el franquiciante, incrementando asi su posibilidad
de éxito.?®

El programa tiene su antecedente a la Norma Mexicana de Franquicias, la cual fue
desarrollada por miembros afiliados y consultores de la Asociacion Mexicana de
Franquicias, en conjunto con la CALMECAC (Calidad Mexicana Certificada A.C.),
empresa dedicada a la certificacion de cumplimiento de diversas normas como
ISO 9000, ISO 14000, Distintivo H y Stars and Diamonds.

El propdsito principal de dicho distintivo es facilitar el otorgamiento de créditos
para franquicias y que también sirva como elemento de referencia para
inversionistas; teniendo las siguientes finalidades colaterales:

e [Favorecer un crecimiento ordenado del mercado de las franquicias
en nuestro pais.

e Impulsar la constante profesionalizacion de las empresas que
participan en el sector.

e Dar un elemento de mayor confianza al inversionista en el proceso
de toma de decisiones sobre qué franquicia seleccionar.

e Abrir de manera definitva y responsable las puertas al
financiamiento para la adquisicién y apertura de puntos de venta
franquicicados, basados en la experiencia y reconocimiento del
propio franquiciante.

La evaluacion que se aplica en México para otorgar una certificacion de calidad,
CALMECAC, es indispensable con contar con los siguientes requisitos:

e Tener 3 afos de experiencia.
e Dos establecimientos franquiciados o tener 2 afios de experiencia.

% Cristina Alba Aldave, Franquicias: una perspectiva mundial, Fondo Editorial FCA, pp.156
% |bidem, pp. 156
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e Documentacion correspondiente a aspectos legales, administrativos,
operacionales, financieros, comercializacion y mercadotecnia y
analisis de la planeacion estratégica de la firma.

No obstante que en México es la Unica verificacion interna que es posible aplicar a
quienes pretenden participar del mercado de franquicias, sobretodo se encuentra
avalado por la Secretaria de Economia y por la Asociacion Mexicana de
Franquicias. El programa tiene la caracteristica de ser voluntario y cada
certificacion tiene una vigencia por tres afos.

La empresa CALMECAC, entreg0 su primera certificacion a Benedetti’'s Pizza en
2001 y al afio siguiente fue otorgada para Pack Mail y Tintorerias Max.

Para el afio 2006, el listado oficial de Franquicias certificadas por CALMECAC se
elevo a 12 firmas.

Cuadro 4.2.1

Franquicias con Certificado Calmecac
Ao 2006

NOMBRE COMERCIAL GIRO NACIONALIDAD
Benedetti's Pizza Elaboracion de Pizzas Mexicana
Tintorerias Max Tintoreria y lavanderias Mexicana
Pack Mail Servicio de Mensajeria EUA
Spee Dee Servicio Automotriz EUA
Los Bisquets de Obregon Restaurante con panaderia Mexicana
Prendamex Casa de emprefio y préstamo Mexicana
Prendalana Casa de emprefio y centro Mexicana

cambiario
Sushi Itto Restaurante japonés Mexicana
Pressto Tintorerias Francesa
Autolata Modelo Tienda conveniencia Mexicana
Farmabasto Venta de medicinas Mexicana
El Globo Panaderia y reposteria Mexicana

FUENTE: http://www.calmecac.com.mex/index1.htm, marzo 2007

Para que CALMECAC pueda certificar a una Franquicia, es necesario cubrir un

Programa de Certificacién de Franquicias, que se detalla a continuacién

7 http://ww.calmecac.com.mx/index1.htm, marzo 2007




Requisitos Legales para la Certificacion de CALMECAC

Personalidad juridica. El franquiciante debe acreditar su legal existencia y la
personalidad juridica de sus representantes con los siguiente documentos:

Acta constitutiva

Representantes legales

Constancia de inscripcion en el registro publico de comercio

Marcas, signos distintivos y en general derechos de propiedad
industrial

e Contrato de Franquicia

Requisitos Operativos y Administrativos para la Certificacion de CALMECAC
El franquiciante debe establecer y documentar los criterios y métodos necesarios
para asegurar tanto la operacion como el control de los procesos operativos de su
concepto de negocio, su elaboracién debe ser de suficiente calidad en sus
contenidos y sobre todo, de una claridad media en su interpretacion.

e El proceso de Preapertura y Apetura.

e Deben mantenerse registros de las actividades del proceso de
Preapertura de unidades franquiciadas.

e Compras e insumos

e Recepcion de insumos

e Produccion y/o comercializacion y/o prestacion de servicios
e Un sistema de registro de ventas y cobro.

e Especificaciones de Seguridad e Higiene

e Meétodos de mantenimiento correctivo y preventivo de equipo, unidad
e instalaciones en la unidad franquiciada.

e Capacitacion
e Administracion de los recursos humanos

e Control administrativo
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El franquiciante debe contar con evidencia de que los criterios y
métodos anteriormente descritos son proporcionados a los
franquiciatarios y aplicados por éstos ultimos.

El franquiciante debe proporcionar asistencia técnia a sus unidades
franquiciadas.

Debe contarse con un Programa de Asistencia Técnica
Deben mantenerse registros que demuestren la forma en que se

lleva a cabo la ejecucion de estas actividades en las unidades
franquiciadas.

Requisitos mercadoldgicos y de comercializacion para Certificacion de

CALMECAC

El franquiciante debe establecer y documentar los criterios y métodos para llevar a
cabo la mercadotecnia de su concepto de negocio, para obtener:

Las politicas de precio

La definicion y mezcla de productos y/o servicios

La identificacion del tipo de plaza y criterios de ubicacion

Su programa de publicidad corporativa

Los lineamientos de imagen corporativa y su aplicacion

Deben mantenerse registros de la forma en que se llevan a cabo las
actividades para desarrollar la mercadotecnia del concepto de
negocio

Asistencia de Mercadotecnia

El franquiciante debe establecer y documentar como lleva a cabo la
asistencia d mercadotecnia a las unidades franquiciadas.

Deben mantenerse registros que demuestren la forma en que se
lleva a cabo la asistencia de mercadotecnia.

Comercializacién de la franquicia.

La estrategia de comercializacion
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Un procedimiento de seleccion de Franquiciatarios, el cual debe incluir:

e La definicién y como se recaba informacién preliminar del prospecto

de franquiciatario

e Evaluacién del prospecto de franquiciatario

e Evaluacién y seleccion de la ubicacion de la propuesta de unidad del

prospecto de franquiciatario

e Mantenerse registros que demuestren el cumplimiento del

proecedimiento de seleccion de franquiciatarios

Requisitos financieros para la certificacion de CALMECAC
e Estado Pro forma Tipo
e Datos de inversion inicial
e Otras inversiones durante la vigencia de contrato

e Resultados de pérdidas y ganancias

e Ventas totales por linea de producto (tan desglosados como el giro lo

permita)

e Gastos en general (de venta, operacion, administrativos y de

financiamiento)

o Utilidad antes de impuestos, intereses, depreciacién y amortizacion

¢ Flujo de efectivo, especificando si son antes o después de impuestos

e Un analisis de indicadores financieros y conclusiones con base en el

flujo de efectivo.

e Estados financieros. EIl franquiciante debe contar con estados
financieros de los dos ultimos dos ejercicios completos y ultima
declaracién anual de impuestos, entre otra documentacion formal

relacionada con la franquicia.
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4.4. El Papel de la Secretaria de Economia frente al Sector Franquicias

La Secretaria de Economia como organismo federal y vigilante del sector
Franquicias, implementé en marzo del 2007 un Programa Nacional de Franquicias
(PNF)® junto con la Asociaciéon Mexicana de Franquicias (AMF) para el apoyo del
sector mediante financiamiento. El plan incluia un fondo de garantia de la
Secretaria de Economia para las franquicias de alrededor de 20 millones de
pesos, a fin de otorgar créditos en promedio de 300 mil pesos.

Este Programa Nacional de Franquicias contaba con la participacion de cinco
instituciones de la banca comercial como: Banorte, Bancomer, Banamex, HSBC y
Santander y 45 marcas reconocidas. Las instituciones bancarias, otorgarian un
financiamiento maximo del 50% del costo total del programa y una tasa de interés
del 18% al 21%.

Dentro del Programa Nacional de Franquicias (PNF), existen varias vertientes para
el desarrollo de las mismas; una de ellas es la enfocada a emprendedores
interesados en adquirir una franquicia conocida como Transferencia de Modelo.

La Transferencia de Modelo, consiste en proporcionar recursos que estaran
destinados a la Inversion Inicial que realiza el emprendedor al adquirir un modelo
de Franquicia; también es conocido como Canon de la Franquicia.

El Canon de Franquicia, es el costo de marca que el Franquiciante concede al
Franquiciatario por el uso de la misma; también es conocida como Cuota Inicial de
Franquicia o Franchise Free.

El financiamiento se realizaria bajo el siguiente esquema:

CONCEPTOS CONDICIONES
Préstamo: 50% del Canon de la Franquicia, sin
rebasar los $250,000.00
Plazo: 36 meses
Tasa: Cero
Garantia: Sin garantia, el beneficiario pagara a la

SE a través de Fundes*

*El primer afio el 20%, 40% el segundo afio y el restante 40% para el tercer afio. Comisién por

apertura del 13% del valor del apoyo otorgado a Fondo de desarrollo de Franquicias (Fundes).

FUENTE: Secretaria de Economia, presentacién sobre el Canon de las Franquicias,
Marzo 2008.

% Sin embargo, el PNF se suspendié por la falta de informacién de franquiciantes y se volvera a
implementar para octubre de 2008.
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Para que el Franquiciante, pueda beneficiarse, el requisito que debe de cumplir
es la certificacidbn con la Secretaria de Economia, a través de los siguientes
aspectos:

e Tener 3 afos de experiencia y 2 establecimientos o tener 2 afios de
experiencia y 3 establecimientos franquiciados.
e Entregar su Circular de Oferta de Franquicia (COF).

e Proporcionar el detalle de aperturas, cierres y reubicaciones (fechas y
razones).

e Carta de recomendacion del despacho que desarrolla en negocio en franquicia.
e La documentacion soporte como persona fisica o persona moral (RFC, acta
constitutiva, poderes, comprobante de domicilio, identificacién oficial del

representante).

e Entrega del flujo de caja de la franquicia proyectada a 3 afos.

Requisitos para el Franquiciatario:

e Ficha técnica (solicitud)

e Tener carta de aceptacion del franquiciante certificada.

e Reporte reciente del Buré de crédito.

e Comprobante de Domicilio ( no mayor a 3 meses)

e RFCy/o CURP".

¢ Identificacion oficial.

e Acta constitutiva en caso de persona moral.

e Poderes del representante legal (persona moral).

e Carta de solicitud de la Secretaria de Economia/Fundes.

e Carta declaratoria de no haber recibido recursos de otro programa del
Gobierno Federal para el mismo concepto.
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Para la Secretaria de Economia, es indispensable que las empresas a franquiciar

estén certificadas por ella, ya que de esta manera permite reducir riesgos.

EMPRESAS CERTIFICADAS POR LA SECRETARIA DE ECONOMIA

CUADRO 4.1.

1 5a Sec

2 Aceros Murillo

3 Action Coach

4 Angela Fashion

5 Aquascandik

6 Aranzazu

7 Arreglalo

8 Auto Deal

9 Beleki

10 Benedetti's Pizza

11 Boca del Rio

12 Cartridge World

13 Casa por Casa

14 Citi Pack

15 Cossete

16 Costushop

17 Crudalia

18 Delichurros

19 El Fogoncito

20 Interlingua

21 La Tradicional de Salgado
22 Mail Boxes

23 Maria Ferré

24 Master expertos en electrénica
25 Pack Mail

26 Pica Limén

27 Pizza Xtreme Factory
28 Potzolcalli

29 Press a Print

30 Publysorpresas

31 Quequi Magico

32 Remas

33 Speedee

34 Super City Soriana
35 Suspiros Pastelerias

FUENTE: Secretaria de Economia, presentacion sobre el Canon de las

Franquicias, Marzo 2008.
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Sin embargo, el Programa Nacional de Franquicias (PNF), ain no se ha puesto en
vigor, debido a que algunos Franquiciantes no han proporcionado datos
financieros y estadisticos sobre sus Canones de Franquicia.

Por lo anterior, la Secretaria de Economia preveé algunas reformas en cuestion de
Normatividad para que a finales del 2008 entre en vigor el financiamiento a
franquiciantes y franquiciatarios; con el objetivo de dar mayores oportunidades de
negocios y por ende mayor generacion de empleos, cumpliendo con las metas
proyectadas dentro del Plan Nacional de Desarrollo 2006- 2012.

4.5. Matriz sobre el posicionamiento de las Franquicias Mexicanas

Las revoluciones, segun Kuhn discurren con frecuencia en direcciones
inesperadas por quienes las iniciaron®®, que tienen sus antecedentes en los
diferentes paradigmas que la misma ciencia ha tenido que modificar a lo largo de
la historia.

El paradigma se origina a través de la existencia de un problema y de la
observacion del mismo para después abocarlo hacia el método cientifico. Sus
caracteristicas son:

e Sus realizaciones carecen de teorias hasta el punto de que sus
precedentes son capaces de atraer un grupo de partidarios.

e Son teorias abiertas que permiten la investigacion de todo tipo de
problemas a resolver.

La ventaja del paradigma, es que permite continuar con la investigacion; ya que
jamas queda totalmente resuelto dando paso a nuevas teorias. A su vez
constituyen revoluciones cientificas y sucesivas transiciones que permiten el
desarrollo de la ciencia.*®

De acuerdo con Thomas Kuhn, es indispensable aceptar a los paradigmas para
que de esta forma una teoria pueda mejorar frente a sus competencias, logrando
realizar verdaderas revoluciones cientificas en pro de la modernidad en la que se
esté viviendo.

% Thomas S. Kuhn, La Estructura de las Revoluciones Cientificas, pp. 9.
19 |hidem pp. 73
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Bajo el paradigma anterior, me enfocaré en elaborar una Matriz que me permita
ubicar a la Franquicia, al Franquiciante y al Franquiciatario en el estado de causa-
efecto, para poderlos ubicar dentro de los cuadrantes y como podria posicionarse
en un estado de desarrollo y crecimiento para el dicho sector. Lo anterior se
definird bajo el paradigma de la existencia de un problema y la observacion del
mismo para después abocarlo hacia el método cientifico.

La ventaja del paradigma es que permite continuar con la investigacion, sin
embargo el problema es que si no hay seguidores, con el tiempo ciertos
paradigmas quedan olvidados.

Es importante considerar el supuesto en el que a través de la franquicia el
propietario de un negocio o producto (franquiciante) otorga derechos a otro
individuo (franquiciatario) para comprometerse en el negocio de la distribucién de
los productos o servicios del franquiciante, utilizando las marcas comerciales de
éste y su sistema de comercializacion. Es importante sefialar que en teoria el
franquiciatario adquiere el derecho de poseer un negocio representando o
vendiendo una marca respetada y un sistema de operacion establecido y
totalmente probado, con el fin de alcanzar el maximo beneficio. Sin embargo, por
medio de la matriz comprobaré qué tan cierto puede manejarse el paradigma entre
una “sociedad” previamente pactada en los contratos de franquicias.

El modelo de franquicia ostenta la imagen de un franquiciante y un franquiciatario
trabajando mano a mano para lograr el éxito financiero. El franquiciante ha sido
descrito como “un socio, un mentor, un hermano mayor, un entrenador a su lado”;
semejando imagenes que convergen en un centro de apoyo Yy recursos,
benevolente, experimentado y con conocimiento, que esta listo, deseoso y capaz
de ayudar, asesorar y proteger a los franquiciatarios del sistema para el bien de
todos.

La franquicia aparece por tanto cuando un propietario de un producto o servicio de
marca permite o concesiona a otra persona el compromiso de involucrarse en el
negocio de vender productos y servicios, con el nombre del concesionario,
mediante el pago de una cuota. La diferencia entre una franquicia con formato de
negocio y una franquicia de producto no siempre resulta clara.

Legalmente, de hecho, no hay diferencia alguna. Todas las franquicias
comerciales se ven y se comportan de igual forma, en el sentido de que implican
el derecho de ocuparse de cierto negocio conforme a una licencia de una marca
especifica. En otras palabras, el concesionario otorga el derecho de
comprometerse al uso de un “formato de negocio”.
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Sin embargo, la diferencia entre formato de negocio de franquicias y de producto
es muy importante al comparar el potencial de fraude y abuso en las franquicias.
Con esto se observa la existencia de un paradigma, ya que podemos hablar frente
al problema que existe en esta relacion de negocios entre el franquiciante con el
franquiciatario, es decir, la falta de lealtad a través de una carente normatividad
gue permita una igualdad entre estos dos participantes.

Robert Purvin®® sefiala que el valor del formato de negocio se basa en la
combinacién de los siguientes factores %%

1. La calidad de la marca comercial

2. El valor de la reputacion del franquiciante en términos de calidad y servicios.
3. La calidad y fortaleza del sistema de negocio del franquiciante.

4. La calidad de la capacitacion y la asesoria que proporciona el franquiciante.
5. El monto de las regalias y otras cuotas que cobra el franquiciante.

De acuerdo con una serie de convenciones consensuadas y aceptadas, una
oportunidad adecuada de franquicia debe cumplir al menos con ocho requisitos
importantes, de acuerdo con Purvin®:

1. La compafia franquiciante se interesa primordialmente en distribuir bienes y
servicios de calidad a los clientes finales.

2. La compaiia franquiciante se dedica al sistema de franquicia como su
mecanismo primario de distribucion de productos y servicios.

3. La compafiia franquiciante, de hecho, produce y comercializa bienes y ser-
vicios de calidad, para los que existe una demanda establecida en el mercado.

4. La compainiia franquiciante goza de magnifica reputacién y aceptacion (esto se
asocia por lo regular con un reconocimiento a la marca comercial).

5. El franquiciante cuenta con un plan de mercadotecnia del negocio bien
establecido y correctamente disefiado, y ofrece a los franquiciatarios potenciales
capacitacién amplia y a fondo.

101 autor del libro El Fraude en las Franquicias. Protéjase antes y después de invertir, Presidente y

fundador de la Asociacion Americana de Franquiciados y Distribuidores, con sede en San Diego,
California, EUA.
192 pobert Purvin, El Fraude en las Franquicias. Protéjase antes y después de invertir, CECSA,

A41-42.
Pog Ibidem, pp. 68-69.
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6. El franquiciante mantiene buenas relaciones con sus franquiciatarios, y éstos
cuentan con una fuerte organizacién con poder para negociar apalancamiento con
la empresa franquiciante.

7. El franquiciante tiene una historia de atractivas ganancias obtenida a través de
sus franquiciatarios. Como cualquier inversion, la oportunidad de franquicia debe
proyectar suficiente beneficio econdmico para justificar el costo de una franquicia y
empezar el negocio. En otras palabras, el beneficio econémico debe justificar el
precio.

8. Finalmente, ¢respeta el franquiciante ciertos derechos fundamentales de la
propiedad del negocio?

Y en éste Ultimo punto es en el que me enfocaré para poder analizar mi matriz de
posicionamiento; ya que es indispensable abarcar el tema ya que mediante
entrevistas previas a un franquiciante y a otros franquiciatarios, puedo decir
sefalar que no existe un verdadero respeto entre los derechos sobre la propiedad
del negocio, ya que en varios casos muchos franquiciatarios se siente no socios
sino empleados de los franquiciantes. Por ello, es indispensable ubicar el
posicionamiento en el que se encuentran las franquicias mexicanas, pese al
desarrollo que ha tenido dicho sector y la generacién de empleos que se ha dado
en los ultimos afios. Sin embargo, es indispensable buscar una alternativa en la
qgue realmente se pueda dar este modelo de negocio como algo justo para ambos
participantes, es decir, franquiciantes y franquiciatarios.

En la matriz de los paradigmas, se encuentran cuatro campos, desarrollandose a
continuacion:

Reactivo (bajo-alto): dogmético, impositivo, conocimiento, conservador,
retérico.

e Inactivo (bajo-bajo): sumision, fatalidad, indolencia, apatia, conformismo

e Preactivo (alto-bajo): optimista, inexperto, ingenuo, colectivo, iniciativo.

e Interactivo (alto-alto): preventivo, cooperativo, habil, visionario, seguro,
organizado.
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MATRIZ FRANQUICIA vs FRANQUICIANTE Y FRANQUICIATARIO

Faguida= f (Cdigo Deantddgiao, nonrativided, reguladédn, generaddnce nueves erces,
graradceenpecs)
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FUENTE: Elaboracion Propia en base a entrevistas realizadas a Franquiciantes y Franquiciatarios
y en los paradigmas elaborados por Thomas Kuhn en su libro, La Estructura de las
Revoluciones Cientificas.
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Sin embargo, es indispensable llevar esta matriz al tema de estudio que es la
franquicia y la normatividad que existe para dicho sector en México.

Se puede observar que en algunos elementos de dicha matriz, intervienen los dos
factores principales: franquicia y franquiciante y/o franquiciatario, ya que éstos
ultimos deben de reflejarse y seguir las condiciones del contrato de franquicia; sin
embargo, se puede decir que dicha matriz se vuelve un tanto desequilibrada
puesto que podemos enfocar que el franquiciante y el franquiciatario son personas
proactivas, es decir, optimistas, inexpertos e ingenuos, que pese a conocer su
marca adn estan en posicion de iniciar juntos su relacion de socios.

Por otro lado, la franquicia en algunos momentos se vuelve reactiva en cuestion
de ser dogmatica e impositiva; es decir, muchos franquiciantes imponen sus reglas
e inclusive en algunos casos caprichos ya que sacrifican en cuestion de
mercadotecnia altos costos para los franquiciatarios.

Lo Optimo para ambas partes (tanto para la figura de franquicia como para el
franquicante y/o franquiciatario) es que se encontraran en el estado interactivo
(alto-alto) a través de ser figuras cooperativas, visionarias, seguras y organizadas.
Esto podria lograrse si se aplica el Cédigo Deontologico apegado a una ética
empresarial, ya que es un manual de buenas costumbres y buena conducta para
los usuarios de la franquicia, permitiendo no el control absoluto sino un espiritu de
cooperacion entre franquiciantes y franquiciatarios como socios de la marca.

Lo anterior, se podra alcanzar sin que se intervenga en excesos de normatividad
para evitar burocratismo que solo perjudicarian al sector franquicias, sin embargo,
con la aplicacién del Cddigo Deontoldgico, el cual es un manual de buenas
costumbres y buena conducta para los usuarios de franquicias , se podria lograr
una madurez en el grado de las franquicias que se veria reflejada en generacion
de empleos y en el crecimiento del Pais. Lo anterior, también permitira una mayor
estrechamiento entre el franquiciante y franquiciatario, que podré reflejarse en
evitar fraudes como se han suscitado en marcas y por otro lado, permitira que
exista una mayor certidumbre en cuestion de formas de financiamiento.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En México, el sector franquicias se ha encontrado en una expansion en cuanto a
sus unidades de negocios, sin embargo, aun se encuentra en la “minoria de edad”.

El sistema de franquicias ha sido bien recibido y su niamero crece dia con dia
entre Franquiciantes y sobretodo Franquiciatarios. De acuerdo con datos de la
Asociacion Mexicana de Franquicias, en 1997 operaron en el pais 450 franquicias,
con poco mas de 16 mil establecimientos que facturaron ventas por tres mil
millones de délares y crearon 30 mil empleos, generando inversiones superiores a
los 200 millones de pesos; y para el 2005 se registraron cifras de 750 marcas
franquiciadas, 60,000 unidades de negocios, generacion de empleos por 600,000
y una facturacién de $8 millones de doélares. Después de Brasil, México es el pais
latinoamericano mas desarrollado y con mayor tradicibn en términos de
franquicias.

Pero el anhelado desarrollo del sector, se ha visto mermado por la falta de una
adecuacion en lo que se refiere a la normatividad. Principalmente me refiero que
dentro del area normativa y juridica de las franquicias, encuentra su principal
regulacion dentro de la Ley de la Propiedad Industrial, la cual en su Articulo 142 la
define de la siguiente forma:

“La franquicia es una estrategia de negocios que se basa en un sistema de
comercializacidon y prestacion de servicios, donde el franquiciante ofrece a través
de un contrato, la autorizacion para la distribucion, produccién y venta exitosa de
bienes y servicios al franquiciatario por un periodo determinado”.

Con las modificaciones legales que se dieron el 25 de enero de 2006, que se
publico en el Diario Oficial de la Federacion, se realizaron modificaciones a la Ley
de la Propiedad Industrial; que se referian al marco regulatorio de las franquicias;
entre ellas la entrega de la Circular de Oferta de Franquicia (COF)dentro de los
primeros 30 dias a la firma del contrato de Franquicia.

Sin embargo, dichas modificaciones aun no han podido consolidar y dar el
desarrollo requerido dentro del Sector Franquicias. Por otra parte, la Secretaria de
Economia, como organismo federal y vigilante del sector Franquicias, implemento
en marzo del 2007 un Programa Nacional de Franquicias (PNF) junto con la
Asociacion Mexicana de franquicias para el apoyo del sector mediante
financiamiento. El plan incluia un fondo de garantia de la Secretaria de Economia
para las franquicias de alrededor de 20 millones de pesos, a fin de otorgar créditos
en promedio de 300 mil pesos.

Este Programa Nacional de Franquicias conté con la participacion de cinco
instituciones de la banca comercial como: Banorte, Bancomer, Banamex, HSBC y
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Santander y 45 marcas reconocidas. Las instituciones bancarias, otorgarian un
financiamiento maximo del 50% del costo total del programa y una tasa de interés
del 18% al 21%.

Dentro del Programa Nacional de Franquicias (PNF), existen varias vertientes para
el desarrollo de las mismas; una de ellas es la enfocada a emprendedores
interesados en adquirir una franquicia conocida como Transferencia de Modelo.

La Transferencia de Modelo, consistia en proporcionar recursos que estarian
destinados a la Inversion Inicial que realiza el emprendedor al adquirir un modelo
de Franquicia; también es conocido como Canon de la Franquicia.

El Canon de Franquicia, es el costo de marca que el franquiciante concede al
franquiciatario por el uso de la misma; también es conocida como Cuota Inicial de
Franquicia o Franchise Free.

Para que pudieran tanto franquiciantes como franquiciatarios poder gozar de los
privilegios del programa de financiamiento para consolidar su marca o abrir
nuevas unidades de negocios, tenian que certificarse ante la Secretaria de
Economia y cumplir otros requisitos.

Desafortunadamente, dicho Programa Nacional de Franquicias (PNF) no ha
podido ponerse en marcha, ya que muchos franquiciantes ha limitado la
informacion necesaria sobre su franquicia, lo que ha impedido que dicho programa
comience a ejercerse.

Lo anterior es consecuencia de que no existe una Normatividad clara para el
sector Franquicia que obligue a los franquiciantes de forma disciplinada
proporcionar informacion necesaria de su franquicia; con el objetivo de proteger a
los futuros franquiciatarios y sobretodo lograr el desarrollo y el grado de madurez
para dicho sector.

Lo que propongo es la aplicacion del Codigo Deontoldgico, es decir, un manual de
buenas costumbres y buena conducta para los usuarios de franquicias sin sustituir
los Derechos Nacionales existentes; pero con adaptaciones de acuerdo con la
normatividad mexicana. Ya que la Franquicia es un sistema de comercializacion
de productos y/o servicios y/o tecnologias basado en una colaboracion estrecha y
continua entre empresas juridica y financieramente independiente, el franquiciante
y sus franquiciatarios, en la cual el franquiciante otorga a sus franquiciatarios el
derecho, e impone la obligacién de explotar una empresa de conformidad con el
concepto del franquiciante.

Dicho Codigo Deontoldgico, permitira lograr una mayor certidumbre y proteccion
para los personajes involucrados dentro de la franquicia, sin tener que recurrir al
exceso de normatividad que podria perjudicar al sector e inclusive retardar su
madurez. Sin embargo estara respaldado en base a una ética y moral dentro de
los negocios.
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EnfocAndome a la ética empresarial, ha cobrado gran relevancia en nuestros dias;
tanto a nivel politico como econdmico los grandes titulares sobre beneficios
indebidos mediante fraudes, sobornos, corrupcién, privilegios, competencia
desleal, productos en mal estado, etc. Han dado lugar en muchos paises a
demandar que de algin modo se ponga freno a estos y otros problemas que han
irrumpido con fuerza en nuestras conciencias desde hace tiempo: contaminacion
del medio ambiente, marginacion al desarrollo, competencia desleal, etc.

La ética empresarial no tiene por qué ser un freno para el beneficio econémico de
las empresas, sino que ésta le confiere a la organizacion empresarial la legitimidad
social que necesita para poder desarrollar su actividad, y por lo tanto, no merma
su eficacia econdmica sino que la incrementa ofreciéndole un largo plazo en el
mercado. Ademas, desde esta concepcién de ética empresarial, desde la cual se
contempla tanto la necesidad del beneficio econdmico, como el cumplimiento de la
responsabilidad social y ecoldgica de la empresa. La empresa adquiere mayor
capacidad de innovacion, competitividad y logra una carta de presentacion propia
en el mercado.

Si consideramos la aplicacion del Cédigo Deontolégico para las franquicias
mexicanas, la Asociacion Mexicana de Franquicias acataria las disposiciones de la
Federacion Iberoamericana de Franquicias (FIAF), ya que de esta manera se
defenderian las bases de Cédigos de Etica a través del Codigo Deontoldgico entre
franquiciantes y franquiciatarios.

También se podria contar con politicas y reglas claras de aplicacion general para
todos los franquiciatarios de acuerdo a su tipo de franquicia, evitando situaciones
gue se consideren discriminatorias.

A través de este trabajo, respaldado por los paradigmas implementados por
Thomas Kuhn en su libro de Las Estructuras de las Revoluciones Cientificas, una
Matriz entre Franquicias vs. franquiciantes y franquiciatarios.

En dicha matriz, se puede observar que en algunos elementos intervienen los dos
factores principales: Franquicia y franquiciante y/o franquiciatario, ya que éstos
ultimos deben de reflejarse y seguir las condiciones del contrato de franquicia; sin
embargo, se puede decir que dicha matriz se vuelve un tanto desequilibrada
puesto que podemos enfocar que el franquiciante y el franquiciatario son personas
proactivas, es decir, optimistas, inexpertos e ingenuos.

Por otro lado la Franquicia en algunos momentos se vuelve reactiva en cuestion
de ser dogmatica e impositiva.

Lo Optimo para ambas partes (tanto para la figura de franquicia como para el

franquicante y/o franquiciatario) es que se encontraran en el estado Interactivo
(alto-alto) a través de ser figuras cooperativas, visionarias, seguras y organizadas.
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Esto podria lograrse si se aplica el Codigo Deontoldgico, ya que es un manual de
buenas costumbres y buena conducta para los usuarios de la franquicia,
permitiéndoles no el control absoluto sino un espiritu de cooperacion entre
franquiciantes y franquiciatarios como socios de la marca. Como lo explico en el
altimo capitulo, refiriendome de manera esquematica y correlacionando la figura
del franquiciante - franquiciatario y franquicia por medio de una matriz basada en
el paradigma en el que se encuentra el sector franquicias en México y como puede
lograrse una madurez en dicho sector.

Lo anterior, se podra alcanzar sin que se intervenga en excesos de normatividad
para evitar burocratismos que solo perjudicarian al sector franquicias, sin
embargo, con la aplicacién del Cédigo Deontoldgico, se podria lograr un apoyo por
parte del gobierno federal a través, de la implementacion del Programa Nacional
de Franquicias (PNF) y a mediano plazo preparar al mercado para una madurez
en el grado de las franquicias que se veria reflejada en generacion de empleos y
en el crecimiento econdmico del Pais.
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ANEXO 1

CODIGO DEONTOLOGICO
EUROPEO DE LA FRANQUICIA
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Prefado

Definicion de la Franquicia

Los Principios Generales Directivos
Contratacidn, Publicidad e [nformacién
Seleccion de los Franquiciados Individuales
H Contrato de Franquicia

H Cadigo Deontolagico y el Sisema de Franquicia Maestra
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La Federacion Europea de la Franquida, EFF (European Franchise Federation) se constituyi el 22 de septiembre de 1972,
Sus miembros son asecladones o federaciones nacionales de la Franquicia establecidas en Europa.

La EFF puede admilir asimismo miembres afiliados, es dedr, asodaciones o federaciones no europeas ¥ otras personas
fisicas o juridicas interesadas o afectadas por la Franquicia.

Los afiliados no tienen derecho a voto ¥ no pueden ser adminisradores de la EFF.

H objeto de la EFF es, entre otros, &l estudio objetivo y dentifico de la fr:mﬂulcla en todos sus aspectos, la coordinacion
de las acclones de sus miembros, la promocidn de la fanquicka en general y de los intereses de sus miembeos en panicular.

La EFF incluye un comité juridico compuesto par dos juristas especlalizados en la franquicia designados por cada una
de las asodaciones o federaciones miembos.

La EFY cred ademas un comité de arbdiraje que se encuenira a disposidon de [as partes que deseen ssmelede sus eventuales
litiglos.

La evolucidn v [a importancia cada vez mayor de [a franquicia en [a economia europea, asi como la entrada en vigor
del Reglamento de exendan global aplicable a los acuendos de franquicia el 1 de Febrero de 1989, levaron a la EFF a
revisar su Codigo Deontologico.

H Codigo Deontolagico pretende ser un codigo de buenas costumbres y de buena condudta de los usuarios de [a franquida
en Europa; 0o tiene intenddn de sustituir Ios derechas existentes, va sean nacionales o eropeas, al tampoco de constitur
o ser origen de reladlones Juridicas enire las partes de una relaciin de franquicia.

H presente Cidign Deontoldgico es el resultado de [a experenda y de los trabajos de la EFF y sus miembros de comin
acuerdo con 13 Comision de la Comunidad Furopea.

Como consecuenda de 12 entrada en viger del Mercado Unico, este Cidigo Deontaldglco sustituye al anterior Cidizn
Deontoldgico Europeo de la Franquida, asi como a todos les Codiges Deanioldgicos nacionales y regionales existentes
antedormente en Europa.

Por el simple hecho de su adhesion a la EFF, sus miembros aceptan el Cadigo Deontoldgico y se comprometen a no
modificards nf enmendaro de ninguna forma.

Se reconoce, dn embargo, que determinadas necesidades nadonales imponen dausulas esperificas. Fstas no deberin
estar en contradicclon con el Codigo Deontoldgico Europeo ¥ se unirin al mismo. Para estas clausulas ao se requiere
autorizaclén alguna de la EEE.

Por el hecho de su adhesion a la EFF, sus miembros se comprometen a hacer que los afiliados de sus asociaciones o
federaciones respedtivas respeten el Codigo Deontaligicn Eurapeo.

Este Cadigo Deontoligleo entrd en vigor el 1 de eners de 1991.
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La franquicia es un ssema de comerdalizacion de Productos, Servicios ¥/o Tecnologia, basado en una colaboradén
estrecha y contlnua entre empresas legal y finanderamente distintas e independientes. el franquiciador y sus franquiciados
individuales, por el cual el franquh:laﬁnr concede a sus franquiciades individuales el derecho e impone la obligacion de
levar un negocio de conformidad con el concepto del franquiciador.

Este derecho faculta y obliga al franquiciade individual, a cambio de una contraprestacion econdmica directa o indirecta,
2 uiilizar el nombre comerdal y/o la marea de productos v/o servidos, el know-how, los métodes te-:nh:u::LdE negncio,
los procedimientos, y otros derechos de propiedad industral y/o inteledtual del franquidador, apoyado en la prestacién

oontinua de asistenda comerdal ¥ técnica, deatro del mareo v por la duracién de un contrato de franquida escite, pactada
entre [as partes a tal efecto.

21 H franquiciador es el inidador de una red de franquida, compuesta por é mismo y sus franquiciados
individuales, de la cual el franquiciador es el tutor permanente.

2.2 Las ebligacones del franquiciador
H franquidador deberd:

Haber explotado con éxito un concepio de negocio, durante un periodo de tiempo razonable y, como minimo, una unidad
piloto antes de poner en marcha la red de franquicia.

Ser el propietario, o tener derechos legales de use, del nombre comencial, marca y otros elementos distintivos de
identificacion de su red.

Propordonar a sus franquiciados individuales una formacicn fniclal y una asistenda comencial v/o tecnica dorante toda
[a vigencia del contrato.

2.3 Obligaciones del franquiciado Individual
H franquidado individual deberi:

Dedicar sus mejores esfuerzos al credmiento de su negodio de fanquicia y a la conservacian de la identidad y la reputaddn
comunes de la red de franquicia.

Surninistrar al franquiciador datos operativos verificables para poder determinar el funclonamiento de la franquicia y los
estados finanderos necesados para odentar una gestion efectiva, y permitir al franquiciader y/o a sus representantes el
acceso 3 sus locales y a su dooumentadin, a petidin del franquiclador y en momentos razonables.

Nov revelar a tercenos el know-how suministrado por el franquiciador, ol durante ni después de la finalizacidn del contrato.
24 Las ebligadenes continuadas de las partes

Las partes deberin actuar de forma equitativa en sus relaciones mutuas.

H franquiclader deberd comunicar por escrito a sus franquiciados individuales cualquier infraccion del contrato y, cuanda
proceda, concederd un plazo razonable para solucionar un eventual incumplimiento.

Las partes deberia resolver, de buena fe y con buena voluntad, sus quejas, litigios y disputas, mediante la comunicacidn
¥ la negociacian directas, leales y razonables.
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3.1 La publicidad para la captadén de franquiclados individuales deberd estar libre de amblgiedad ¥ de
manifedaciones engafiosas.

3.2 Todo material de captacion. propaganda v publiddad asequible Rghhmmen[a que haga referencia directa o
indirectamente a posibles futuros resuliados, cifras o beneficios econdmicos de los Fanquiciados individuales, deberi ser
ohjetivo ¥ no enganioso.

3.3 A fin de permitir a los futiros franquiciades Individuales frmar cualquier documenta de compromiss con plena
ronocimients de causa, se les deberd entregar una copla del presente [xiddlgf,!u Deontoligico, asi come también informacdin
escrita completa ¥ exacta de todos los puntos importanies de la reladén de franquida, dentro de un plazo razonable con
antedordad a la firma de dicho documento.

34 51 un franquidador impone un precontrato a un candidato a franquidade individual, se deberian respetar los
sguientes principios:

Antes de [a firma de cualquier precontrato se le debera entregar informacian escrita sobre su finalidad ¥ sobre cualquier
pago al franquidador que se le pueda requerir para cubrir los gastos reales de ésie durante y en relacion con la fase de
precontrato. 51 se firma el contrato de Fanquicla, €l mendonado pago deberia ser reembalsado por el kangquidador o
conslderado a cuenta del eventual derecho de entrada a pagar por el Banguiciader individual.

H precontrato deberd definir su duracidn e inclulr una divsda de nalizddn. El franquiclador puede imponer dlivsulas
de no competencia y/o confidenclalidad para proteger su know-how ¥ su identidad.

Un Fanquiclador debera seleccionar y acepiar como frungjdadus individuales inicamente aquellos que, tras una
investigaclin razonable, parezean poseer las habilidades basicas, formadon, cualidades personales y recursos financlems,
suficientes para llevar adelante el negoclo frangquidado.

5.1 H vontrate de franquica deberia ajustarse a la legislacian nacional, la legisdacion comunitada europea, v a este
Cadigo Deontoldglioo.

5.2 H Contrate deberd reflejar el interés de los miembros de la red franquiciada en proteger los derechos de
propiedad industdal e intelectual del franquiciader v en mantener la identidad y la reputacion comunes de la red de
franquicta.

Todos los contrates y acuerdos contractuales vineulados a la relacion de franquicia deberin ser redactados en, o traducidos
por an traducdor jurade a, la lengoa oficial del pais donde el franquiciade individual esté egableddo, y Ios contratas
firmados deberin ser entregados inmediatamente al franquiciade individual.

5.3 H contrato de kanguica deberd establecer sin ambigiiedad las obligaciones v responsabilidades respectivas
de las partes y todas las demds condiclones importantes de la relacion de franguica.

54 Los puntos esenciales minimos del conirato deberan ser los dguientes:
" los derechos convedidos al franguiciador.
los derechos convedides al franguiciado indbidual

los productos y/'o servicios a suministrar al fanquiciado.
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las abligadones del franquicdador.
" las oblizadones del franquiciado individual.
" las condiclones de pago del fanguicado individual.

la duracion del conirato, la cual deberia ser lo suficientemente larga para permitir a los franquiciados
individuales amortizar sus inverdones iniclales especificas de la franguicia.

a base para cualquier renovacion del contrato.

! las condiclones en las que al franquiciado individual le esti perndildo vender o transferir el negocio en
franquicia, y los eventuales derechos de proridad del franquiciador al respedto.

" las disposiciones relacionadas con el uso por el franquidado individual de los signos distintives, el nombre
comercial, marca de productos o servicios, rotulos. logatipo u otros elementos de identificacidn.

el derecho del franquiclador a adaptar el sistema de franquida 2 métodos nuevos o modificados.
" las disposiciones para la terminacidn del contrate.

" las disposiciones para la inmediata entrega, 2 la terminacion del contrato de franquida, de todo bien tangible
o intangible que pertenezca al franquidador o a otr titular del misme.

Este Codigo Deontoliglco deberd aplicarse a las relaciones entre el franquiclador y sus franquiciados Individuales e
igualmente enire el fanquiciador maesire y sus franquidados individuales.

No se aplicard a la relacidn entre el franquiclador y sus franquiciados maestros.

B "know-how" es un conjunto de informacones pricticas no patentadas, resultantes de L experienda ¥ la comp mbacidn
del franquiciador, el cual es secreto (1), sustancial (2), identificado (3).

(1) "Secreto” significa que el know-how, en su conjunto o en la configuradian y el montaje precso de sus
componentes, no es conocido en general o ficlmente accesible.

Esto a0 se limita al sentido estricto de que cada componente individual del know-how debiera ser totalmente desconoddo
o no obtenible fuera del negocio del franquidador.

" (2) "Sustandal" significa que el know-how incluye informacin que es de imporancia para la venta de
productos o la prestaién de serviclos a los usuarios finales, y en particular para la presentaddn de productos para la
venta, la preparaciin de grudw:ms en relaciin con 12 prestacion de servicios, los métodos de tratar con los clientes, y la
gestion administrativa ¥ Anancera.

H know-how debe ser dtll para el franguiciado al ser capaz, en el momento de legar al acuerdo, de mejorar su posicion
competitiva, en paricular mejorande 1 rendimiento o ayudindole a entrar en un auevo mercado.

" (3) "Tdentificada” significa que el know-how debe estar deserito de forma lo suficientemente completa para
peemitr verificar s cumple los crterios de semreto v sustanclalidad.

la dﬁrﬂltlﬁn del know-how puede realizarse en el conirato de franquida o en un documento separado, o ser formalzada
hajo cualquier ota forma aproplada.
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