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Para el desarrollo de nuestra tesis, escogimos el tema de
FRANQUICIAS, ya que es un tema nuevo e interesante y ademas éstas

representan en la actualidad nuevas expectativas:

» Poder emprender y ser propietario de un negocio, de farma
eficaz y menos riesgosa.

% Contar con tecnologia comprobada {nternacionalmente,

* Ofrecer a empresarios mexicanos la oportunidad de cubrlr un
mercado cada vez mAs exlgente para la comerciali{zaclén de
6Us productos y servicios,

* Alentar la creatividad y el espiritu emprendedor de los
jévenes,

% Dar respuesta a los retos de competencia internacional y una

opcién de expansién y desarrollo de los que son duefos de

negocios.

Eacoglmos el desarrollo de un proyecto de inversién enfocado
a3 franquicias de alimentos rapidos por 13 aceptacidn que vemos de
las mismas on el mercado. En particular elegimos la venta de

hamhburguesas estilo McDonald's,
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Otro aspecto que tomamos e8n cuenta para la aleccidén del tema
fus que los negocios franguiciados crean en el consumidor un habito
a acudir a estos lugares, debido a que ofrecen un nombre conocido

y una calidad 4ptima en los productos y servicios que ponen en sus

manos,

Nussira tesis @std dividida en 4 grandes apartadost

].- FRANQUICIAS, Que contiene informacién sobre o que son las
franquicias, su historia, ventajas, desventajas, marco normativo,

ate.,

1l.- PROYECTO DE INVERSION, Aqui se waxplica cada uno de los
estudios que se hacen para la evaluacién de los proyeotos de

inversidn.

111.- CASO PRACTICO. En ol contenido do aste capitulo aplicamos las

técnicas necesarias para la evaluacién de nuestro proyecto.

IV. - FRANQUICIAS COMD PROYECTD DE INVERSION, En este ultimo
capftulo se plasma i{a conclusidén de nuestro trabajo, retomando

ideas de los apartsdus anteriores,
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CAPITULD !

PRANQUICIAS

1.1 Generalidades

La franquicia es un método para distribuir bienes vy
servicios a los consumidores a través de la homogénea aplicacién
del sistema que Incluye un nombre comercial o marca y una
compleja gama de conocimientos de indole administrativa,

operativa y mercadoldgica.

La realidad de las franquicias no surgid como consecuencia
del ingenio de una inversidén o como resultado de una tormenta de
ideas, saino por la necesidad de resolver el problema que

presentaba la eficiente distribucién de un producto.

Las franquicias son consideradas como:

a) Estrategla eficaz para incrementar la capacldad de
distribucién de productos y servicios.
b) Oportunidad de independizarse y ser duefios de su proplo

negocio,

¢) Espacio en el mercado que permita su diversificacién y

crecimiento en el futuro,
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d) Opcién interesante y segura para lograr su propdsito en un
ambiente de negocios incierto.

e) Egpacio que permita la participacidn activa y competente en

el mercado,

En estos tiempos exiate un ndmero de empresarios que contempla
otorgar franquiclas de su negocio con la seguridad de que al

hacerlo puede resolver sus necesidades de expanelon.l

tPar qué franquiciar?

a) En algunos de los casos, la necesidad de incrementar la
capacided de distribucién de un negocio, para increaentar su
participacién en el mercado y obtener mas eficiencia de
costos.,

b) En |a mayoria, la ausencia de recursos propios 0, en paises
como el nuestro, lo oneroso que resulta autofinanciarse para
desarrollar los puntos de venta dentro de un territorio.

c) La necesidad que existe de contar con una fuerzsa laboral no
solamente calificada, sino dispuesta a aportar ese esfuerzo
adicional que es indispensable para el éxito de un negooio y
que diffcilmente aporta aquél que no es dueflo de su propio

negocio.

! GoNzZALEZ, Calvillo, Enrique, "Franquicias: La Revolucidén de
los 90", Mc Graw-Hil!, pAginas 19, 20, 21 y 22.
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d) La 1inquietud de capacltar los esfuerzos |levados a cabo en la
exitosa penetracién de una marca o nombre y en la generacisn

de un sistema operattvo, mediante el pago de una regalia.

1.2 Concepto

La franquicia es una forma o método para hacer negocios que

fnvolucran la camercializacién de productos y servicios.

Es el contrato por medlo del cual una persona denominada
concedente, le permite a otra |lamada concesionario, el uso de una
marca de su propliedad, as! como la explotacién de cierta
tecnolagia, publicidad y determinadas técnicas de mercadotecnia, &
cambio del pago de una cuota por apertura de la operacién y de
entregarle un porcentaje de las ventas reallzadas durante la

vigencia del pacto.z

En 1a franqulcia exlste una relacién en donde la persona que
la otorga y quien goza de ella aportan valores y talentos que son
complemantarios y que permiten la eficaz conduccidn de un negocio.
La primera aporta su nombre comercial o marca, asi como todos sus
conocimientos y experiancia en la experiancia en 1a operacién de un
negocio; la segunda aporta la inversién y su trabajo para el

desarrollo y operacién de un negocio.

2Diaz Gonzdlez Raul, "E| Contrato de Franquicia”, Prontuario

de Actualizacién Fiscal. numero 73, octubre 1992, Andlisis
Juridicon, Pagina 31.
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La franquicia es un sistema o métado de negacios en dande una

de las partes denominada FRANQUICIANTE, 1o otorga a la otra,
denominada FRANQUICIATARIO, !a licencia pars el uso de su marca y/o
nombre comercial, as! como sus conocimientos y experienclas (know-

how), para la efectiva y consistente operacién de un negoclo.3

Se esta ante una franquicia cuando el otorgante
(franquicfante) le transmite a un tercero (FRANQUICIATARIQ) toda la
informacidén y conocimientos que esta Ultima requiere para operar
exitosamente un negocioc bajo l!a marca o nombre comercial del

franquiciante.

Las autoridades de! Registro Nacional de Transferencia de
Tecnologia y las de la Asociacidén Mexicana de Franquicias, A.C, se
han dado a la tarea de definir "franquicia® y en el Diario Dficial
de la Federacién del 9 de enero de 1990 se aporta por primera vez
en nuestra historia reciente, una definlcidn de franquicia que
dice:

® Se entenderad como un acuerdo de franquicla, aquél en que @l
proveedor, ademds de conceder el uso o autorizacidn de explotacian
de w@marcas o nombres comercialea al adquirente, trangmitira

conocimientos técnicos o proporcione asiatencia técnica *.

La definlclén legal da a la franquicla una connaotacidén

contractua) y a los protagonistas de! negocio de la franquicia, su

% GONZALEZ, Op.clt., pégina 23.
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caracter como "partes" de un contrato mercantil, bilatecal vy

oneroso.

La definicion formal da a 1a franquicia la connotacién gque se
le darfa a una sociedad o empresa comun, en donde la coincidencia
de {ntereses del rfranquiciante y el franquiclatario estd plasmada
aen un entendimiento tacito y espontdneo de las condiclones de un
negocio,

FRANQUICIANTE. - Es una empresa establecida y probads que cuenta con
los siguientes slementos:

- Un producto o un servicio.

~ Un concepto de su producto y/o servicio.

- La tecnologia para desarrollar dicho producto.

- Cuenta con una marca y un nombre comerclal registrado.
- Una {magen.

- Planegs de desarrollo y mercado.

- Desarrollo de nuevos productos.

- Proveedores de insumos basicos.

- Sistemas opearativos y de administracién.

El franquiciante es una empresa que con todos esos elementas
buscs axpandir su nagocin mediante la intervencidn de nuevas
empresas, de nuevos empresarios, busca poder otorgar la licencia
del uso de marcs de sus productos Yy comercios, asl como los
sistemas a terceras personas, empresarfos independientas que
cuentan con un capital para invertir y ser {ntermediarios en la

expanslén de la distribucién,



15
FRANQUICIATARIO, - Es una persona o grupo de personas que invierten
capital de trabajo en un negocio nuevo pero con experiencia
probada, ahorrando dlnero en lInvestigacién y en la busqueda de
proveedores y en el desarrollo de una imagen corporativa. EI
franquiciatario es el adqulrlente de una franquicia, de un sistema
de negocios en donde acepta la responsabilidad de mantener la
calidad y la imagen de los productos y serviclos que se venden, asi
como e! de respetar las politicas de crecimlento, promoclién y

publicidad.

1.3 Objeto

El fin de la franquicia consiste en permitir a un comerciante
la utllizacidn de una marca por un tiempo determinado y por ende

Incrementar el prestiglo de la misma.

1.4 Clasificacién

Se han reconocido dentro de las franquicias dlstintos grados
de funcionamlento y complejidad; de acuerdo a éstos, se pueden

clasiflcar en:

a) Franquicia de producto y marca registrada- Arreglo en
virtud del cual el ‘franquiclante, ademads de otorgarle al

franquiclatarjo e! uso y explotaclén de un nombre comerciatl o
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marca, se constltuye como proveedor exclusivo de los productos o

gservicios que comercializard y/o distribuird el franquiciatario.

También |lamada de Primera Generacidn en virtud de la
limitada informacién y conocimientos que el frangquliclante le otorga
al franquiciatario, que distan de constituirse en un "slstema”

integral para la operaclén de una franquicia.

b) Franquicia por conversiéon o afiliacidn- Este tipo de
franquicia es una alternativa para las personas que tienen un
negocio {independiente, ya funcionando. Este tipo de franquiola
convertird al negocio ya establecido en parte de una cadena de

franquicias.

De esta forma este negocio recibird todas las ventajas que
implica el incorporarse a un sistema de franquiclas. Uno de lus
beneficios Iinmediatos es el adquirir una identidad en comun del
negocio para facilltar la mercadotecnia, economias en las compras,
publicidad, tanto a nivel regional como nacional, un banco de datos
o referenclas sobre 1o0s consumidores, herramientas muy sofisticadas

de mercadotecnia, entrenamientos y otros servicias.

La ventaja de este modelo de franqulclas, es que los
franquiciantes ya conocen su negocio, por lo que el franquiciatario
no nacosita invertir mucho tiempo y dinero en antrenamiento, ademés

de que ofrece a ambas partes la oportunidad da crecer mas
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rapldamente y de obtener una {magen y un prestigio muy reconocida
en toda la zona, estade o pals, Este tipa de franquicia es muy
beneficloso para los negocios independientes que se enfrentan con
una fuerte competencia local de grandes compafilas nacionales o

transnaclionales.

c) Franquicia con formato de negocio (Business Foraat
Franchise)- Ofrece al franquiciatario no sélo la marca o nombre
comercial del franquiclante, sino un "sistema"™ completo de

negocios,

El "s{stema" que el franquiciante pone en manos del
franquicliatarlioc incluye su nombre comercial o marcas, sus
conccimientos y expariencias en la operacidn del negocio, sus
criterios y especificaciones para la construccidn o adaptacién del
lacal, los parametros y vrequisitos que deberd cuaplir el
franquiciatario en la saleccidén y cantratacién del personal, en la
publicidad y promocidn de la franquicia y en |a forma 8n que debera

conducir el negocio.‘

' GONZALEZ, Op.cit., psgina 25.



19

1.5 Origen e Ristoria de las Pranquicias

La franquicia como formato de negoclo (Business Format
Franchise)se encuentra en una fase de "juventud" que se inicid hace

apenas 50 afios.

Franquicia considerada como relacién comerclial bésica o
elemental en la que simplemente se otorga un privilegio espscial a

un i{ndividuo o grupo para la explotacidn de un nombre o insignia:

EPOCA MEDIEVAL.- La Iglesia Catélica otorgaba franquicias a
oficiales que fungian como recalectores de impuestos, los cuales ge
quedaban con un porcentaje de los mismos y entregaban el resto al

Papa.

SIGLO XVII1- Los nobles ingleses otorgaban franquicias similares a

cambio de pagns o responsabilidades especificas.

SIGLD XIX- E! caso de las franquicias de producto y marca se
remontan a medliados del! siglo XIX cuando |I M Singer and Coc., se
enfrentd a un problema serio en la distribucidn de sus madquinas de
coser:‘COmo distribuir el producto a nivel nacional, con rescrvas

bajag de efectivo y en una época en que las ventas no eran buenacs.

1851- Un representante de Singer Ingrd vender su cuota de dnsg

maquinas y generd una lista de personas interesadas en comprar las
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mAguinas, no sin antes ver su manejo. La empresa no contaba con el
capital suficlente para la produccién de esas maquinas y decidid
cambiar su estructura basica de funcionamiento. Comenzé a cobrarle
a sus vendedares en vez de pagaries, con ésto elimind la carga que
representaba el pago de sueldos y cred lo que hoy ge conoce como

primer esquema de "concesionarios™ en Estados Unidos.

Los "concesionarios" acordaron pagarie a Singer una cuota por
el derecho de vender sus maquinas en territorios especificos, Con
4sto se resolvia el problema de ventas y distribucidn de Singer y

el problema de flujo de efectivo.

Este esquema de distribucidn sirvid de fundamento para los

elaborados glstemas de franquiclas de la actualidad.

En la Gltima década del siglo X1X General Motors adoptéd un
esquema bAsicamente {déntico. En ese tiempo, se trataba de una
empresa joven que no contaba con capital para abrir puntos de

comercializacidn propios y se vio obligada a otorgar concesiones.

Genera! Motors no estaba en posicidn de comprar los bienes
ralces que se requerian para establecer los puntos de venta de sus

autos, ni de contratarlos como lo hacian en forma independiente los

conces ionarios,
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General Motors pudo utilizar sus recursos para la
investigacién y produccién de sus vehiculos, con lo cual consolidé

su posicidn como lider de la industria.

Afios mAs Tarde- Las compafiias petroleras y de autopartes también
optaron por un sistema primitivo de franquiclas, con lo que
lograron {ncrementar la distribucién de sus productos, sin capital

ni riesgo propios.

18265- Howard Johngon inicid un negoclo de refrescos y helados con
un préstamo que habfa obtenido. Aflos mas tarde, el negocio habia
evolucionado hasta un par de restaurantes. Con la depresién de 1929
el seflor Johnson se vio obligado a cambiar de planes. El requerisa
un "soclo" franquiclatario, por lo que convencié al dueflo de un
restaurante para usar su nombre y comprarle sug productos, Howard
Johnson se convirtié en una de las franquicias hoteleras mas

importantes de Estados Unidos.

1930- Las gasgolinerias {ndependientes que operaban con
autorizacion de las compafiias petroleras empezaron a caer en una
agresiva guerra de preclios. Por el miedo a perder ganancias en esta
guerra, Standard 0!1 Co. optd por rentar sus estaclones & los

administradores de las mismas.

Standard Otl dejoé de pagar salarios y prestaciones y comenzd

3 cobrar rentas de estaciones (gasolineriss) que permanecian mas
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tiempo ablertas y se mane)aban mis eficientemente. Todn ésto aportd

a la empresa beneficios,

1940- Caca-Cola es atra de las precursoras de las franquicias, Esta

empresa crecié (1886) gracias a su sistema de fuentes de soda.

En 1898 dos inversionistas persuadieron al presidente de la
Compafiia para que les otorgara las derechos para vender Coca-Cola
en botellas sin que estos nuevos productos Interfirieran con el

negocio de fuentes de soda.

Los Inversgsionigatas franquiclaron el derecho de! producto,
establecliaron la primera embotelladora y de la compafila recibian el
concentrada necesario, Ellos compraban el concentrado a Coca-Cola
y lo revendian a los subfranquiclatarios. Pronto siguleron otras

refresqueras como Pepsi Cola y Dr. Pepper.

1944- La explogldn de las franquicias se produjo despuds de la

Segunda Guerra Mundial!, Esto se debe a una varledad de factoresa:s
{., Un boom en l!a economia y el crecimiento de la poblacidn

norteamericana y del poder adquisitivo de las consumidores

generaron una fuerte demanda de una varlada gama de productos.

El desec de dejar atrds los dias dificlles de la gran
depresion y la guerra, crearon un ssquema de consumismo qua dio pia

a la compra generalizada de todo tipo de productas.
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2. La concentracién de grandes empresas estimularon la
evolucidn de las franquicias, creando una forma de organizacidn de

negocios,

Se presentaron las franquicias como el medio ideal para
distribuir cientos de nuevos productos que satisfacian las nuevas

condiciones de negocios,

3. La franquicia brindaba al {nversionista pequefla y limitado
financieramente una oportunidad para poder retar a los competidores
muy fuertes, y as{ intentar una entrada rdpida y amplia penatracidn

en el marcado, sin la necesidad de capital a gran escala.

Franquictas con la mas diversa gama de funciones abrieron sus
puertas al publico, como las de limpleza de drenaje, de empleados

temporaleg, de hoteleria, de helados y comidas rdpidas, etc.

El segmento de mayor crecimiento fue el de las franquicias con
formato de negocio. Franquicias que no produjeron dinero para la
compafiia por la venta de productos y accesorios, sino por la venta

de lideas, conceptos y formatos de operacidn de negocios de

comprobado éxito.

1950- FJ gran crecimiento de las franquicias fue en los afios
cincuenta, cuando los propietarios de una gran variedad de negocios

paulatinamente empezaron a aumentar sus establecimientos y
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estandarizarlos para aofrecérselos a franquiciatarios quienes los

financiaran y operaran.

1959- Como consecuencia del gran crecimiento que tuvieron las
franquicias en los cincuentas, William Rosenburg, fundador de
Dunkin's Donuts, formé la Asociacién Internacional de Franquicias
en el afio 1959, El objetivo de esta asociaciédn erael de representar
a todos los franquiciatarios del pais, en donde se les ofrecid
asesoria, as{ como publicidad a nivel nacional e internacional,
Actualmente la Asociaciédn Internacinal de Franquicias tiene su
oficina matriz en Washington, D.C. y cuenta con representaciones en

mads de 15 paises en todo el mundo.

1989- La Asoclacién Mexicana de franquicias se constituyé en 1989,
teniendo como su principal propésito la creaciédn y el desarrollo de
las franquicias en nuestro pais, mediante el intercambio de
infromacién para el benficio de empresas mexicanas acerca de este
gsistema, as{ como la forma mds adecuada para lograr su acceso Yy

desarrollo dentro del! mercado mexicano.

1.6 Desarrollo de Pranquicias con Pormato de Negocio

La aprobacién del Lanham Act en 1946 fincd las bases para el
desarrollo deslas franquicias al codificar el derecho del dueflo de

una marca para establecer y exiglir estdndares de calidad a sus

licenciatarios.
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Entre las primeras compafiias que otorgaron tranquinias de

formato de negocio estdn: Dunkin'Donuts, Kentucky Fried Chicken,

Midas Muffler, Holiday Inn y McDonald’s.

McDonald's es la primera compafifa en explotar este concepto.
Ray Kroc, fundador de McDanald’'s es reconocido como uno de las

tfundadores y precursores de la franquicla de formato de negoclo.

Camenzd su carrera sienda vendedor, asesoraba a sus clientes
en técnicas y sistemas para incrementar sus ventasg, siendo ésto un

beneficic también para él.

En una ocasidn le propuso la venta de malteadas "para !levar"
a Walgreen, cuando ésto ara innovadar, Kroc se dedicaba a la venta

de vasos desechables,

Afos mas tarde encontrd varios clientes para los multimixers

que vendia, estos aparatos preparaban cinco malteadas al mismo

tiempo.
v
Un pequeflo restaurante se interesd en |a compra de ocho
multimixers, Kroc tuvo la curiosidad de ir al lugar dande se
encontraba el restaurante qua tenfa un volumen de clientes para

Justificar la compra de los multimixers, 40 malteadas a la vez.
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Ese restaurante resultéd ser el generador de dinero mas
eticlente por el atto volumen de clientes que atendia. E! secreto

de "McDonald's Famous Hamburgers" estaba en varios argumentas:

t.- Calidad permanente de sus productos dia tras dia por medio de
un proceso de operacidn muy eficliente, aunado a un menu fijo.
Era una comida confiable para e! consumidor.,

2.- Baflos limpios para los vendedores y demas viajeros o paseantes.

3.- Ventanillas para atencidn directa a clientes, las cuales
aseguraban la efectiva rotacidn de los mismos y eficiencia

operacional.

Kroc se presentd ante los hermanos Maurice y Richard
McDonald's, fundadores y duefios del restaurante. Les planted los
beneficios econdémicos que les aportaria una expansién a nivael
nacional, siendo Kroc ®! responsable de comercializar las

franqulcias a cambio de la mitad de los ingreses que obtuvieran,

Los hermanos aceptaron y se construyéd una unidad piloto en Des
Planes, lllinois, que sirviera para redefinir e incrementar la
eficiencia del negocio, experimentar nuevos conceptos, crear un
récord medible de ventas, crear procesos para mejorar 4areas de
operacidn que generaban pequefios desperdicios que a la largs

producirian un ahorro.



Se desarrollaron especiticaciones y guias operaclanales para

posteriores franquicias (desde la estandarizacidén del tiempo de
servicio de wuna comida promedioc y el peso precliso de la
hamburguesa).

Kroc sa@ convirtid en el creador de las franquicias con formato

de negocio.

Se llega a la conclusidn de que si no existe el debido formato
de negocio que le permita a un tercero operar en forma eflcaz y
uniforme un negocio especifico, no hay razones para suponer que
tendréd éxito reflejado en beneficios tanto para el franqulciantg

como para el franquiciatario.

PRINCIPALES FRANQUICIAS POR SECTORES

INDUSTRIA VENTAS BILLONES DOLARES CRECIMIENTO
1985 1990 ANUAL %
Restaurantes (todo tipo) ¢ 48.9 $ 86.1 12.0
Menudeo (ropa, videos,etc) 18.8 33.6 12,3
Hotelera 14.6 22,5 9.0
Tiendas de conveniencias 12,3 19.4 9.5
Servicios a negocios 12,1 21.3 12.0
Servicios y productos
automotrices 10,6 15.9 8.5
Comida (helados, etc) 10.4 15.9 7.0
Servicios de renta autos 5.3 8.9 11.0
Servicios de construccién
y de! hogar 3.7 9.2 20.0
Entretenimiento y viajes 1.8 6.6 29.0
TOTAL $ 138.5 ¢ 238.1 11.5 %

®* Tiendas de Conveniencla- Locales donde le consumidor puede
hacer compras de articulos de primera necesidad, practicamente a

cualquier hora,
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Fuente: Asociacidn Internacional de Franquicias.

El {mpacto de las franquicias ha sido distinto en los diversos
sectores de la economfa. El sector de mayor crecimiento ha sido el
de los restaurantes. Ha sido de gran importancia el crecimfento de
la franquicias restauranteras o conocidas como: "alimentos

rapidos",

Una medida clara del desarrollo de las franquicias en Estados
Unidos ha sido el apoyo del gobierno de ese pals, que impulsa el
crecimiento de negocios para que operen a través del sistema de
franquicias, incrementando los empleos y el bienestar general de

las comunidades.

La Asociacidn Internacional de Franquicias (IFA), fundada en
19680, representa los intereses de las compafifas de fraﬁquicias ante
el Congreso de Estados Unidos, evitando la promulgacién de leyes
que puedan obstruir el crecimfento y desarrollo de las franquiclas
en ese pals, También monitorea los acontecimientos mas importantes

en el 4rea de franquicias en el mundo.
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1.7 Internacionalisacién de las Pranauicias

La internacionalizacién de las franquicias empezd a producirse

en la década de los sesenta,

Existen negocios que llegan a canvertirse en grandes cadenas
locales y se han transformado en franquicias multinacionales y que

ya exportan su concepto y fdérmulas de éxito a nivel internacional.

Se facilitan las condiciones para expeortar franquicias
principalmente por la globalizacidén de los mercados, la
interrelacidn de los paises y la creaclédn de zonas de libre

comercio,

Como consecuencia de la globalizacidn de los mercados, se han
ido uniformando las necesidades y los hadbitos de los consumidoras
a nivel mundial, La probabilidad de error en la introduccidn da uns
franquicia a un nuevo mercado, tiende a reducirse con el apoyo de
culdadaosas investigaciones de mercado, que identifican la necesidad
de modificar o "tropicalizar™ el concepto original, lo cual asegura

su mejor introduccidn al mercado o "aterrizaje".
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1.7.1 CANADA

Es el pals con el mayor numero de franquicias de tercera
generacidn originales de Estados Unidos., CanadAd se presenta como
una extensién del mercado norteamericano por su similitud, cultura

e idioma,

Las franquicias de mayor importancia son las de comida rapida,
restaurantes y las de‘servicios en genaral. El mercado canadiense
ha acogido también a las franquicias europeas y japonesas; al igual
que ha desarrollado las suyas para exportar, dentro de éstas se

encuentra Uniglobe Travel.

El gobierno canadiense apoya al sistema de franquicias y a los
negocins con capacidad de expansién hacla otros mercados para
balancear el déficit de pagos originado por alto numero de

franquicias extranjeras que alll funcionan,

Los bancos canadienses tienen programas de franquicias., Esta
conflanza del medlo financliero es el mejor termémetro del nivel de
riesgo de una industria y s el resultado de un bajo porcentaje ds

fracasos de los negocios de franquicias en los que han participado.
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1.7.2 JAPON

Las grandes diferencias culturales e idioma que representa el
mercado japonés fueron de menos peso para las compafilas extranjeras
comparadas con sus caracteristicas de densidad demografica, asi
como de poder adquisitivo per cApita, condiciones que lo hacen un

mercado ideal para la venta al menudeo.

Las franquicias estadounidenses de més rdpida aceptacidén han
sido las de comida rdpida y restaurantes, seguidos de tiendas de

menudeo en general, venta de vehiculos, etc.

Dadas las diferencias culturales, 1{os "aterrizajes” de
franqulolas extranjeras en Japdn han  requecido  de  intensas

eafuerzas da "troplcalizacidn”,

La Agociacidn Japonesa de Franquiclas, fundada en 1972,

centraliza la informacldén referente a la {ndustria, establece los

egtindares éticos y maneja la relacién con e! Minlsterio da

Comercio Internacional,

1.7.3 AUSTRALIA

Australia ha atrafido a3 un gran nimero de franquiciantes

norteamericanos; dentro de los grandes grupos que han entrado se

encuentran: McDonald’s, Kentucky Fried Chicken, Pizza Hut,

Camputerland, Midas Muff{ler y 7-Eleven,
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La entrada masiva de franquicias extranjeras, aunada al
crecimlento de franquiclas locales, generd un baom naticloso, que
abarcd tanto a los casos de éxlito como a los fracasos. Este boom
fue seguldo por un interés generalizado en contar con legislacién
y controles mids especificos que protejan los proyectas de

franquicias,

La Asociacién de Franquiciantes fue fundada en 1983 para dar

apoyo a los proyectos de franquictas.

La Westpac Banking Corp. (banco lider australiano) cred un
paquete de financiamiento y atencidn especifica para
franquici{atarios producto de culdadosos estudios que confirman el
menor nivel de riesgo involucrado en estos esquemas. Estos tipos de
paquetes fueron posteriformente utilizados por sl yesto de la

industria, lo cual facilitd el desarrollo de las franquiclas.

1.7.4 COMUNIDAD ECONOMICA EUROPEA

Los paises miembros de este grupo (Alemania, Bélglaa,
Di{namarca, Esgpafia, Francia, Grecta, Holanda, !rlanda, Irlanda del
Norte, Italia, Luxemburgo, Portugal y Relns Un!do) muestran un

generalizado crecimiento en materia de franquicias.,

Se han desarrollado franquicias en estas regiones, entre las

que estan: Benetton que opera en un esquema de cuasi tercera
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generaclén, o sea de formato de negocio, con mas de 200 negocios an
Eatados Unidos y muchos otros en el resto del mundo; Yves Rocher,
Philda y Pronuptia, de Francia; Portas, de Alemania; Printaprint,

del Reino Unido, entre otras.

Existen problemas de medicldn y estadistica de este mercado
son producto de la falta de organizacién y legislaciidn de estos

paises como grupo en materia de franquicias.

La Fedaracidn Europea de Franquiclas (EFF) agrupa a las
agsociaciones naclonales de los palsess Bélgica, Dinamarca, Francia,
Alemania, Italia, Holanda, Noruega, Suecia, Suiza y el Reino Unido;
su objetivo es proveer 8 las asociaciones locales de los paises
miembros, de un acceso colectivo y de mayor fuerza a la Comlsién
Europea, !a EFF ha establecido un cddigo de ética y tiene acceso al
Comité de Comercio y Distribucidn de la Comunidad Econémica Europea
y al Comité de Liasén de la Distribucién (organismo de distribuciaon

de productos en Europa).

En 21 Reino Unido la primera franquicia de formato de negocios
fue Wimpy, implantada en 1855 y originarla de Estados Unidos. Otra

es Sarvice Masestre que funciona desde 1959,

En el Reino Unido las franquicias de comidas rapidos son las

ques  han tenido mayor acogido, mientras que las de tercera

generacidn o de farmato de negocioc son menos importantes,
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La Asoclacldén BritAnica de Franquiclas se tundd en 1877,
Los patses de la Comuntdad Econdmica Europea estan casi
perfectamente {ntercomunicados, lo cual facilita la entrada y is
salida de las franquicf{as mAs exi{tosas, como ejempio los casos de

Francia, ltalia y Espafa.

1.7.5 BRASIL

Las franquiclias extranjeras fueron desalentadas a entrar en
ese voluminoso mercado por los controles de divisas que resatringen

la salida de regalfas y dividendos.

Ante la falta de tecnologia del exterior, los brasilefos

desarrollaron la propia.

A mediades de los cincuenta, Brasil ya contaba con tres
Franqui{ciantes que oaperaban de acuerdo con esquemas de primera

generacidn, o sea de formato de marca y producto.

Pero ®! boom de las franquicias en este pals se produjo a
mediados de la década pasada después de un crecimiento muy
paulatino, Este boom no se produjo en términos de volumen, sino
también en cuanto a la calidad y tecnologia de las franquicias

locates.
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Ya existen franquicias brasileflas fuera de su territorio,
algunas en Estados Unitdos, Portugal, Japén, Comunidad de Estados
Independientes, México. La mayoria de estas franquicias son del
ramo alf{mentario, ademds de algunas en el ramo del vestido y del
agua de colonia natural, 0’Boticario, la franquicia més recanocida

en Brasil,

La Asoclacidén Brasilefa de Franquicias (ABF) fue fundada @
mediados ‘de 1987 en Sao Paulo, Su objetivo es educativa, que
fntenta divulgar en Brasi| las ventajas del sistema de franquicias
para los franquiciantes, franquiciatarios y los consumidores en
general. Representa los intereses de sus miembros y mantiene un
intercambio constante de informacién. Ha establecido un cédigo de

ética que garantiza la mayor seriedad y profesionalismo sn este

tipo de operaciones.

1.8 Pranquicias en México

Los primeros casos de franquicia en México s conocieron en

los inicios de la década de los ochenta.

McDonald’s la "abrid el paso” a otras franquicias extranjeras
al mercado mexicano. A pesar de no ser la unlca franquicia gque
opera bajo un formato de negocio en el mundo, su éxlto en el mundo
y en México levha dado mucho qué pensar al hombre de nagorios y &
los empresarios que no tenian ldea acerca de las franquicias y de

lo que podria esperarse de su futuro desarrolloc en México.
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McDanald's tomé 1a decisién de entrar a México en los
primeros afios de los ochenta, en un momento de dificultad econémica

y de gran incertidumbre acerca de! futuro de nuestro pais.

En 1982 se produjeron acontecimientas como la nacionalizacidén
de la banca, imposicién del decreto de control de cambios por
primera vez en México y suspensidn del pago de la deuda externa sl
registrar el banco centra!l uno de los ({ndices de reserva
Internaclonal més bajo de su historia reciente; todo esto dio a la

época la caracteristica de Incertidumbre.

McDonald's comenzd a sentar las bases para su Ingreso al
mercado mexicano. Hubo de obtener la aprobacién y registro de sus
contratos ante el Reglstro Naclanal de Transferenclas de

Tecnalogia, lo cual representd un tramite diftcll y complicada.

Para que !a aprobaclén y registro de los contratos fuera
posible, las autoridades le impusieron a McDonald's una serle
interminable de compromisos. Lo mds importante es que, para que las
autor ldades pudieran aprobar y ordenar el reglstro de loa
contratos, fue necesario que éstas entendieran lo que o8 una
franquicia y 1las diferencias que existen entre este tipo de

cantratas v 1pa aue tradicionaliments sa habfasn sometido para su

aprobacion y reglatro en el pasada.
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Una vez ablertas las primeras unidades, se dlo a canccer en
Estados Unidos que McDonald's ya estaba en México. Con el ingreso
de McDonald’s y de otras importantes franqulclas norteamaricanas
entre las que figuran Howard Johnson, TG! Friday's y Fuddruckers,
se marcéd a finales de 1987 el inicio de lo que serifa la explosidn

de las franquicias extranjeras en México.

En 1988 la Asociacién Internacional de Franquicias desfigné a
un representante para colaborar con las autoridades mexicanas Yy
adoptar disposiclones legalea que fueran menos restrictivas y mhs

adecuadas para el desarrollo de esta nueva forma de hacer negocios.

El 16 de junio de 1988, se llevé a cabo la primera conferencia
sobre franquiclas en México, estuvo a cargo de la CAmara Americana

de Comercio (American Chamber of Commerce of Mexico, A.C.) en

Guadalajara.

Después del rotundo éxito de esta conferencia ya existfa en
México interés por crear una asociacién de franquicias y ésa era la

tarea.

Los casos de franquicias mexicanas en 1988 y 1990 fueron
aislados. Entre ellos figuraban Videocentro, Triénica y Dormimundo,
franquicias desarrolladas por Grupo Mexicano de Franquicias, S.A.,
compafiia creadé bajo los auspicios de Televisa. Se llevd a cabo la

compra de helados Bing y la consolidacidn de Helados Holanda en
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Grupo Quan, S.A.,, que se convertiria en una de las empresas més
dinéAmicas ¢n el ramo de los helados, Se produjo el desarrollo de la
franquicia Vip's, la cual se presenta como uno de los proyectas de
franquicia mas serio y de mayor potencial! que se han desarro!lado

en Méxica,

A finales de 1988 se concibid la Iniciativa de crear la

Asociacidn Mexicana de Franquicias, A.C,

La Asociacion Mexicana de Franquicias, A.C. quedo constitufda
formalmente en el mes de febrero de 1888. Tendria como propédsitos
fundamentales la difusidn y promocidn de las franquicias an el pais
y el mejoramiento de las condiciones legales para asi propiciar un

crecimiento sostenido de las franquicias en México,

A partir de su creacién, la Asocliacién llevéd a cabo un
{mportante evento de difusidn; algunas compaflias que firmaron
contratos e {niciaron su operacién en México en ese aflo fueron
Alphagraphics, Thrifty Rent A Car, Supser 8 Motels, Days Inn y Hard
Rock Café., Ya en 1989, observando la expansidn del mercado de los
"restaurantes rdpidos" {ngresaron: Burger Kig, Wendy's, Domino's

Pizza y Subway.

Tanto el relajamiento de los criterios para Ja aprobaclén de

los contratos como el abatimiento de l!a inflacién en 1988 y en

1989, marcaran la pauta para que lo3 ojos de lss compafias de
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tranqulclag mis Importantes del munda se f{ jaran definftivamente en

México,

Durante 18989 empezd la desregulacidn total de la economia; las
franquiclas no fueron la excepcldn; aunque no se produleron camhlos
regulatorios o leglstativos sino hasta enero de 1990 con la
publicacién del Reglamento de Transferencla de Tecnologla; ya en
1988 las autorldades de la Secretaria de Comercio y Fomento
Industrial, concretamente la Direccidén General de Desarrollo
Tecnoldglico tenian la consligna de resolver en forma répida vy

expedita el reglstro de los contratos de franqulcia.

La Agoclacién Mexicana de Franquiclas mantuvo un nexo con la
Asociacidn Internacional de Franquicias y se tuvo conocimiento del

desarrollo de las franquicias en otros palses,

Para empezar 1980, las autoridades de la Secretaria de
Comercio y Fomento Industrial elaboraron un reglamento de la Ley de
Transferencia de Tecnologia que resolveria la incertidumbre que
axistia en cuanto a la aprobacién y registro de contratos de
franquicias en México.

En todo lo que resté del affo se firmaron contratos
individuales, maestros y de desarrollo entre empresarios mexicanos
y Subway, Athlete's Foot, Haoliday Inn, Sign Express, Blockbuster,
Burger King, Wendy's, Chili's, Domino’'s Pizza, Kwik-kopy y Century

21, entre otras.
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Se lanzaron franquicias mexicanas como la Mansidn, La Tablita

y Club de Preclos.

La Ley de Transferencia de Tecnologlia se deroga y se promulga
la Ley de Fomento y Protecciédn de |a Propledad Industrial y se
empezd a manejar el concepto de "licenclamiento® de la tecnologia,
que daban a entender que las regalfas que se pagaban al

franquiciatario eran por el uso de un sistema y no como pagos a

plazos para la adquisicidn de tecnologfa. 5

A continuacién se enlistan las franquiclas que se han
introducido al pafs hasta la fecha:

Athlete Foot (calzado deportiva)
Oshman's (ropa deportiva)
Gymboree (acondicionamiento figico)
Burger King (restaurante)
McDonald’'s (restaurante)
Arby's (restaurante)

Hard Rock Café (restaurante)
Denny's (restaurante)

Jack In the Box (restaurante)
Chili's (restaurante)

TGY Friday's (restaurantes)
Domino's Pi{zza (plzzas)

Pizza Hut (plzzas)
Fuddruckers (hamburguesas)
Wendy's (hamburguesas)

Porcao (comida brasilefia)
Church's (pollo frito)
Holiday Inn (hoteles)

Howard Johnson (hoteles)
Super 8 Motels (hoteles)

Days Inn (hoteles)

Embassy Suites (hoteles)

Kwik Kopy (fotocopiado)
Alphagraphics (fotocopiado)
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GONZALEZ, Calvillo, Enrique, " _La Experlencia de la
Franquicias”, Mc Graw-Hill, pAginas 145, 146 y 147,
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Cantury 2! (bienes ralces)

ERA (blenes rafces)

Blockbuster (renta de videos)

TCBY (yogurts)

I Can't Belleve {ts Yogurt (yogurts)
Seven Eleven (autoservicios)

Midas (mofles)

Kentucky Fried Chicken (pollo frito)
Subway (sandwiches)

Computerland (computadoras)

Baskin Robbins (helados)

Dairy Queen (helados)

Sign Express (letreros)

Floresheim (calzado)

Bennetton (ropa)

Thrifty Ren A Car (renta de autos)

*® X ® X B % % ® B X & & &% % X ¥

México s8 ha convertido en uno de los mercados mAs atractlvos

y de mayor crecimiento para las franquicias en el mundo. ®

La International Franchise Association (con sede en
Washington, D.C.) ha sido en parte responsable de la apertura de!

maercado mexicano a lag franquicias a nivel internaclonal.

En los ultlmos seis aftos, las franquicias en Méxlco cahracran
un auge sin pracedentes, que se refleja en un crecimiento de 845
por ciento, entre 1988 y el cierre de 1994, segun el Anexo

Egstadistico del V| Infarme de Gobiserno.

Esta tendencia propiciéd que el total de establecimlentos
comerciales y de servicios pasara de 42 a 397 y que, a su vez,

otorguen empleo a cerca de 100 mil trabajadores,

6 GONZALEZ, QOp.clt., paginas 66 y 67.
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El fendmeno ha sido {impulsado por la publicacién del
Reglamento de la Ley de Inversiones Extranjeras, y por los nuevos

programas financleros de la banca de desarrollo.

Los principales sectores donde se tntrodujeron las empresas de
franquiclas son los de comida radpida, 8l constitulr 14,4 por clento
del total existente; los restaurantes ;: los de prendas de vestir y

calzado, que representan 10.6 y 10.3 por ciento, respectivamente,.

Este fendmeno segurird extendiéndose en el pails, como parte
del proceso de globalizacidn que impera a nivel mundial y en el que

la economi{a nacional estid inmersa.

Tan sdlo en 1980 cuando se originaron las primeras empresas
de franquicias, el numero total ascendié a 12 en total, para
alcanzar un lugar sobresaliente en 1981 cuando ya se contaba con
113 y se prevé que al final de 1994 este tipo de empresas sea de
casi{ 400 , os decir, representan aproximadamente 14.3 por ciento

de! numero que se registra en Estados Unidos.

Sectores empresariales sefialan a la industrla de franqulclas
como |la parte central de sus principales problemas financieros, que

ha conducido a sus empresas a una virtual quiebra.

Nacional Financiera (Nafin) se ha contituido como un apoyo

determinante para que las empresas en el pals se {incorparen al
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pertil de tranquicla, debido a que dentro de sus programas de
financiamiento han abferto un espacio al apayo financlera para

adquirir firmas propias de franquicias.

El tendmeno de franquiclias se ha extendido aceleradamente en
América Latina donde México desempefia un papel cruclal para atraer

un mayor numero de flrmas.

Del tota! de actividades donde se concentra la Industria de
tranquiclas, la de alimentos y comida rapida suman 81
establecimientos, cuando en 1980 apenas constituian tres empresas

en total.

La diversidad en las empresas de franquicias les ha permitido
una mayor movilidad en 4&reas que carecen de atractive para la
inversidn nacional y extranjera, En este caso se coloca las
refacciones y talleres, quienes representan 5,3 por clento del
total de franquicias contablilizadas en el pails para el clerre de
1994, equlivalentes a 2! empresas en total; ademas de que en este
rengldén la introduccidn de franquicias es reciente, el cual se
inicid en 199 cuando sédlo se contaba con una empresa

franquiciante,

La hotelerla no se ha quedado al margen de asta corriente, y

actualmente se cuenta con 13 empresas de franquicias, lo que airo)d

una tasa de crecimiento de 550 por ciento en promedio desde 1988 a

1984,
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E! impulso en este tipo de negocios ha generado desajustes en

la evolucién econdmica y financiera de las empresas nacionales,
para las que lejos de representar un motivo de competencila,
consideran a las franqulcias como el principal problema para
subsistir debido a que éstas cuentan con publiclidad y giros que en
la mayorfa de los casos son conoclidos internacionalmente, en cambio
ellas tienen que enfrentar los altos costos que estas i{ndustrias

les ocasionan.

La tendencia de las franquicias es hacia la globalizacién y
con el lo se estad dejando de lado la tradicidn en los nagoclos de un
gran numero de pafses que han favorecido un elevado crecimiento de

aeste fendmeno.

En el caso de Méxlico, es precisamente la banca de desarrollo
la que estAd propiciando que las empresas adquieran franquiciasg,
sfendo Fidec uno de los programas que otorgan apoyo financiero para
hacerlo.

Adicionalmente en logs demAs programas de financiamiento de
Nafin también se otorgan créditos que permiten la adopcién del
esquema de franquicias, lo que por ahora se ha constituido en la
disyuntiva de un {mportante numero de firmas naclonales, quienes
desean continuar operando en el pais sin agruparse en esa etapa de

globalfzacian,’

7 GUT!ERREZ, Elvia, "Auge sin precedentes de Franquiclias en
México; Crecleron 845X entre 1988 y 1894" , El Financlero 9 de
noviembre de 1984,
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Uno de los factores que han impedido el desarrollo de las
franquicias en nuestro pals y en el resto de América Latina es el

relativo a la capitalizacidn o financiamlento de las mismas.

En los palses desarrollados existe un numero importante de
bancos y casas de bolsa que han anslizado con gran éxito la forma

en que se puede facilitar e! financiamiento de franquicias.

El financiamiento tradicional que puede conseguirse en un
banco o casa de bolsa en México es escaso y muy caro. A pesar de
las drasticas bajas en las tasas de interés, el costo del dinero
parece no ajustarse a la par, por lo que este tipo de "fondeo" es

practicamente inaccesible.

En México las (nstituciones financieras no cuentan con
programas especiflicos para franquiciatarios, Tampoco 3e cuenta con

un apoyo por parte de! goblerno para contar con incentivos a corto

plazo,
1.8.1 Tearfa de las Trea Edades
Eg Innegable que en lo que ge reffere a lasg franquiclias, su

PRIMERA EDAD en Méx{co estuvo caracterizada por la "importacién” de

las mismas,
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Fueran varios las tactores que contribuyeron para gue se
produjera la importacidn masiva de franquicias a México; uno de
ellas fue la falta de creatividad de las empresariaos mexlcanaoa, que
en lugar de generar sus praplos conceptas, decidieron "camprarlos

ya hechos" en un pals cercano (Estados Unidos).

Cuando se llevd a cabo la importacidon de dichos conceptos un
numero de empresarios mexicanos cayd en la cuenta de que tiene en
las manos negoclos que son franquiciables, lo cual indica que se
estd iniclando en México una SEGUNDA EDAD de las franquicias que

estd caracterizado por el "desarrollo" de franquicfas mexicanas,

En la primera edad fue reconocido el dinamismo que le
inyactaron al mercado mexicano los conceptos extranj)eras
introducidos a México en un periodo tan breve. En los.aﬁos 1989 y
1990 podria decirse que entraron a México no menos de 50
franquiclias extranjeras, cuyo ({mpacto y raplda penetracidn

transformaron los hablitos de consumo de muchas personas en México.

El axplosivo crecimiento de las franquicias extranjeras hacia
finales de 1990 y principios de 1991, puse en evidencia el {ntcla

de la SEGUNDA EDAD de las franquicias en México.

Los empresarios estdn optando paor crecer a través del
desarrollo de una franquicia, y es que, solamente van a gaobrevivir

y lograr su expansién aquellos que sepan tomar ventala de las
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tecnologias y las métadea de hacer negocica vigentes en la

aotual idad.

Para el desarrollo de franquicias mexicanas es necesario dar
orientacidén a todas aquellas personas que deseen establecer este
tipo de negoclios, que sean emprendedoras y que busquen obtener

benaficios an un futuro,

Una vez que ya se tengan, dar paso a la TERCERA EDAD de |as

franquicias, que se caracteriza por la "exportacién® de las mismas.

México tiene todo para convertirse en uno de los principales

polos de las franquicias y pasar de impartador a expaortadar de

franquicias en un futuro,
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Expansién de las 10 Franquicias mAs isportantes en Hexlco’

Nimeros de unidades

1987 1993+

Alphagraphics (o) 51
(Serviclo de impresién)

Arby's (o) 12
(Comida Rapida)

Blockbuster 0 22
(Renta de Videos)

Domino's Pizza 2 94
(Pizzas)

Helados Bing 12 331
(Helados)

Howard Johnson 0 18
(Hoteles)

Kentucky Fried Chicken 42 106
(Pollos)

McDonald's 5 61
(Comida Rapida)

0XX0 270 901
(Tiendas de Conveniencia)

Subway 0 50

(Comida Répida)

sEgtablecimientos previstos. Expansién, 12 de mayo de 1993,

1.9 Diferenciss

A la franquicia se le ha comparado con diferentes figuras
legales debido a que no se cuenta con disposiciones que regularan
este tipo de contrato. Aqui hablaremos de las diferencias que
existen entre franquicia y contrato de distribuciédn y franquicia y
licencia o concesidn para el uso y explotacién de un nombre

comercial y/o marca.

® GONZALEZ, Op.cit., pagina 5.
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Franquicia- Método para distribuir los bienes y servicios,.

Distribucidn- Simple contrato.

La franquicia resuelve problemas de distribucidn y es una

torma de hacer negocios independientes,

La franquicia podr{a ser una fuente generacidén de negocios y
utilidades interesante. La distribucldn pasd a ser un antecedente,

una causa y no el tin Gltimo de la franquicta.

Franquicia- Ademds de otorgar la licencia para el uso y explotaciodn
no exclusiva de su marca o nombre comercial, el franquiclante le
transmite al franquiciatario wuna gama de conocimlentos vy

experiencias que le permiten llevar a cabo la operaclén eficaz del

negocio franquiciado.

Licencia de IJa Marca- Uno de los dos elementas de propiadad

intelectual que comprende el contrato de franquicla.

E! otorgante cancede el uso de su marca o nombre comercial
como el elemento distintivo de todo un sistema que puede comprender
laa experlencias, conocimiento, fdérmulas, recetas, controles
administrativos, patentes, técnicas y lineamientos aperatives del
frangquiclante, La marca es tan sélo una de los elementos que haran,
o no, exitoso el negocio otorgado. La tecnologia en su canjunto y

!a forma en que el franquiciante es capaz de transmitirsela a sus
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franguiciatarios, constituye el elemento mis importante para el

éxito del negocio,

Se puede llegar a concluir que la licencia o concesidén de la
marca o nombre comercial no es sino uno de los elementos que

comprende la franquicia.

Confundir a la l!icencia de marcas con la franquicla seria
tanto como sustraer a esta Ultima los conocimientos y el Know-how

que son indispensables para la operaclédn del negocio.

1.10 Obligaciones del Pranquiciante

{.- Informar al franquiciatario sobre el estado que guarde su

empresa,

2.- Proporcionarie a su contraparte la {nformacién técnica
requerida para la preparacion de los productos o el suministro de

los gervicios, contorme al prestiglo o imagen de la marca.

3.- Dar capacitacion al personal a cargo del franquiciatarifo, a tln
de que aprendan a utitizar sistemas de produccién,

comercializacion, administracién y control en el negocio.

4.- Asedarar al franquicliatario cuando trate de ampllar la

cobertura de sus cperaciones, en loz términos de la franquiois,
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1.11 Obligaciones del Pranmquiciatario

1.- En este contrato existen obligaciones de pago, las cuales se
dan en dos ocaslones, una a! inicio de la operacion (cuota de
apetura) y otra consiste en cubrir periédicamente al franquiciante

un porcentale saobre el volumen total! de las ventas realizadas.

2.- Debe seguir las instrucciones dadas por el franquicfante, en
cuanto a la forma de operar, puesto que se trata de respetar la
cali{dad, ol prestigio o la imagen de los productos o servicios que

se encuentran amparados por una marca.

3.~ Rendir cuentas al franquiciante, en la forma y tiempo fljados

en el contrato.

En este tipo de negocios el franquiciante se reserva la
facultad de supervisar y revisar las actlvidades del

franquiciatario, en lgs términas seMaladas en el cantrato.?

% DIAZ, Op.cit., pagina 31.
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1.12 Ventsjas y Desventajas para ol Pranquicleterio

E! reciente y muy espectacular éxito de las franquictas a
nive! {nternacional ha tomado por sorpresa a un busn numero de
inversionistas y empresarios que han incursionado en esta nusva
area de negoclos y que, en muchos casos, no han podido hacer un
andlisis cuidadoso de los beneficios y de las posibles desventajas

que las franquicias ofrecen.

1.12.1 Ventajas

AGILIDAD Y RAPIDEZ DE EXPANSION.- E| sistema de franquicias le
permite 3l empresario que las otorga (franqulicliante), trasladar al
franquiciatario la responsabilidad de aportar el! capital y la
fuerza laboral necesaria para la instalacién y operacién para cada
punto de venta, El franquiciante amplfa la cobertura o penetracion
de su producto o servicio de uno o més territorios en una forma

agil.

FORTALECIMIENTO DE LA MARCA.- La franquicia refuerza la identidad

y penetracién de la marcs, relacionada con el producto y el punto

de venta,

MENORES GASTOS PUBLICITARIOS Y MAYOR DIFUSION.- La Unica forma de
poder absorber gastos de naturalezs es en equipo, repartiendo la
carga y adomds, justificando més los esfuerzos dentro de un

territorio, lo cual generaré mayores economias de escals.
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MAYOR FACILIDAD Y EFICIENCIA EN LA OPERACION DEL NEGOCIO.- Con I3
franquicia, encontramos que la operacién se facilita y aumenta la
eficiencia en la medida en que se delega la minuciosa y absorbente
operacién diaria de Jlas unidades o negocios franquiciados en un
hombre de negocios, que ademas de contar con la capacitacién y
procedimientos adecuados, cuenta con la motivacién de ser su propio

jefe.

MARCA Y PRODUCTOS RECONOCIDOS.- Al adquirir una franquicia, el
franquiciatario adquiere e) derecho de uso de la marca reconoclda
en el mercado. De alguna manera adquiere la cartera de clientes que
se identifican con el producto. E) producto o servicio ya cuenta

con un buen nivel de aceptacién,

RAPIDA INSTALACION DE UN NEGOCIO COMPLETO.- E| negocio nace "ya
hecho", completo y no requiere de meses o afios de esfuerzo para
depurar el producto o servicio que se ofreoce. E! éxito de un
negocio suele implicar una interminable cadena de "experimentos”

que, a su vez, originan costosos errores y fracasos.

ECONOMIAS DE ESCALA.- La capacidad de comprar los insumos del
negocio en condiciones preferenciales es una de las ventajas de la
franquicia. En la franquicia se puede comprar, sin importar los
volumenes, con descuentos por el simple hecho de que @l pedido que

s® le haga a los proveedores es considerado por éstos como una

compra global.,
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ASISTENCIA PROFESIONAL Y AFOY0 CONSTANTES.- La asistencia
profesional ®s una parte importante de la franguicia., Este apoyo
incluye estudios de mercado, seleccidén y negociaciones para la
compra del local, instalacién de la tienda, promocién el dia de
apertura, procedimientos contables, apoyo operativo ademds de una
continua investigacién y desarrollo de nuevos productos, servicios

y técnicas de promocidn, operacidn y daesarrollo.
1,12,2 Desventajas

REDUCCION DE INDEPENDENCIA. - La principal desventaja del esquema de
franquicias para el franquiciatario, =as |3 pérdida de su
independencia, resultante de todas las politicas, los estandares

operativos y de manejo en general de! negocio franquiciado.

La compra supevisada de los insumos del negocio, equipos, los
controles en la seleccién, localizacion y decoracién de la unidad
y de los estandares en todas las demds directrices del negocio y
que son los conceptos que conforman la tecnologia por la que el
franquiciatario paga una regalfa, suelan convaertirse en una

"atadura" para ®! franquiciatari{o.

PAGOS AL FRANQUICIANTE.- Todn el apoyo y los conocimientns que
reclbe un franquiciatario derivados de! "sistema"™ de negoclos
comprobadn, as{” como la reduccién del riesgo de emprender un

negocio tienen wn valor scondmico., El franguiciante sejerce el
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derecho de cobrarle a sus franquiciatarios una cuota inicial
(cantidad fija que se paga a la firma deol contrato de franquicia)
y rogalias (se determinan a partir de un porcentaje de los ingresos

brutos del negocio).

REDUCCION DE CONTROL SOBRE LGOS NEGOCIOS FRANQUICIADOS.- La
delegacidn de una responsabilidad, de un riesgo, de las relaciones
laborales y, en general, de la operacidon diaria del negocio se
antojan interesantes, Sin embargo, implican un claro costo: "la

falta de control™.

RIESGO ASOCIADD CON EL DESEMPERO DEL FRANQUICUANTE. - Los
resultados de un franquiciatario siempre estaran relacionados con
los aclertos y errores del franquiciante, y es all{ donde la

eleccidén en la compra de una franquicia as muy importante.

1.13 Contrato de Pranquicia

Estamos seguros que no existe nadis que pueda con absoluta
certeza definir a los negocios que pudieran operar exitosamente
bajo el esquama de franquicias; menos aun, definir sin equivocacidn
el perfil del individuo que, por su personalidad y experiencia en
los negoclos, pueda garantizar éxito como franquiciante y que

tenga, tambieén, garantizada su satisfaccidn personal actuando como

tal.



56

Antes de referirnos al objeto y clausulas del contrato de
franquicia, vale la pena hacer algunos comentarios acerca de la
relacion juridica que constituyen las partes, asif cowo la
profundidad y realidades que origina para el franquiciante y el

franquiciatario la vida de un contrato de esta naturaleza.

El contrato de franquicia es aquel por el que el franquiciante
otorga 3! franquiciatario la licencia de uso de una marca con el
derecho a distribuir ciertos productos o a explotar, con cierta
aexclusividad, una empresa o negociacién maercantil de bienes o de
servicios, en ambos casos, mediante la transmisidn de conocimientos
técnicos y el uso de marcas o nombres comerciales, a cambio de una
contraprestacién generalmesnte ligada a los resultados de la

operacién de la negociacidn,

Antes de la firma de un contrato de franquicia, debe exietir
una serie de supuestos y condiciones que, en el caso de ser
lgnorada, puede poner en riesgo el é&xito del negocio franquiciado

¥y, en consecuencia, e8! de la propia franquicia.

La redaccidén del contrato de franquicia no le corresponde ni

es rasponsabilidad de! sujeto interesado en adquirirlia sino del que

la ofrece.

E! nexo que une al franqulciante y al franquicitario comprende

encontrar, conocer, y entender a la contraparte, ademas
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diagnosticar las ventajas y desventajas de celebrar un contrato con
»

ésta. Nada es mas errdneo vy equlvocado que considerar la

celebracién de un contrato de franquicia como la instantdnea y

automAatica solucidén a un reto econémioo u operativo.

El "con quién" es tan solo uno de los criterios que el
franquiciante y el futuro franquiciatario deben tomar en cuentaj el
"en dénde”, "cuindo" y, en el caso concreto del franquiciatario, el
"por qué" celebrar un contrato de franquicia son preguntas que no

pueden ni deben ignorarse.

Aai pues, en mAs de una ocasidn hemos escuchado que, tanto
empresarios interesados en franquiciar su negocio como personas
interesadas en adquirir una franquicia, le han reconocido a ésta
riesgos semejantes a los de una sociedad. A pesar que el
franquiciante y el franquiciatario establecen una relacién intensa
y compleja como la que suele darse entre los socios, en donde, las
partes aportan su tecnologia, capital y trabajo para la consecucioén
de un fin comin, @s preciso seflalar que la relacién entre ambos es

totalmente distinta.

Si blen estamos absolutamente de acuerdo con la importancia de
que exista entre el franquiciante y el franquiciatario un
entendimiento y reconocimiento extraestructural de los olementos
inmateriales de la relacidén que se¢ forma entre ambos, también

estamos seguros de que el claro y preciso entendimiento de los

S
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términos y condiciones que preve el contrato de franquicia es

imprescindible.

La relacidén entre e! franquiciante y franquiciatario se basa
en las obligaclones y los derechos que preve el contrato de
franquicia. El cumplimiento exacto de éste es, para el
franquiciante, la garantia de que preservarad el buen nombre y éxito

de la franquicia.

El contrato de franquicia se clasifica como:

3) Mercantil, Se celebra wontre comerciales para explotar una
empresa o para distribuir y revender productos (art. 75 fracciones

'y 11, V.a VIl del Cédigo de Comercio)

b) Bilateral. Produce obligaciones para las dos partes contratantes

(art. 1836 de! Cédigo Civil)

c) Oneroso. En 1a mayoria deo los cagns 56 pacta una
contraprestacién, hay derechos y gravamenes reciprocos (art, 1837

del Cédigo Civil)

d) De Colaboraciédn, Conforme a una clasificaciédn de los contratos
mercantiles, en los que una parte coopera con su actividad al mejor

desarrollo de la actividad econdmica deo la otra.
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@) Formal. Requiere celebrarse por escrito e inscribirse en la
Secretaria de Comercio y Fomsnto Industrial para no producir
efectos en perjuicio de terceros (art 136 Ley de Fomento vy

Proteccidén a |a Propiedad Industrial),

f) Atipico., No esta regulado an la legislacidn mexicana @n cuanto
a la relacién de derecho privado entre las partes contratantss., La

regulacidn es de cardcter administrativo y registral.

El contrato de franquicia estd regulado por el artfculo 142 de
la Ley de Fomento y Proteccidn a la Propiedad Industrial.
Para conocer un poco mas el contenido de un caontrato de este

tipo, Indicamos el {ndice tipico de un contrato de franquicia.

Indice de un contrato de franquicia

Conglderandos

Objeto, tlcencia del! sistema

Plazo o vigencia del contrato

Contraprestacidén, pago de regalias

Opsracidn del negocio franquiciado

Marcas

Manuales

Informacién confidencial Publicidad

Contablilidad y archivos

Seguros

Transmisiones y gravémenss

Incumplimiento y obligaciones

Obligaciones en caso de terminacién o vencimiento
No competencia

Impuestos y permisos

Independencia de los contratantes e indemnizacidén
Autorizaciones, notificacionss,renuncias,recursos acumulativos
Fuerza mayor

Integridad de! contrato

Modificaciones, ancabenzados

Ley aplicable, jurisdiccidn

Reglstros
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A continuacién comentamos las clausulas que consjideramos de

mas importancia.

Licencia del sistema (abjeto del contrato). El franquiciante
le otorga al franquiciatario la licencia de su sistema. El sistema
incluye pero no se limita a los dos slementos mas importantes de la
franquicia: 13 marca o nombre comercial y los conocimientos o know-
how que permiten la operacidn eficaz y homogénea de todos y cada

uno de los negocios franquiciados,

En esta seccidén el franquiciatario acuerda apegarse a las

politicas y estandares operativos del franquiciante.

Ademds, puede obligar al mismo a mantenerlas secretas,
firmando testamentos de confidencialidad. El franquiciatario puede
ser también prevenido de usar ol sistema de la franquicia en otro
negocjo, Por lo que los métodos y técnicas aprendidos del

franquiciante no pueden ser pasados &8 otro negocio del

franquiciatario,

Pago de regalfas (contraprestacién). En los contratos deo
franquicia, la contraprestacién de franquiciante por la licencia de

su sistema ( marca o nombre comercial y know-how) @s @| pago de una

regalia.
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El contrato debe estipular claramente la naturaleza y el monto

de las cuotas que deben ser pagadas al franquiciante por el
franquiciatario, tanto al inicio del contrato como después del

mismo.

La cuota jinlclal es una compensacién por la concesién de la
franquicia, la licencia del! registro de la marca y los logotipos,
entrenamiento y aslstencia antes de abrir la franquicia, as{ comn

por los materiales necesarios para inauguraria,

Una segunda categori{a de cuotas seria la de las cuotas
continuas, las cuales son pagadas en la forma de regalias,
relacionada con un porcentaje aplicade a los resultados de la

explotacién del negocio.

La tercera categoria de cuotas es generalmente en la forma de
un fondo de cooperacidn publicitaria y promocional a nivel
nacional. Este fondo puede ser administrado por el franquiclante,
por una agencia de publicidad independiente, o por una asoclacidn

de los franqulciatarios.

Otra categor{a de cuctas pueden ser la venta de materiales y
productos al franquiciatario, cuotas de consultoria, cuotas por

admlnistracidn de la renta del local y cuotas por transferencia o

réncvacibn del contrato.
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El monta de las regalias depende de una serie de factores
entre los que figuran el valor y penetracidn de la marca o nombre
comercial en un mercado en particular, as! como el valor de los

conocimjentos gue le son transferidos al franquiciatario,

Vigencia del contrato (plazo). La mayor parte de los contratos

de este tipo en México preven una duracidn de 10 afos.

Informacidn confidencial. Es de gran importancia la obligacidn
que asume ! franquiciatario de no divulgar a terceros la
informacién que se le confiere y de mantenerla confidencial, no
solo durante la vigencia del contrato sino inclusive despuds de la

fecha de su terminacién.

Acuerdos de no coapetir (obligaciones en caso de tersinacién
o vencimiento). El franquiciatario podrd no versa' obligado a
cumplir su obligacién de no competir con su franquiciante, paro no
hay duda que si las partes pactan una pena convencional en caso de
incumplimiento, el franquiciante tiene todo el derecho de

e jecutarselsa al franquiciatario compatidor.

Publicidad. La mayor{a de jos contratos de franquicias obligan
al franquiciatario a usar Unicamente materiales publicitarios y
promocionales que hayan sido desarrollados o aprobados por @l
franquiciante. Como resultado, esto limita el tipo de publicidad

que el franquciatario quiera ofrecer.Reportes y Auditorias. Este



53
contrato requiere que el franquiciatario mantenga todos los libros
y registros necesarios para documentar los pagos de impuestos y
regalias. Debe preparar estados financieros periddicamente para el
franquiciante, El contrato puede dar al franquiciante el derecho de
auditar la franquicia de! franquiciatario en cualquier momento, con
el objeto de verificar la veracidad y exactitud de los pagos de

regalias.,

1.14 Aspectos Legales de las Pranguicias

Actualmente México ha estado actualizando sus leyes,
adecuéndolas para el buen funcionamiento de los negocios, por lo
tanto, es importante remarcar que la Ley que le da entrada a las

franquicias es reciente.

Con relacién a las normas que directa o indirectamente han
regulado al contrato de franquicia en el Derecho Mexicano, se

pueden clagificar en cuatro periodos:

a) Primer Parfodo. Antes de que se promulgara la Laey sobre el
Control y Registro de la Transferencia de Tecnologia y el Uso y la
Explotacién de Patentes y Marcas (30 de diciembre da 1972), los
contratos de franquicia en México no tenian una regulacién
especifica expresamente. Es decir, que no estaba sujeta a
limitaciones legales o administrativas el contenido de los

contratos de franquicia que se celebraran. En todo caso, cuando la
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franquicia incluta la licencia del uso de una marca, este acuerdo
para el uso de la marca, debi{a hacerse por escrito e Inscribirse en

la Direccidn General de Invenciones y Marcas.

b) Segundo Perfodo. De la Ley sobre sl Control y Registro de la
Transferencia de Tecnologia y el Uso y la Explotacién de Patentes
y Marcas hasta la publicacién de su Reglamento. El Reglamento fue
publicado el 30 de diciembre de 1972 y obligaba a que los contratos
de transferencia de tecnologi{a, se inscribieran en el Registro

Nacional de Transferencia de Tecnologl{a para ser validos.

La Ley de Tecnologia fue concebida en los aflos setenta, cuando
los palises latinoamericanos iniciaban su levantamiento econémico a
través de la industrializacién; los proyectos de inversién,
principalmante en el caso de compafifas multinacionales, inclula
transferencias de tecnologia a la compafiia local, La ﬁecesidad de
importar tecnologia del extranjero era apremiante para la {ndustria
latincamericana, Para los empresarios fue evidente que, en la
importacidén de dichs tecnologia, se incurria en abusos que
per judicaban a los adquirfentes de la misma, ya sea porque se les
proporcionaban tecnologia anticuada o inoperante o porque el precio

al ques s les vendias o arrendaba era desproporcionado,

Por lo anterior, México instituyé el registro de todos y cada
uno de los contratos de tecnologia que tuvieran efectos en

territorio nacional mediante la Ley de Tecnologia., Para efectos de
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esta Ley, un contrato de franquicia se considera como transferecnia
de tecnologi{a, se emlabord una lista de causales de negativa de
rggistro que aparecen on los art{culos 15 y 16 de la Ley. EI
contrato de franquicia, como negocio jurf{dico que involucra
transferencia, para ser vAlido en México durante los afios de 1973
a enero de 1990, debia registrarse en el Registrn de Tranferencia
de Tecnologi{a y no contener ninguna causa de negativa de

inscripeion,

Las principales limitaciones contractuales que resultaban muy
estrictas para los contratos de franquicias, que limitaban su
contenido ¥y, en ocasiones, hacian paco atractiva su celebracidn,
eran los siguientes:

- Que la contraprestacidn no guarde relacién con la trayectoria
adqulrida o constituya un gravamen injustificado o excesivo para la
economia nacifonal o para la empresa adquiriente, (art. 16 fracc.
[

- La Intervencidén directa o indirecta en la administracidn del
franquiciatario., (art. 15 fracc. 1)

- Que se obligue al concesionario a adquirir equipo o materias
primas de un origen determinado, (art 15 fracec V)

- Se impedfa que el franquiciatario desarrollara tecnologia, tart.
15 fracc, 1ID)

- Prohibicidon o restriccién a la exportcion por parte del

franquiciatario,(art, 15 fracc., V)
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- QObligacidn de guardar secreto por un plazo mayor al de un

contrato, madximo de diez afos. (art. 15 frace. X!)

c) Tercer Perfodo, La promulgacidén del nuevo reglamento de la Ley
sobre el Control y Registro de la Transferencia y el Uso y
Explotacidn de Patentes y Marcas significd el reconocimiento y
definicién del contrato de franquicia en el Derecho Mexicano y la

liberacidén de las limitaciones que establec{a esta Lay.

El articulo 23 del Reglamento definid a la franquicia como el
acuerdo "en que el proveedor, ademas de conceder el uso o©
autorizacidén de explotacldén de marcas o nombres comerciales al
adquirientae, transmita conocimientos técnicos, proporcione
asistencia técnica en los términos que sefiala esta ley, con el
propdsito de procurar bienes o prestar servicios de manera
uniforme y con los mismos métodos oparativos, oomerciales vy

administratlvos del proveedor.

d) Cuarto Parfodo. A pesar de qua al Reglamento contribuyd
notablemente a facilitar el registro de este tipo de contratos, era
imperativo que, ante la urgente necesidad de desregular, seria
necesario recurrir a una solucién mas permanente y definitiva. Como
resultado, 8! Ejecutivo sanvid en los primaros dias deo diciembre de
1990 un proyecto de Ley de Propiedad Intelectual qus en su articulo

segundo transitorio, preve la abrogacidén de la Ley de Transferencia

de Tecnologia,
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Fue hasta el 27 de junio de 199f1 que se dio entrada a la nueva

Ley de Fomento y Proteccién a la Propiedad Intelectual. Dicha Ley
forma parts del programa de privatizacidn de nuestro pals, 1o que
ha hecho cambiar muchas otras leyes, tales como la Laey de Aduanas,
la Ley de! Impuasto Sobre la Renta, entre otras. Esto demuestra que
el gobierno mexicano estad consciente de la internacionalizacidn que
debe seguir esencialments en la proteccién de la propiedad

intelactual industrial,

Con esto la franquicia dejé de ser un acuerdo que se debia
inscribir como espacie del contrato de transferencia de tecnologia
.que regulaba dicha Ley y Reglamento. Por tanto, ya no es
obligatoria su inscripcidén an el Registro de Transferencia de

Tecnologia (el cual ya no existe) para que surta efectos en México.

Lo anterior significa para el contrato de franquicia el que
las partes contratantes puedan libremente determinar el contenido
dal contrato sin limitacién legal, directa o indirecta, de ninguna
indole. Esta nueva ley no implica la responsabilidad da taener que
registrar los contratos de franquicias uUnicamente Indica que el
franquiciante debs vtorgar informacidén suficientemente va!ida sobre
sus aspectos financieros y su estabilidad para que el

franquiciatario pueda reconocer la posibilidad de un negocio.
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1.15 Aspectos Fiscales de la Pranquicia
.
E! Cédigo Fiscal de la Federacién en su articulo 16, fraccidn

I, considera a este contrato actividad empresarial,

Para los efectos del Impuesto Sobre la Renta, los ingresos que

deriven de una franquicia, se encuentran gravados si:

a) El franquiciante es nacional, tendrad que cumplir con las
disposiciones del Titulo Il, "De las Personas Morales", si se trata
de una sociedad mercantil; y con los preceptos del Titulo IV, "De
las Personas Fisicas", Capitulo VI, "De los ingresos por

actividades empresariales", si es una persona individual,

b) El franquiciante es extranjero se aplicara el Titulo V, "De
los residentes en el extranjero con {ngresos proveniantes de fuente

de riqueza ubicada en territorio nacional"™, en la forma siguiente:

1. Tendran que cubrir el impuesto, aquellos residentes en
el extranjero, que obtengan ingresos provenientes de¢ fuentes de
riqueza situadas en México, cuando no tengan un establecimiento
permanente o base fija en e! Pals, o cuando teniéndolo los ingresos

no sean atribuibles a éstos.

2, Se considera fuente de riqueza, en territorio

nacional, tratidndose de la franquicta, cuando se paguen regallas
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por derechos que se aprovechen en México o bien, cuando dichos
pagos se hagan al extranjero y se deduzcan total o parcialmente,
por un establecimiento o base fija en el Pais, aun cuando el pago

se efectle a través de cualquier establecimiento en e! extranjero,

3. La tasa aplicable en este caso es de 35%, aplicable al

ingreso, sin deduccién alguna,

Hay que destacar, que de no cubrir el franquiclante el
impuesto a cargo, existird responsabilidad solidaria hacla el
franquiclatario, en los términos previstos por la fraccidn X111 del

articulo 26 del Cdéddigo Fiscal de la Federacidn,

Pasande al Impuesto al Valor Agregado, los artfculos lo.,
fraccidén IV y 24, fraccidn lll, consideran objeto del tributo a los
ingresos gue se reciban por el uso o goce temporal de bienas
intangibles, proporcionados por personas no residentes en México,
callificando dicha actividad (ingresos por franquicias), como si
fuera una importacidén de bienes, debiéndose aplicar las reglas que
para tal efecto seflala el articulo 26 de la Ley del Impuesto al

Valor Agregado en su fraccidn tye, 40

0 praz, Op.cit.., psginas 32 y 33,
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CAPITULO 2

PROYECTO DN INVERSION

3.1 Genezalidades

La Parte | comprende el Estudio de Mercado; ésta contiene
informacion de fuentes primarias y secundarias, va proporcionando
resultados que hardn gque se tame la decisidn de aceptar o no el

proyecto,

La Parte I! estd integrada por o] Estudio Técnico gque incluye
factores coma: disponibilidad de la materia prima, tamafio,
localizacion, procesos productivos, magquinaria y equipo necesarios,
distribucidén de la planta, organizacidén de |a empresa y aspectos

legales,

Posteriormente en ia Parte [ll se lleva a cabo e! Estudio
Economico compuesto por el cdlculo de costos, ingresos, flujos de

efectivo, presupusstos, etc,

Finaimente la Parte |V contiens !a Evaluacidn Econdmica-
Financiera mediante la cual! se determina }a factibilidad y la

rentabiiidad del proyecto, via Tasa Interna de Rendimiento, Valor

Presente Neto, etc.
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Del andlisis y evaluacidn correcta de todos los aspectos
caontenidos en los 4 capitulos anteriores depaenderd la dacisidén de

poner en marcha o no el proyecto,

3.2 Presentacién del Proyecto

Un proyecto os la busqueda de una solucidén inteligente al

planteamiento de un problema tendiente a resolver, entre muchas,

una necesidad humana.

El proyecto de inversidn se puede describir como un plan qua,
si se le asigna determinado monto de capital y se le proporclonan
insumos de vari{os tipos, podra producir un bien o un servicio, Util

al! ser humano o 3 la sociedad en general,

La evaluacidn de un proyecto de inversidn tiens como objeto

conocer su rentabilidad econdmica y social de modo que asegure

resolver una necesidad humana en forma eficiente, sagura vy

rentabln.“

u BACA, Urbina, Gabriel, "Evaluacién de Proyectos.

Anadlisis y Administracién del Riesgo”, Mc Graw-Hill, pagina !.
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2.3 Bstudio de Mercado

El objetivo principal que tiene un estudio de mercado
es la recopilacidn, anadlisis e interpretaclién de informacidn que
determine la cuantfa de! flujo de caja, para de esta forma poder
calcular la inversién, los costos de operacidén y los posibles

ingresos.,

El objetivo de esta investigacidén es verificar la posibilidad

real de penetracién de! producto en un mercado determinado.

Este estudio es Util para prever una polftica adecuada de
precios, estudiar la mejor forma de comercialfizar el producto y
para ver si existe un mercado viable para el producto que ge desea

elaborar.l2

El estudio de mercado tiene como finalidad conocer las
principales tendencias vigentes en los consumidores y con esa
informacién contribuir a la elaboracién del! producto, conocer los
canales de distribucidn, determinar los niveles de produccién y

estrategias de mercadotecnia a seguir.

2 gaca, Op.cit, pagina 8.
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Ayuda en gran medida a la determinacién del numero de
locales de venta al publico, su mobiliario, letreros y todo tipo

de equipamiento y acabados que condicionan la imagen de la

empresa.

Este estudio debe proporcionar entre otros, los costos de:
materia prima asi como 5U5 condiciones de pago; la
distribucién de los productos; de las comisiones de los

vendedores, etc,

También dentro del estudloc de mercado se debe analizar el
entorno en el cual se muesve cada uno de los mercados para definir
una estrategia comercial mas adecuada a la real! en que debe

situarse el proyecto una vez implantado.
2.3.1 Aspectos del Estudio de Mercado
Existen cuatro aspectos que debe analizar este estudio:
A) ANALISIS DEL CONSUMIDOR Y LAS DEMANDAS
El andlisis del consumidor tiene como finaltdad
determinar las carateristicas de los consumidores actuales

y potenciales, identificando sus preferencias, habitos de consumo,

motivaciones de compra, etc.
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E! andlisis de la demanda determina y mide cuales son las
fuerzas que afectan los requerimientos del mercado con respecto a
un bien o servicio, ast{ como determinar |a posibilidad de
partlcipacién del producto del proyecto en la satisfaccién de dicha

demanda.

La demanda es funcidén de una serie de factores como son: la
necesidad real que e tiene del bien o servicio, su precio, el
nivel de ingreso de la poblacidén, etc.; por 1o que en el estudio se
toma en cuenta {nformacidén proveniente de fuentes primarias y

socundarias. 13

a) FUENTES PRINMARIAS- Constituidas por el propio usuario o
consumidor del producto, de manera que para obtener informacién de
él, o5 necesarioc estar en contacto directo.

1.~ Observacidn Directa.- Acudir a donde estd e! usuario

y observar la conducta que tiene.

2.- Experimentacidn.- Aquif se utilizan y observan los

cambios en la conducta de! usvario.

3.- Acercamiento y conversacidn directa.- Se determina

qué le gusta al usuario, los problemas de abastecimiento de los

productos similares al nuestro; aplicando un cuestionario, "

1 BacA, Op.cit, paginas 17 y 18.

" Baca, Op.cit., pagina 31.
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b) FUENTES SECUNDARIAS- Reunen 1a informacidn escrita que
existe sobre el tema, ya sean estadisticas del Gobierno, libros,

datos de la empresa, etc,
B) ANALISIS DE LA COMPETENCIA Y LAS OFERTAS

Es necesario conocger las estrategias que sigue la
competencia para aprovechar sus ventajas y evitar caer en sus

grrores.,

Determina o mide las cantidades en que una economia puede y

gquiors ponor o disposicién del meroado un bien o un servicio.

Lr aferta es funcidén de una serie de factores como: precios en

@l morcaido del producto, apoyos gubernamentales a la produccidn,
etc.
Su necesita conocer los factores cualitativos y cuantitativos

que influyon vn la oferta, Se reoaban datos de fuentes primarias y

secundasrias.

Ve

fa neeevario realizar encuestas y analizar datos como: numero
de produciores, localizacién, capacidad instalada y utilizada,

calidad y precio dv los productos , planes de expansidn, inversioén,

itnversinn firisa y namero de trabajadores.w

15 SAPAG, Chain, Nassir, " Preparacién y Evaluaclidén de
Froyeatns " Me Graw-Hill, pAgina 32.
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C) ANALISIS DEL PRECIO

Conocer e! precio es importante porque es |3 base para
calcular los ingresos futuros y hay que distinguir el tipo de
preclo y cémo se afecta al camblar las condiciones en que se

-nc:ucnu‘a.‘e

D) COMERCIALIZACION DEL PRODUCTO

La comerciallizacién es la actividad que permite al productor
hacer llegar un bien o un servicio al consumidor con los heneficios
de tiempo y lugar. Una buena comerclalizacién es aquella que coloca
al producto en un sitio y momento adecuados, para dar al consumidor

la satigfaccidén que 6! espera con |a compra.

2.3.2 Canales de Distribucién

Un canpl de distribucién es la ruta que toma un producto para
pasar de! productor a los consumidores finales, deteniéndose en

varios puntos de esa trayectoria.

Los canales para productos de consumo song
a) Productores-Consumidores. Este canal o5 la via mads corta,

simple y réplida., S5e utiliza cuando el consumidor acude directamente

3 la fabrica a comprar los productos.

® pacA, Op.cit., pagina 45.
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b) Praductores- Minoristas- Consuvaidores. La fuerza se
adquiere al entrar en contacto con mas minoristas que exhiban y

vendan los productos.

¢) Productoras- Mayoristas- Minoristas- Consumidores. E!
mayorista entra como auxiliar al comercializar productos mas

espocializados,

d) Productores- Agentes- Hayoristas- Minoristas~ Consuaidores.
Es ol utilizado por empresas que venden sus productos 8 cientos de

km. de su sitioc de orlgen."

2.3.3 Etapas de! Estudio de Mercado

Un estudio de mercado tiene (por lo general) tres etapas:

iI. Analisis histérico de! mercado: reune informacion dn
caracter estadfstico y evalia el resultado de algunas decisiones

tomadas por loe agentes de! mercado.

iI1. Andlisis de la situacidn vigente: sirve como bako de
cualquier prediccidon informativa; sin embargo, su durabilidad es
trangitorla ya que la evolucidén del mercado es muy grande, por lo
que la informacién sufrird cambios sustanciales cuando el proyecto

58 esté implantando.

1 BACA, Op.cit., pagina 49.
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I1l. Andlisis de Ila situacidon proyectada: los dos analisis
efectuados anteriormente permiten observar una situaciodn

determinada en el momento en que esté funcionando el proyecto.

En el estudio de factibilidad se deben reconocer cinco

sub-mercados:

1.- El wsercado proveedor.- Algunos proyectos tienen una
dependencia bastante grande de la calidad, cantidad, oportunidad de
la recepcidn y costo de los materiales. En este mercado se estudian
las alternativas de obtencién de materias primas, sus costos,
condiciones de compra, sustitutos, perecibilidad, necesidades de
infraestructura para la bodega, oportunidad y demoras en la

recepcidn, disponibilidad, seguridad en la recepcién, etc.

2.~ El wmercado competidor.- La competencia juega un papel de

suma importancia por la colocacidén de los productos en el mercado.

La competencia directa estd representada por las empresas que
elaboran y venden productos similares a los de! proyecto.
3.- El wmercado distribuidor.- En algunos proyectos la entrega
oportuna de los productos al consumidor es de suma importancia. Los
costos de distribucién son factores importantes a considerar, ya
que influyen de forma determinante en el precio a que |legard el
producto al consumidor, y en la demanda que deberd enfrentar e!

proyecto.
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4.- E| mercado consumidor.- Los hdabjtos y motivaciones de compra
seran definitivos al! definir al consumidor real y la estrategia

comercial que debera disefMarse para enfrentarlo.

S5.- El! mercado externo.- En algunos proyectos se recurren a
fuentes externas de abastecimiento de materias primas lo cual
obliga a consideraciones y estudios especliales que se diferencian

de! abastecimiento en el mercado local.

PARTS 11
3.4 Bstudio Téomico

2.4.1 Objetivos

Desde e! momento en que se ha decidido qué producir ¥y en qué
cantidad, l!a siguiente tarea es montar las instalaciones. Esto
obliga a disponer y preparar espacio para la maquinaria y otros
equipos, as{ como e! personal de produccidn y servicios de apoyo y

almacenamiento.

Este estudio tiene camo objeto dar a conocer
informacién para cuantificar ol monto de las inversiones y costos
de operacién del érea productiva.

Pfoporciona informacién sobre las necesidades de capital, mano
de obra y recursos materiales, considerando desde la puesta en

marcha del proyecto hasta la posterior operacién del mismo.
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En este estudio se deben determinar los equipos de fébrica
que se requieren para la operaciéon y el monto deo las

inversiones correspondientes.

Una vez que se tienen las caracteristicas y especificaciones
técnicas de las mdquinas se podrd determinar su disposicidén en la

planta en base a las necesidades de espacio fisico.

El analisis de estos puntos hard posible la cuantificacién de
las necesidades de mano de obra de acuerdo a niveles de
especializacién y asignarles un nivel de remuneracién para el

cAlculo de los costos de operacién.

También debe proporciunar informacidén en cuanto a los costos
de mantenimiento y reparaciones de la maquinaria, asi como de sus

posibles reposiciones.
2.4.2 Finalidades de! Estudio Técnico

En este estudio se llega a la:
A) DETERMINACION DEL TAMANO OPTIMO DE LA PLANTA- El tamafio

depende de los turnos, equipo instalado, etc.

B) DETERMINACIDN DE LA LOCALIZACION OPTIMA DE LA PLANTA- Se
deben considerar los factores oualitativos como apoyos fiscales, el

clima, la act{tud de la comunidad y otros.
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C) INGENIERIA DEL PROYECTO- Diferentes procesos productivos

que se pueden seleccionar dependiendo de la disponibilidad del
capital, andlisis y seleccién de equipos, distribucién fisica de

equipos, 4reas de la empresa, etc.

‘D) ANALISIS ADMINISTRATIVO- Elaboracién de manual de
procedimientos, seleccién adecuada y precisa del personal, cédigo

de funciones, leyes que regulen la operacion de la emprela.lo

2.4.2.1 A) Tamafio Optimo de la Planta

El tamaflo de un proyecto es su oapacidad instalada y se

aexpresa en unidades de produccidén por afo.

Determinar el tamafio de una nueva unidad de produccién es una
tarea limitada por las relaciones reciprocas que existen entre el
tamafio y la demanda, la disponibilidad de las materias primas, la

tecnologia, los equipos y el financiamiento.

1.- DEMANDA. Es uno de los factores mAs importante para
condicionar el tamafio del proyecto., E! tamafo propuesto sélo puede

aceptarse en caso de que la demanda sea claramente suparior a dicho

tamafio.

1 BacA, Op.cit., Paginas 8 y 9.
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2.- DISPONIBILIDAD DE LAS MHATERIAS PRIMAS, E| abasto
suficiente y en cantidades y calldad de la materia prima es un
aspecto vital en e! desarrollo de un proyecto, Se deben listar

todos lo proveedores de materia prima e insumos,

3. - TECNOLOGIA Y EQUIPOS. Las relaciones entre el tamafio,
inversiones y costo de produccién. Dentro de ciertos limites de
operacién, a mayor escala dichas relaciones propiciardn un menor
costo de inversién por unidad de capacidad instalada y un mayor
rendimiento por persona ocupada; lo anterior contribuird a
disminuir e! costo de produccién, a aumentar las utilidades y a

elevar la rentabilidad del proyecto,

La tecnologla y los equipos tienden a limitar el tamafio del

proyecto a un minimo de produccién necesario para ser aplicables.

4,- FINANCIAMIENTO. Si los recursos financieros &on
insuficientes para atender las necesidades de inversién de la
planta de tamafio minimo, es claro que la realizacién del proyecto
es imposible. Si los recursos econdmicos propios y ajenos permiten
fascoger entre varios tamaflos para los cuales existe una gran
diferencia de costos y de rendimiento econémico para producciones
similares, la prudencia aconsejard escoger aquel tamafio que pueda
financiarse con mayor comodidad y seguridad y que a la vez ofrezca

los menores costos y un alto rendimiento de capital.lg

¥ Baca, Op.cit., paginas 109 y 110.
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2.4.2.2 B) Localizaciéon Optisa del Proyecto

El estudio de la localizacidn no es una evaluacidn de factores
tecnolégicos; su objetivo es buscar entre las alternativas

factibles, la que mas ganancias proporcione,

El andlisis de la ubicacién del proyecto se puede realizar en
distintos grados de profundidad, que van a depender del caracter

de factibilidad, prefactibilidad o perfil del estudio.

La localizacidn es la que contribuye en mayor medida a que se
logre la mayor tasa de rentabilidad sobre el capital u obtener el

costo unitario minimo.

Su objetivo es determinar el sitio donde se i{nstalard la
planta,

Los factores que se deben considerar son:

a) Factores Reograficos- clima, niveles de contaminacién y

desechos, comunicaclones, etc.

b) Factores institucionales- relacionados con los planes ¥y

estrategias de desarrollo y descentralizacidén Iindustrial.

c) Factores sociales- relaclonados con la adaptacién del

proyecto al ambiente y la comunidad,

d) Factores econémicos- se refleren a los costos de

suministros e insumos en esa localidad, mano de obra, materia
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prima, agua, enegia weléctrica, combustibles, infraestructura
disponible, terrenos y cercania de los mercados y las materias
pPrimas.

Existen dos etapas que se llevan a cabo en el estudio de
localizacidn:
a) la seleccidn de una macrolocalizacidn

b) la seleccién de una microlocalizacidén definitiva,

Este Ultimo se concreta a indicar cudl es la mejor alternativa

de instalacidén dentro de la macrozona elogida.m

Existe una técnica denominada analisis dimensional que se
encarga de seleccionar la localizacién 6ptima de la planta y se
basa en eliminaciones sistemdticas de una entre dos alternativas

comparadas.

Primero se deben definir todos los factores relevantes de
locali{zacidn determinando si{ se usard un elemento de costo o bien
un puntaje como unidad de medida. El siguiente paso es asignar un

orden por prioridades a los factores de localizacidn.

Los métodos de orden cuantitativos que mis se utilizan para
realizar la seleccién adecuada de ja ubicacién de un proyecto se
basan por lo general en la suma de los costos o bien de las

.

ganancias relacionados con cada localizacién, Esto se realiza

™ SAPAG, Op.cit., phgina 144,
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enumerandoc los factores de los cuales se pueden obtener o bilen
calcular su costo o ganancia, eligiendo aquella que presente la

menor suma de costos o la mayor utilidad.

Existe un método en el cual se combinan factores objetivos
cuantificables con factores subjetivos, los cuales se pueden
valorar en términos relativos; dicho método es propuesto por Brown

y Gibson,

En la primera etapa de este método se eliminan todas las
alternativas que no cumplen con los requisitos minimos exigidos a

la localizacidén del proyecto. La sfguiente etapa consta a su vez de

cuatro sub-~etapas:

a) Asignarie a cada factor objetivo un valor.

b) Estimar un valor objetivo de cada factor subjetivo.

c) Llevar a cabo la combinacién de los factores tanto
objetivos como subjetivos, asignandoles una ponderacién relativa,
para de esa forma obtener una medida de preferencia de
localizaciodn.

d) Seleccionar la ubicacién que tenga la méxima medida de

preferencia de localizacién.?

2 5APAG, Op.cit., pagina 150.
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2.4.2.3 C)ingenieria del Proyecto

E]l estudio de ingenieria del proyecto determina la
funcién de produccidn éptima para llevar a cabo la utilizacidn de
los recursos disponibles en su forma mds eficiente y eficaz, Ppara

la produccidén del bien o servicio, z

Su objetivo es resolver todo lo concerniente a la instalacidén
y el funcionamiento de la planta, Desde la descripcién del proceso,
adquisicidn de equipo y maquinaria se determina la dlstribucidn

optima de la plantsa productiva,

El Proceso de Produccién es el procedimiento técnico que se
utiliza en el proyecto pars obtener bienes y servicios a partir de
insumos y se identifica como la transformacién de una serie de
éstos para convertirlos en productos mediante una bdeterminada

funcién de produccidn.

Se selecciona la tecnologia de produccién tomando en cuenta
los resultados de la investigacién de mercados que dictaran las

normas de calidad y la cantidad que se requiere.n

2 SAPAG, Op.cit., pagina 97.

2 BACA, Op.cit., pagina 113 y 116.
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2.4.2.3.1 Adquisicién de Equipo y Maquinanria

Se deben tomar en cuenta una serie de factores que afectan
directamente la eleccién, Se recaba informacidén referente a:
proveedor, precio, dimensiones, capacidad, flexibilidad, mano de
obra necesaria, costo de mantenimiento, consumo de energia
eléctrica y/0o algun tipo de energia, infraestructura necesaria,
equipos auxiliares, costo de los fletes y seguros, costo de
instalacién y puesta en marcha, existencia de refacciones en el

pais, etc,
2.4.2.3.2 Distribucién de la Planta

Una buena distribucidn es aquella que proporciona condiciones
de trabajo aceptables y permite la operacién mds econdmica, a la
vez que mantiene las condiciones dptimas de seguridad y bienestar

para los trabajadores,

LLos objetivos y principios basicos de una distribucidédn de

planta son:

1.- Integracién total- Consiste en integrar todos los factores

que afectan la distribucién, para obtener una visidén de todo el

conjunto y la importancia relativa de cada factor,
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2.- Minima distancia de recorrido~ Al tener una visiédn general

de todo el conjunto, se debe tratar de reducir en lo posible el

mane jo de materiales, trazando el mejor flujo.

3.- Utilizacldn del espacio cubico- Utilizacidén maxima de los

9s5pacios.

4,- Seguridad y bienestar para el trabajador- Objetivos

principales de la distribucidn.

5.~ Flexibilidad- Se debe obtener una distribucidén que pueda
reajustarse tacilmente a los cambios que exija e} medio, para poder
cambjar el tipo de proceso de la manera mads econdmica, si fuera

necesarlo.“

2.4.2,3.3 CAlculo do las Areas de 1a Planta

A) RECEPCION DE MATERIALES- E! 4&rea asignada para este
departamento depande de! volumen y frecuencia de recepcidn, el tipo

de material y la forma de recepcidn.

B) ALMACENES- Para calcular o1 &rea de almacén de materia
prima se recomienda calcular la cantidad que debe adquirlrse cada

vez que se surten los inventarios.

% BACA, Op.cit., paginas 120 y 121.



89

C) DEPARTAMENTO DE PRODUCCION- E! Area de este departamento
depende del nUmero y dimensiones de las méquinas que se empleen, el
nimero de trabajadores, intensidades del trafico en el manejo de
materiales y de obedecer las normas de seguridad e higiene en lo
referente a los espacfos libres para maniobra y pase de los

trabajadores.

D) CONTROL DE CALIDAD- Depende de! tipo de control y la

cantidad de pruebas que se apliquen.

E) SERVICI0S AUXIL!ARES- Equipos que producen servicios como
agua caliente, aire a presién, agua fria; que no ge encuentran
dentro de! Area productiva, sino que se localizan por separado. La
magnitud de! Area depende del numero y tipo de maquinaria y de los

espacios necesarios para realizar maniobras,

F) SANITARIOS- La magnitud de! &rea donde se encuentren esta
sujeta a los seflalamiantos de la Ley Federal de! Trabajo que exige

que exista un servicio sanitario completo por cada 7 trabajadores

de! mismo sexo.

G) OFICINAS- E! Area depende de la mano de obra indirecta y de
los cuadros directivos y de control de la empresa. Todo depende de
la magnitud de la estructura administrativa y de los recursos con

que cuenta la empresa.
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H) MANTENIMIENTO- Dependiendc del tipo de mantenimiento que se

aplique serd el area asignada a este departamento.
2.4.2.4 Anklisis Adeinistrativo

En este estudio se {incluye el organigrama general de la
empresa y una de sus finalidades es la organizacidn del recurso

humano con @l que cuenta la empresa.
2.4.2.4.1 Teorias de Disefio Organizacional

Cada proyecto dependiendo de sus caracteristicas debe definir
su @structura organizacional; sin embargo existen diversas teorias

para definir el diseflo organizacional del proyecto:

a) LA TEORIA CLASICA DE LA ORGANIZACION.- Se basa en los

principios de la administracidn propuestos por Henri Fayol:

¢ Principio de la Divisién del Trabajo que consiste en la
especializacién de las tareas. El trabajo debe organizarse de tal
forma que permita la espacializacidn, para producir mads y mejor con

el mismo esfuerzo.

* Principio'de autoridad y responsabilidad en e! cual se indica que

no existe la autoridad sin la responsabilidad.
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# Principio de disciplina que es un valor social variante en el
tiempo y en el espacio fisico. Se refiere principaimente a la
obedlencia, asiduidad, actividad, presencia de signos exteriores de
respeto conforme a las convenciones establecidas entre la

empresa y sus agentes.

# Principio de unidad de sando que enfatiza la importancia de no

tener una dualidad de mando para evitar confllctos.

* Principio de unidad de direccién que se refiere a la agrupacién
de actividades que tienen un objetivo comin bajo la direcciédn de un

solo jefe o administrador.

% Principio de subordinacidn del interés individual al general an
e! cual se menciona que debe prevalecer el interés del grupo de la

organizacidn, ante el interds personal.

% Principio do remuneracién al personal en o! que 50 sefiala qus al

salaric debe ser justo y equitativo en la medida de lo posible.

% Principio de la centralizacién el que hace mancién de la
delegacidén de las funciones a los subordinados en la medlda de lo
posible, dependiendo de la funcién, el subordinado y la carga de

trabajo del supervisor y del inferior,
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# Principio de jerarquia en e! que se habla de la llamada cadena de
mando, los canales de comunicacidn y autoridad que deben respetar

ilas organizaciones para evitar conflictos o ineficlencias.

# Principio de orden que se refiere a un orden social dentro de la
organizacién, por lo que cada persona tendrd un puesto bien

definido dentro de! ente econdmico,

# Principio de equidad destaca que todo superior debe ser justo con

sus subordinados,

* Principio de estabilidad del personal que va relacionado con
@l desarrollo que tiene el empleado en la organizacién, en cuanto

a su aprendizaje y dominio en su trabajo.

# Principio de iniciativa el cual toma en cuenta la creatividad de
los colaboradores de la organizacién para el mejor desarrollo de la

misma.

* Principio de unién del personal en el que se destaca la
importancia de !a cohesién del personal pars crear un espiritu de

grupo enfocado a los objetivos de la empresa.

b) LA TEORIA DE LA ORGANIZAC!ION BUROCRATICA, propuesta por Max
Weber, seflala que la organizacidn debe adoptar ciertas estrategias

de disefio para racionalizar las actividades colectivas:
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* MAxima divisién del trabajo. Esta estrategia plantea la necesidad
de descomponer el trabajo total en operaciones elementales,

logrando asi{ la maxima eficacia.

* Jerarquia de autoridad. En todas l!as organizaciones se debe
tener una estructura jerdrquica bien definida, en la cual todo
empleado inferior debe estar sujeto al control y supervision del

superior.

* Reglas que definan la responsabilidad y la labor. Todo trabaijo
debe estar regido por reglas que emanan de la direccién general
para lograr la uniformidad y coordinacidn de la ejecucion de toda

la organizaclén,

# Fria actitud del administrador. El dirigente debe administrar
sin ira ni apasionamiento y, por consiguiente sin afeccién nf

entusfasmo.

# Calificacidn técnica y seguridad en el trabajo. Todos los
miembros de la organizacidén deben contar con una calificacién
técnica y con una proteccidn contra despidos injustificados.

# Evitar la corrupcidn., Se refiere a que 58 debe dar una diferencia
clara entre los ingresos que obtiene un empleado por concepto de

su trabajo y de los que obtfene por fortuna privada.n

% HERNANDEZ y Rodriguez, Sergio, " Introduccidn a la
Administracidn ", Mc Graw Hfll, México, 1988, pagina 120.




94
c) LA TENDENCIA ACTUAL, enfatiza que el diseflo organizacional

se debe realizar de acuerdo con la situacién,

lLa estructura organizacional! se refiere principalmente
a las relaciones relativamente fijas existentes entre los puestos
de una organlzacién, y sonel resultado de los procesos de dlvisidn

de! trabajo, departamentalizacién, esferas de control! y delegacién.

Por su parte la departamentalizacién combina y agrupa los
’

puestos individuales de especializacién logrados por la divislén de

labores.

Los tipos mAds comunes de departamentalizacién son por

funclones, territorios, productos, clientes o mlxtas,

El contro! en la organizacién se va a encargar de determinar
el tamafio adecuado de wunidades subordinadas a cargo de un

supervisor, en cada uno de los niveles de esa organizacién,

Para e! disefio de la estructura organizativa se requiere de la
definicidén de la naturaleza y contenido do cada puesto de la
organizacidon, permitiendo de esta forma estimar el costo de las

remuneraciones administrativas del! proyecto.
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2.4.2.4.2 Factores organizacionales

Los factores organizacionales de mi4s relevancia que se
consideran para la preparacién de! proyecto se agrupan en cuatro

dreas:

|. Unidades externas al proyecto,- Estas se refieren a la
relacién que tiene la empresa con los proveedores, clientes, con
auditorias externas, contratistas de obra, agencias financieras,

compafiias consultoras, etc.

1, Tamaflo de la estructura organizativa.- Estd relacionado
directamente con el numero de niveles Jerdrquicos y divisiones

fundamentales de la organizacidn.

Ill., Tecnologia administrativa,- Va a depender de los
procedimientos que se incorporan al proyecto, de las necesidades de

la empresa y las innovaciones que existan en el mercado,

IV, Complejidad de las tareas administrativas, - Se necesita
contar con buenos canales de comunicacién para que no existan

conflictos dentro de la organizacioén.

El acondicionamiento de las oficinas administrativas deben ser

objeto de estudio con respecto a las inversiones que de ellas se

genaren.
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Si se tratase de oficinas que reciban y atiendan a clientes y
publico en general deberé anteponerse e! saentido estético vy

funcional para la adecuacién de las mismas.

Entre los costos de operacidn involucrados en la estructura
organizativa destacan los relacionados con las remuneraciones al
personal ejecutivo, administrativo y de sorvicios, Las
depreciaciones que sufren los activos fijos son también costos
operacionales ya que influyen en la determinacién de los impuestos

a las ganancias,

La estructura administrativa debe ser dindmica que se adapte

2 los cambios de la empresa.

Una vez que se seleccione la estructura de organizacioén
inicial, se elabora un organigrama de jerarquizacién vertical
simple, para mostar cémo quedaran los puestos y jerarquias dentro

de la empresa.
2.4.3 Narco Legal de la Espresa y Factores Relevantes

La Constitucidn, cddigos y reglamentos repercuten de alguna
manera sobre e! proyecto y se deben tomar en cuente, ya que toda
actividad empresarial y lucrativa se encuentra incorporada a

determinado marco juridico.
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Antes de poner en marcha un proyecto debe incorporarse y

acatar las disposiciones juridicas vigentes.

El estudio de factibilidad de un proyecto de inversién debe
tener conocimiento de las normas que regulan la accidén del
proyecto, tanto en la etapa original como una vez que se haya

realizado su implantacién, hasta la puesta en marcha del mismo.

El sistema legal se define como e! conjunto normativo que rige
a una sociedad, obedeciendo a ctertos principios bien detinidos,
tales como el sentido jerarquico de las normas. De esta forma la
regsolucidn se atiene al reglamento, éste a la ley y la ley a |a

constttuctén.u

De igual forma existen princtpios que regulan el régimen
de los bienes, la propiedad, etc, y que se deben tomar on

cuenta.

El proyecto debe bssarse desde el punto de vista tributario,

civil, comercial, ecoldgico, etc.

Por su parte la legislacidn laboral fundamentada en la
¢

Constituc{dén Politica y en la Ley Federa! del Trabajo, puede

influir fuertemente en el presupuesto de un proyecto.

% SAPAG, Op.cit., pagina 186.
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Independientemente de ia existencia de un warco normativo de
cardcter general puede darse el caso que en el lugar donde se va a
fievar a cabo la implantacidén de! proyecto de Inversidn, existan
legislaclones sectoriales, federales, regionales, iocales,

municipates, etc,

2.4,.3.1 Representaciones Legales

Existen diferentes representaciones legaloew de una

organizacién empresarial, entre las que destacant

a3) Socisdades andminas.- Aquellas que existen bajo una
denominacién, vy se componen exclusivamente de soclos, cuya
gbligacidn se limita al pago de sus acciones. Este tipo de
sociedades se encuentra reglamentada en el capitulo quinto de ia
Ley Ganeral de Sociedades Mercantiles.

b) Sociedadaes cooperativas.- Eate tipo de organizaciones se
encuentran reglamentadas por la Ley General de Sociedades

Cooperativas y su reglamsnto.

Estd integrada por personas de clase trabajadora que aportan
a la sociedad su trabajo; se encuentra en funcién de principlos de
igualdad en derechos y ohiigaciones de sus mjiembros; el numero de

socios es variable, sin embargo, nunca debe ser inferior a diez.
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c) Sociedad de responsabilidad lisitada.- Se forma con ¢l
nombre de uno o mds socios. Se constituye entre soclios que estan
obli{gados solamente al pago de sus aportaciones, sin que las
partes sociales puedan estar representadas por titulos

negociables a la orden o al portador.

d) Sociedad en nombre oolectivo.- En este tipo de
sociedad los socios responden de un modo subsidiario, ilimitado y

solidario de las obligaciones sociales.

®) Sociedad en comanditm simple.- Los socios comanditados
responden de maners subsidiaria, ilimitada y solidariamente de
las obligaciones sociales y los socios comanditarios uUnicamente

estén obligados al pago de sus aportaciones.

f) Sociedad en comandita por acciones.- Este tipo de sociedad
&0 rige pbr las mismas reglas relativas a sociedad anénima, can

excepcidn de los siguientes puntos:

- El capital social debe estar dividido en acclones, las cuales
no podr&n cederse sin el consentimlento de los comanditados y el de

las dos terceras partes de los comanditados.

- La razén social se formars con el nombre de uno o mas socios
comanditados, seguidos de las palabras "y Compania". Asimismo se

agregara "Sociedad en Comadita por Acciones",
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Toda socledad debe ser constituida ante Notario Publico,

por io que la escritura constitutiva de una sociedad debe

contener los siguientes puntos:

1.- Nombres, nacionalidad y domicilio de las personas
fisicas o morales que van a constituir la sociedad.

2.- Objeto de la sociedad.

3. - Razén soclal o denominacién.

4. - Duracién de la socledad.

5.- Importe del capital.

6.~ Expresidn de lo que cada socio aporta ya sea en dinero
o en especie.

7.~ Domicilio de !a sociedad.

8.- Forma en la que se va a administrar |a sociedad y las
facultades de los administradores.

9.- Nombramiento de los administradores y de los miembros que
van a tener firma social.

10, -~ Forma en la cual se va a llevar a cabo la distribucién ds
la utilidad o pérdida entre los socios.

11.,- Importe del fondo de reserva.

12, - Casos por los cuales se pueda disolver la sociedad
anticipadamente,

13.~- Bases para realizar la liquidacidén deo la sociedad ¥y forma en

la que se procederd para la eleccién de los liquidadores.
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14,- Si se tratase de Capital Variable deberd expresarse,indicando

el minimo que se fije.27

2.4.3.2 Diposiciones Fiscales

Por su parte existen disposiciones fiscales que no se deben
pasar por alto en la realizacidn del estudio legal contenidas en:
« El Cidigo Fiscal de la Federacidn quas en su articulo 1 indica que
todas las personas fisicas y morales estdn obligadas a contribuir

para los gastos publicos confarme a las leyes fiscales respectivas,

# La Ley del Impuesto Sobre l|a Renta dispone que las personas
fisicas y morales residentes en México, residentes enel extranjero
con establecimiento en México y los residentes en e! extranjero sin
establecimiento en México pero que obtengan ingresos procedentes de
fuentes de riqueza situadas en terrftorio nacional; estan obligadas

al pago del [,S,R,

# La Ley del Impuesto al Valor Agregado reglamenta que las personas
fisicas y morales que lleven a cabo enajenacidén de bienes, que
presenten serviclos, que otorguen el uso o goce temporal de bienes

o bien que importen bienes o servicios, estan sujetos al pago del

[.VLA,

a RESA, Garcfa, Manuel, "Contabilidad de Sociedades",
ECASA, paginas 2 y 3,
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#» La Ley del Seguro Social indica que ios patrones estan obligados
a registrarse s inscribir a su personal en el (MSS, asimismo debe

comunicar sus altas y bajas y las modificaciones de sus salarios,

+« La Ley del Impuesta al Activa menciona que todas fas
personas fisicas que realicen actividades empresariales y las
personas morales, residentes en México, estan obligadas al pago de!
impuesto al activo, por el activo que tengan, cusalquiera que

sea su ubicacidn,

El contribuyente aplicard al valor de su activo en el

ejercicio la tasa del 2%,

2.4.3.3 Aspectos Legales de Lacalizacidn

Entre los aspectos legales mas impartantes relacianados con

la localizacidn del proyecto destacan los siguientes:

a) Titulos del bien ratz,- Este astudio incluys la
vigancia dael dominio y si es que existen hipotecas, litigios,
prohibiciones y en general, gravamenes que pueden afectar al
terrenc destinado para el proyecto: asi como impuestos sobre el
predlo o terreno, calculadas sobre avaluos fliscales de caracter

oficial,
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Se deben tomar en cuenta los gastos notariales, de
transferencia, inscripciones, etc., que podrian en un momento dado

afeotar la adqulllciénAdol terreno.

Asimismo se deben determinar los honorarios de las

profesionales que afecten este estudio.

b) AnAlisis de los derechos de propiedad.- Este estudio es
valido en proyectos que comprometen el derecho de otros oen
torno a las connotaociones de implementacidn del proyecto, camo
son los estudios de propiedades de! subsuelo, servicios de agua,
alcantarillado, teléfonos y otros que también utilizan el subsuelo

de otros particulares.

El financiamiento del proyecto también estd condicionado por
normas legaies que reguian la intermediacidén financiera y las

operaciones bancarias. El andlisis financiero debe incluir:

-~ Estudio de la legislacién bancaria nacional.

~ Analisis de las normas que regulan las operaciones do crodito,

- Anadlisis de las disposiciones sobre comercio exterinr,

-~ Determinacién de las franquicias, estimulos, incentivos
financieros, etc.

- Estudlo de la legislacién extranjera en torno a la importacién

de bienes, materias primas, franquicias, atc.®

% SAPAG, Op.cit., pagina 192,
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2.9 Bstudio Bconémico

Su objetivo es ordenar y sistematizar la {Informaoclién de
caracter monetario que proporcionan los estudios de mercado y
técnico, y elaborar cuadros analf{ticos que sirven de base para la

evaluacién econémica.

Se determinan: costas totales, inversion inictal,
depreciaciones y amortizaciones, tasa de rendimiento minima
aceptable, flujos netos de efectivo, calculo de la cantidad minima

ecanémica que se producird (punto de oqulllbrlo).a

2.5.1 Detersinacidon de los Castos

El costo es un desembolso de etectlvo o en especie, hecho en

ol pasado, e@n el presente, en el futuro o en forma virtual,

La evaluacién de proyectos @s una técnica de planeacién y la
forma de tratar el aspecto contable no es tan rigurosa, lo que se

demuestra redodeando cifras,

% paca, Op.cit., pagina 9.
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2.5.1.% COSTOS DE PRODUCCION

El costo de praoduccidn esté formado por:

1.~ MATERIA PRIMA. Materiales que forman parte del producto

terminado. Incluyen fletes de compra, almacenamiento y manejo.

2.- MANO DE OBRA DIRECTA. La que se utiliza para transformar la
materia prima en producto terminado. Varia en relacioén directa a

las unidades producidas.

3.~ MANO DE OBRA INDIRECTA. Aquella necesaria en @l departamesnto
de produccién, pero que no interviene directamente en Ia
transformacién de las materias primas. Supervisidn, jefes de turno,

.

control de calidad, etc.

4,- MATERIALES INDIRECTOS. Parte auxiliar en la presentacién del

producto terminado, sin ser el producto en sfi.

5.~ COSTO DE LOS |INSUMOS. Insumos indispensables para ol
funcionamiento del proceso, pueden ser: agua, energia eléctricsy,

combustibles, detergentes, gases industriales especiales, etc,

6.~ COSTO DE MANTENIMIENTO. Mantenimiento preventivo y/o corractivo

al squipo y a la planta,
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7. CARGOS POR DEPRECIACION Y AMORTIZACION. Costos virtuales que

tienen el efecto de un costo sin serlo.

2.5.1.2 COSTOS DE ADMINISTRACION

Dentro de los costos de administracién se encuentran los
sueldos del! gerente, contadores, auxiliares, gastos de oficina en
goneral. Los gastos ds los demds departamentos que pudieran existir

en |a empresa so cargan aqufi.

2.8.1.3 COSTOS FINANCIEROS

Los impuestos y Ilos gastos financieroe no han sido
determinados en ningun estudio anterior, por lo que se tendrén que

hacer las estimaciones correspondientes.

En este renglén se acumulan los intereses a pagar por el

préstamo de capital.

2.5.2. Inversién Total Iniclal: Fija y Deferiu.

La inversién inicial comprende la adquisicién de todos los
activos fijos o tangibles y diferidos o intangibles necesarios para
inicfar las operaciones de la empresa, excepto de capital de

trabajo.
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2.5.3 Cronograsa de Inversiones

Ellbdr.clOn de un diagrama de Gantt para sstabiscer el tiempo
sh que se va a registrar un activo en los Iibros contables como
activo ( capitaiizar el costo de un activo ). Dependiendoc de los
tiempos que se tarde en instalar y poner en marcha los equipos se

calcula el tismpo para capitalizar los activos.
2.5.4 Depreciaciones y Amortizaclionss

Depreciacion a activo fijo ya que con el tiempo estos bienes
valen mencs.
Amortizacién a activos diferidos ya que ss un cargo anual que

s® hace para recuperar esa inversién,
2.5.5 Capital de Trabajo

El capital de trabajo es la diferencia aritmética entre el
activo circulante y el pasivo a corto piazo,
El capital de trabajo es el capital con que hay que contar

para empezar a trabajar.

La inversién del capital de trabajo no puede recuperarse por
la via fiscal como sucede con la inversién fija y diferida, que se

hace a través de la depreciacién y amortizacién. 3

% BAcA, Op.cit., paginas 167, 168, 169, 170, 171 y 172.
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2.5.8 Punto de Equilibrio

E! punto de equilibrio es una técnica Gti! para estudiar las
relaciones entre los costos fijos, las costos variables y los

beneficios.

El punto de equilibrio es el nivel de produccidén en el que son
exactamente iguales los beneficios por ventas a la suma de los
costos fijos y variables.

Punto de equilibrio = _Costos Fijos /Costos Variables

Volumen de Ventas Volumen de ventas

2.5.7 Estado de Resultados Pro - Forsa

6u finalidad e@s calcular la utiidad neta y los flujog netes de
efectivo del proyecto que son el beneficio real de la operacidén de
la planta y que se obtienen restando a los ingresos todas los
costos en que incurra la planta y los Impuestos que deba pagar.
Mientras mayores sean los FLUJOS NETOS DE EFECTIVO mejor serid la

rentabiiidad econdmica del! proyecto.

INGRESOS - COSTO DE PRODUCCION = UTILIDAD MARGINAL - COSTO DE
ADMINISTRACION - COSTO DE VENTAS - COSTOS FINANCIEROS = UTILIDAD
BRUTA - 1.8.R. - P.T.U. = UTILIDAD NETA + DEPRECIACIONES Y
AMORTIZACIONES - PAGD A PRINCIPAL = FLUJOS NETOS DE EFECTIVO,

% BACA, Op.cit., paginas 177 y 179.
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2.5.7.1 Elemantos del Flujo de Efectivo

Por su parte el flujo de caja de un proyecto esta compuesto

por cuatro elementos basicos:

% Egresos iniciales de fondos. - Corresponden al total de las
inversiones iniciales requeridas para la puesta en marcha del

proyescto.

% Ingresos y egrewos de operacién, - Constituyen los flujos de
entradas y salidas realws de caja. Por lo general se proyectan a {0

afios.

* Momento en que ocurren los ingresos y egresos de

operacion

% Valor de desecho o de salvamento del proyecto,- En |l
mayoria de los proyectos las inversiones tienen un peri{cdo deo vida
util, por lo que os conveniente asignarlies un valor de salvamento
que en un momento dado serd un ingreso (por concepto de venta) al

término de la evatuacidn.

Para determinar @l valor de desecho exigten dos métados:
a) valorlen libro de los activos.- Es el valor contable

que tienen los activos,
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b) valor de mercado de los activos,-Se debe determinar el

valor que tiene el activo en el mercado al momento de la venta.”

Los costos que componen el flujo de caja se van a derivar
de los estudios de mercado, técnico y organizacional, ya que cada
uno realizé un andlisis de los recursos necesarios para la basica
y 4ptima operacidén de las adreas de la empresa, as{ como los costos

que se generen.

2.5.8 Costo de Capital o Tasa Minima Aceptable de Rendimiento

La aportacidon de capital tiene un costo asociado. Antes de
invertir se establece una tasa minima de ganancia sobre la
inversidn propuesta: la Tasa Minima Aceptable de Rendimiento

(TMAR),

La Tasa Minima Aceptable de Rendimiento se debe basar o
establecer de acuerdo al indice Inflacionario, el capital invertido

mantendria su poder adquisitivo.

TMAR = INDICE INFLACIONARIO + PREMIO AL RIESGO
Lo que pide el inversionista es primero su ganancia que
compense los efectos inflacionarios y en segundo término debe ser

un premio o sobretasa por arriesgar su dinero en determinada

inversidn,

% SAPAG, Op.cit., paginas 225 y 226.



2.5.9 Financiamiento

En ia gran mayoria de los proyectos de inversién es necesario
combinar fuentes de financiamiento propias y ajenas; estas Oltimas
tienen la ventaja de que se pueden deducir sus costos, intereses o

gastos financieros.

La eleccidn de fuentes de financiamlento ajenas se va a ilevar
a cabo dependiendo del oontexto en que estd inserto el proyecto,
pudiendo decidirse por el mercado de capitales o por el mercado de

dinero.

Cuando la empresa pide capital en préstamo para cubrir sus
necesidades econdmicas, éste ayudard a elevar considerablemente el

rendimiento sobre la {nversidn,

2.5.10 Estado de Posicién Financiera

Cuando se realjza el andlisis econdémico de un proyacto y se
debe presentar el Estado de Posicidén Financiera se recomienda sdlo
referirse al Estado de Posicién Financiera Inicial, debido a que no

5@ sabe qué se va 3 hacer con las utilidades (distribuirias,

reinvertirias, invertirlas).

Se recomlenda sélo presentar el Estado Inicial porque no se
tendria una base realmente firme para presentar un Estado por cada

afio de vida del proyecto.
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2.6 Bvaluacién Bconémica

En esta parte del proyecto se llevan a cabo métodos de
evaluacidn que toman en cuenta el valor del dinero a través del
tiempo, como son la tasa interna de rendimiento y el valor actual

neto,

La declsién de inversidn casi siempre recae en la evaluacidén
econémica, de ahi la importancia de ésta y la necesldad de util{zar

métodos convincentes y claros para el inversioniseta,
2.68.1 Perlodo de Recuperacion

El perfodo de recuperacidén es el tiempo en que se va a
recuperar la inversldn inicial, es decir, nos va a proporcionar la

velocidad de rechparacién de la inversidén.

Este periodo es calculado diviendo la Inversidn Inicial Neta

entre los Flujos de Efectivo.

Periodo de Recuperacidn = Inversidn Inicial Neta
Flujo de Efectivo
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Cuando se tienen flujos de efectivo variados, se recomienda
hacer un acumulado de los mismos para poder observar el momento en

que se recupera la inversidn,

2.6.2 Tasa Sisple de Rendimiento

La Tasa Simple de Rendimiento (TSR) es la parte proporcional
que cada flujo de efectivo ocupa de la Inversidn Inicial, En el afio
en que se recupera la tasa de rendimiento debe ser del 100%, Cuando
se trabaja con flujos de efectivo diferentes se calcula |la tasa por

cada uno de ellos y se acumulada para obtener el porcentaje

completo (100%).

Esta tasa se obtiene dlvldiendo los flujos de efectivo entre

la Inversidn Inicial Neta:

T.S.R, = Flujos de Efectivu
Inversién Inicial Neta

2.6.3 Valor Actual Neto

El VALOR ACTUAL NETO (VAN) ss el valor monetario que resulta

de restar la suma de los flujos descontados a la inversidn.

Para aceptar un proyecto las ganancias deberan ser mayores que
los desembolsos, lo cual dard por resultado que el Valor actual

Neto se mayor a CERO.



VAN= -11 _+ FNE ¢+ FNE ¢+ FNE + ..., _FNE_+ VS
(1Y (1ei)e (1+i? (1+i)"

VAN = Valor Actual Neto
11 = Inversién Inicijal
FNE = Flujo Neto de Efectivo
VS=s Valor de salvamento
i= tasa de interés
El valor de salvamento es @l ingreso que s9 puede obtener al

finalizar el proyecto y vender los activos que tiene la empresa.

2.6.4 Valor Praesente Neto

El Valor Presente Neto se obtiene dividiendo el Valor Actual

Neto entre (1+{)",

V.P.N. = _V . A . N,
Inv. In.7¢1¢8)"

Con el Valor Presente Neto se conoce la ganancia adicional
expresada en porcentaje. Con el Valor Actual Neto se conoce la

misma ganancia pero expresada en pesos,
2.6.5 Tasa Interna de Retormno

La Tasa Interna de Retorno se obtiene al igualar e! Valor

Actual Neto a cero.

El VAN se incrementa cuando la Tasa Minima Aceptada de

Rendimiento disminuye y viceversa.
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2.6.6 Indice deo Rendimiento

E! Indice de Rendimiento nos va a permitir decidir i se
acepta o no el proyecto, ya que si el resultado de éste es igual a
1 quiere decir que se recupera la inversidn; si es mayor a 1 se
obtiene una ganancia adicional! y si es menor a uno indica lo gue

falta para cumplir con el minimo de rendimiento,

Este Indice se calcula de la siguiente manera:

| R = Flujos de Efectivo / ¢ 3 + § )"
Inversién Inicial Neta 7 (1 + § ) "

2.6.7 AnAiisis de Sensibilidad

El andlisis de sensibilidad es ®! prooedimiento por madio del
cual se puede determinar cudnto se afecta (qué tan sensihle es) la
Tasa Interna de Rendimiento ante cambios en determinadas variables
del proyecto (costos, ingresos,voiumen de produccién, etc.). Hay
variables que a! modificarse afactan automaticamente a las demas o

su cambio puad§ ger compencado dse inmediato, ¥

% BacA, Dp.cit., pagina 221.



116

CAPITULO 3

CARO PRACTICO DE PROYECTO DE INVERSION

3.1 Presentacién del Proyecto

Partiendo de la base que todos los seres humanos tienen que
Bubrlr algunas necesidades como lo son: el vestido, el alimento,
etc., nos hemos dado a la tarea de elaborar un proyecto de
inversién que cumpla con todos los requisitos necesarios para
poderlo llevar a cabo y satisfaga esas necesidades esenciales de

la poblacidén a quien va encaminado el producto,.

Este proyecto lo realizamos con la finalidad de dar a conocer
la situacién actual de las FRANQUIC!AS y en especial las dedicadas

a la elaboracién de alimentos rapidos (hamburguesas).

El material se presenta en 4 capitulos que conforman la

estructura bédsica de la evaluacién de proyectos de inversidn.

Nuestro proyecto es la instalacién de una franquicia dedicuua
a la elaboracidn de alimentos radpidos. Este proyecto presentado se
puede clasificar por su naturaleza como de instalacidn; en cuanto
a su cardcter es scondmico ya que su factibilidad depende de una

demanda real en el mercado. Es un proyecto de tipo servicios,
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Se clasificdé a la empresa de nuestro proyecto como una
pequefia empresa ya que los rangos que deben cumpliirse son: en
cuanto al numero de personal ocupado, no debe ser mayor de 250

empleados.

Por tratarse de una empresa de nueva creaciodn se considerd el
numero de trabajadores y ventas anuales netas estimadas. Siendo
asi: " Hamburguesas ARL'S, S.R.L."™ cuenta con un personal de 53
individos y se han estimado ventas de N¢ 5,2860,888,79 como primer

afio,

3.2 Antecedenter

Para la adquisicidn de una franquicia de Alimentos Répidons

McDonald's 8e requiere una inversién inicial de 650 a 700 mil

délares,

McDonaid’s es una franquicia con equitativas oportunidades. A
través de los afios, varias personas han !legado a formar parte de

la familia de McDonald's.

Yasny, S.A. de C.V., @s una compafiia mexicana subsidisria de
McDonald's Corporation, dedicada a brindar apoyo y servicio
constante a sus franquiciatarios en todas las 4reas de oparacién y

administracibn.de los restaurantes.
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La labor de Yasny se lleva @ cabo a través de varios

departamentos con funciones especificas:

a) BIENES RAICES. Compra los terrenos an las mejores ubicaciones an
donde el franquiciatario podrd maximizar sus oportunidades de éxito

y de servicio en su comunidad,

b) CONSTRUCCION, La tarea de este departamento o5 edificar el
inmueble del restaurante. Tanto el terreno como el inmueble son

propiedad de McDonald’s.

c) FRANQUICIAS., Mientras los departamentos antes mencionados
realizan su labor Franquicias selecciona, evalla y entrena a los
futuros franquiciatarios. As{, el candidato a franquiciatario se

dedica exclusivamente a su propio entrenamiento.

d) ENTRENABIENTO. Se Ileva a cabo dentro de un restaurante
McDonald’'s de 9 a 12 meses, teniendo la opcién de realizarlo en
medio tiempo, Adicionalmente, el Departamentc de Entrenamiento de
Yasny brinda los cursos de operaciones, de gerencia vy

administrativos que complementan la practica en los restaurantes.

El curso avanzado de operaciones se reallza durante 2 semanas
en la Universidad de |a Hamburguesa en Oakbrook, lllinols. En estos
cursos se enseflan todos los aspectos tedricos que se llevan a la

préctica, conocimientos en control do calidad, control de
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operaciones, tiempo, temperaturas, procedimientos para reclutar
gente, incentivos, habilidades que necesitan tener los gerentes y
mercadotecnia local del restaurante. También se imparten seminarios

de finanzas y control de costo de comida entre otros.

Cuando el franquiciatario y sus gerentes han sido entrenados
y el restaurante esta listo para abrir al publico, se intensifica

la labor del Departamento de Operaciones.

o) OPERACIONES. Busca que se cumpla la calidad, servicio, limpieza
y el concepto de valor agregado de acuerdo a los estdndares de)
sistema McDonald's. Los consultores de operaciones trabajan con los
franquiciatarios, haciendo visitas periédicas sn toda la Republica
para que todo funcione bien, asesoréndoles en las 4&reas de

oportunidad que se haya detectado.

f) COMPRAS. Es uno de los més importantes ya que se dedica a
adquirir toda la materia prima y los productos que se necesitan
para la operacién del restaurante. A través de compras globales, se
logra optimizar la calidad con costos muy competitivos y con un

gsistema de distribucién a todos los restaurantes.

¢) MERCADOTECNIA. Disefia y ejecuta todas |las campaflas de publicidad
a nivel nacional que apoyan en gran medida a todos los operadores.
Un concepto fundamental para McDonald’s es la mercadotecnia local

del restaurante, en donde la creatividad, espiritu emprendedor y



120
capacidad de integrarse a la comunidad son aspectos necesarios de

la tarea cotidiana que realiza e! franquiciatario,

h) RECURSOS HUMANOS. Cumple con la tarea de apoyar a todo el
sistema McDonaid’e en aspectos tan importantes como recjutamiento
y seleccién de personal, consultoria directa al franquiciatario en
cuestiones laborales y monitoreo de! ambiente de trabajo en los

restaurantee, entre otras funciones.

i) FINANZAS., No obstante que McDonald’e no proporciona
financiamiento a los franquioiatarios, el Departasento de Finanzas,
los asesora y los pone en contacto con |ae mejoree opciones de

bancos y tipoe de financiamiento.

Una parte fundamental! en |a manera de franquiciar de
McDonald's e® que | leva un riesgo compartido con el frlﬁqu!clatnrlo
al Invertir en el terreno y el inmueble. E! franquiciatario
invierte en el equipo de cocina, mobiliario y decoracién, entre
otros.

675 wmil délares es la invereién que realiza el
franquiciatario, pudiendo financiar aproximadamente e! 50 por

ciento de esta cantidad.

Para aquel los candidatos a franquiciatarios cuyas
caracteristicae personales eean sobresalientes, pero que no cuentan

con todo el capital para invertir en la franquicia convencional,
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McDonald's ofrece el programa BFL (Business Facllities Lease), en

el que |a inversidn inicial s de 120 mi| ddlares, aproximadamente.

Otros aspectos financieros son:

# Las utilidades del restaurante son 100 por ciento del
franquiciatario.

¥ La recuperacion de la inversion es, aproximadamente, de 5
aflos.

Actusiaente existen cerca de 80 restaurantes y ee tienen

grandes planes de expansidn en toda la Republica.

#« NOTA: Informacidn tomada del! Periddico Expansién y Reforma,

"Brindan gpoyo @ Franquiciatarios™, 12 de septiembre de 1994,

suplemento comeroial.

3.3 Minidén y Pilosofia de la EBmpresa

® Hamburguesas ARL'S, S.R.L." desde e! momentc de su
constitucidén se ha fijado en su desarrollo y devenir de sus
operaciones, tener una participacién en la generacién de empleos,
produciendo alimentos con buena calidad, organizando sus recursos
pPara abatir costos, obteniendo los mejores beneficios econémicos.

Asf también mantener una posicién importante en el mercado,

La empresa tiene como filasoff{a: "Mantener en su personal un

espirltu de cooperaclén, para aumentar su capacidad,
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proporcionandole un mayor sentimiento de responsabilidad,
reconocimiento y progresoc en el trabajo que realiza, mediante la
participacién y evaluacién de sus ideas acordes a los objetivos de

la empresa®™,

Esta filosofia es simple, pero para poneria en practica

amerita el esfuerzo de cada miembro de! equipo.

3.4 Objetivos

La fijacidn de estos objetivos se hizo en funcidén al
desarrollo que tendré4 !a empresa de nuestro proyecto y los

clasificamos como sigue:

a) Econémicos: # Obtener un adecuado rendimiento sobre la
inversion.
# Crear fuentes de empleo para la poblacién en
la industria del alimento.

# Lograr y mantener una posicién en el mercado.

b) Social: ‘' # Contribuir a satisfacer necesidades de comida

en la poblacién,

c) de Ssrviclio: # Presentar una imagen que reuna las
caracteristicas de solidez y fuerza de ventas,

proporcionando un producto de maxima calidad.
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El objetivo primordial es satisfacer al cliente, porque &l es

el factor mis importante en nuestro negocio. El secreto para lograr
nuestra meta es brindar la mayor calidad, servicio y limpieza

(C.S.L.) posibles,

Calidad- Utilizamos los mejores productos del mercado y las
més novedosas férmulas desarrolladas para e)] tratamiento vy
conservacién de alimentos. La calidad tamblén esté determinada por
la forma como se manejan los alimentos, se debe tener culdado y

seguir las instrucciones.

Serviclo- La calidad y limpieza no son suficientes sin un
servicio répido y cortés. E! cliente es el factor mas importante en

nuestro negocio, por lo que siempre debe ser tratado con cortesia

y prontitud.

Limpieza- La limpleza es como un imAn para atraer a los
clientes., Nuestro restaurante debe estar sfiempre impecable, tanto

afuera como en sy interior.

3.5 Mercado de la Bmpresa

El &rea geogratica del mercado al cual estd dirigido el
producto es el interior de la Delegacidn Alvaro Obregén er el

Distrito Federal, siendo un mercado local.
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El producto se enfocd a usuarios de ambos sexXos con un rango
de edad entre los 18 y 35 afios, cuyo nivel econdmico de ingresos

sea el medio bajo.

Para poder estimar la cuantia del nuevo producto que se va a
producir y que la sociedad estaria dispuesta a adquirir, as{ como
los canales de distribucidn, la fijacidn del precio, estrategias y
condiciones de mercado del producto, se realizd un estudio de

mercado.

3.6 Bstudio de Mercado

Dentro de los objetivos de " Hamburguesas ARL'S, S.R.L." esté
el lograr y mantener una posicidn en el mercado. Para és5to serd
necesario estimar la cuant{a del nuevo producto que se va a
producir y que la sociedad estarl{a dispuesta a adquirir, por lo que

es necesario un estudio de mercado.

3.6.1 Objetivos

Los objetivos especifioos de! estudio realizado fueron los que

8 continuacidén se citan:

8) Conocer los gustos de los clientes en cuanto a alimentos

rapidos que se consumen actualmente.
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b) Estudiar los hdbitos de consumo de nuestro producto:
hamburguesas, para llegar a determinar l!a Importancia que tienen
para e! consumidor y pronost{car volUmenes potencliales.
¢) Explorar cudles son los hibitos de compra, pudiendo evaluar
asi los canales de distribucion que tendrd el producto.
d) Explorar algunos aspectos que puedan evaluar los precios

que se estd dispuesto a pagar por @l producto.
3.6.2 Definiciéon del Producto

E! producto satisface l!a necesidad que tiene e! hombre de .
comer. Nuestro producto es una hamburguesa, clasificado como un

producto perecedero, va acompafiado de papas, refresco, y postres.

Hoy en dia se cuenta con diversos medios para dar la
posibllidad de entrar en e! mercado. Por lo que se llevéd a cabo un
estudio de mercado, referente a l!a hamburguesa que se consunme

cotidianamente.
3.8.3 Competencia
La competencia estd representada por empresas que quieren

mantener su producto en e! mercado al igual que nosotros; algunas

de ellas ya lograron comercializar su producto.
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A NIVEL PRODUCTO/ PRODUCTO SUST!TUTO

Con el propédsito de conocer a los principales competidores se
realizé una investigacién, para lo que se escogieron al azar
diversos locales o restaurantes localizados en distintas areas de
la Delegacién Alvaro Obregén, los resultados obtenidos es esta

investigacidn fueron los siguientes:

Se pudo apreciar que el mercado estéd dominado basicamente por
restaurantes de alimentos répldos como: McDonald's, Fuddruckers,

Chazz, Burger King, Pizza Hut, Kentucky Fried Chicken.

Existen productos sustitutos al nuestro; dentro del mercado se
encuentran pizzas, pollo, taceus; que de alguna manera cubren las

mismas necesidades que nuestro producto.

3.6.4 Perftil del Consumidor

El producto a elaborar (hamburguesas) va a tener como mercado
la delegacidn Alvaro Obregén y estard dirigido a personas de ambos
sexos, cuyas edades van a comprender de 18 a 35 aflos, que por su

ingreso familiar pertenezcan a un nivel socioecondmico medio bajo.
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3.6.5 Mercado Meta

E!l 4rea en la cual se encuentran nuestros consumidores es la

Delegacién Alvaro Obregén, perteneciente al Distrito Federal.

Una condicién geogrdfice importante es que eo! uso principal
del suelo es el comercial. E! mercado para nuestro producto sera un

mercado local,

La poblacidén en la Delegacidn Alvaro Obregén de 18 a 35 afios
de edad, en el afio de 1994 representd el 35.70 % del total de

habitantes que es de 675,533 aproximadamente.

Para poder calcular la cantidad de consumidores posibles al
producto es necesario reducir a la cantidad anterior la gente que
s® piensa no consumird nuestro producto, debido a su ingreso, que

va a ser del 35%,

Estimar el consumo promedio anual por persona en la
delegacidn, en realidad es dificil, debido a la poca informacién
©Oon que se cuenta, por 953 razdn tomaremos como base para producir
los resultados de nuestro estudio de mercado apoyado en los

indicadores sociocecondmicos anteriores.
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3.6.6 Cuantificacién de la Oferta y la Desanda

3.7.6.1 Oferta

Para saber Ia cantidad de hamburguesas que son ofrecidas a la
poblacién en el rango entre 18 a 35 afios de edad, es necesario
tener ol dato de cusnto produce cada empresa dedicada al ramo; os
por eso que no teniendo esos datos no s@ pudo cuantificar la

oferta.

3.7.6.2 Desanda

La poblacién estimada para 1995, ( segun la tabla de
crecimiento anual de poblacién es del! 5.1%), serd de 675,533
habitantes correspondientes a ambos sexos de la delegacién Alvaro

Obregdén.
Para calcular Ia demanda total de este tipo de producto anual
es necesario restarle a8 la poblacién el porcentaje correspondiente

8 personas no intersadas en consumir e! producto (35%),

Con estos datos se estima que |a demands para hamburguesas es:



Tota! Poblacidn
675,533 X
Poblacién entre
18 y 35 afios
241,165 x
Poblacidén interesada
en el producto
84,408 X
Productos estimados
por dis
1,012 X

" Total! Poblaoidn
675,533 [
Poblacién entre

i8 y 35 afios

241,165 X

Poblacién interesada
en el producto

84,408 X

Productos estimados
par dia

1,012 x

35.70

35.00

1.20

Dias

368

%

35.70

35.00

1.20

Dias

385
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Poblacidn entre
18 y 35 afios

= 241,165

Poblacidén interesada
on el producto

= 84, 408
Productos estimados

por dia

. 1,012
Productos estimados

por aflo

s 369,380

Con estos datos se estima que |la demanda para refrescos es:

Poblacién entre
18 y 35 afios

s 241, 185
Poblacidén interesada
en el producto
2 84,408

Productos estimados
por dia

= 1,012
Productos estimados
por afio

= 369, 380



Con estos datos se estima que

Total Poblacién %
675,533 X 35.70
Poblacién entre %

18 y 35 afios

241,165 X 35.00

Poblacién interesada
on e! producto

84,408 x . 28

Productos estimados Dfas
por dia

219 X 365

Con estos datos se estima que

Total Poblacidén %
675,533 X 35.70
Poblacién entre %

18 y 35 aflos

241,185 X 35.00

Poblacidén interesada
en el producto

84,408 X 1.06
Productos estimados Dias
por dia
866 X 365

la

la
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demanda para postres es:
Poblacidén entre
18 y 35 afios
= 241, 165
Poblacién interesada
en el producto
= 84, 408
Productos estimados
por dfa
= 219

Productos estimados
por afio

E 79,9835
demanda para papas 6s:
Poblacién entre
18 y 35 afios
= 241,185
Poblacién interesada
en el producto
= 84,408
Productos estimados
por dia
s 686
Productos estimados
por afio

= 323, 390
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3.68.7 Investigacién de Mercado
Para la realizacién del estudio de mercado nos auxiliamos de
fuentes secundarias sobre el tema.
Se utilizé un cuestionario como instrumento para favorecer y

facilitar @! anAlisis de informacién.

3.6.8 Universo

La determinacidén del universo es la sigulente:

Sujetos de estudio: Poblacidén de la Delegacién Alvaro Obregdn
con edad entre 18 y 35 afios, cuyo nive! socioecondmico al que
pertenezcan sea el medio bajo.

Informacién con se cuentat

Tota! de poblacién en la delegacidn 842,753
Poblacidn de 16 a 35 afios 35,70 %
Nivel socicecondmico medio bajo 35.00 %
Tasa de crecimiento anual de la poblacién 5.10 %
CALCULO:
Poblacién total en la Delegacidn 675,533
x 35.70 %
Poblacién de 18 a 35 afios 241,165
X 35 %
Total de poblacién de 16 a 35 afos
con nivel sociveconémico medio bajo. 84,408
S=SESSEnss
1994 1995
84,408 ¢+ 5.1 % = 88,713 TOTAL
ss==zzz== UNIVERSO

Nuestra muestra es de 200 cuestionarioe para aplicarse a un

universo de 88,713 usuarios.



CUESTIONARID

PROYEGTO FRANQUICIAS
Ocupacidn Edad

1.- Qué tipo de comida consume regularmente?
alimentos rapidos comida casera otros
2.- De cuanto tiempo dispone para comer?
15 min. 30 min, 45min.,

i hora o mas
3,- Qué alimento répido prefiere?
Pizzas hamburguesas pollo otro
4,- Con qué frecuencia consume esa comida?

diario 2 veces por semana {1 vez por semana
otro I

5.~ Cusl es el precio promedio que paga por una comida rapida?

menos de N#1S N$1S a N$20 mas de N$20

6.~ Qué lugares escoge para ir a comer?
Burger King _____ McDonald's___  Fuddruckers____ Chazz____
Kentucky Pizza Hut ___ Otro

7.- Por qué prefiere ese lugar?
Calidad Precio Prestigio
Otro

Sabor

8,- Le gustan las hamburguesas de McDonald’s?
st No Por qué

9.- Con qué frecuencia va a McDonald's?
1 vez por semana 1 vez por quincena
1 vez por mes 2 veces por semana otro

10.- Cémo es el servicio?
eficiente deficiente podria ser mejor

11.- Cémo es la calidad de los productos?
eficiente deficiente podria ser mejor

——

12,- Cémo es la limpieza del lugar?
eficiente deficiente podria ser mejor

13.- Cémo estdn los precios en comparacién con otros lugares
donde se venden los mismos alimentos?

altos bajos a un mismo nivel

14.- Va 8 McDonald's porque:
a) Es un lugar donde se puede comer raépido
b) Es un lugar donde se puede comer sabroso

c) Es un lugar donde se puede comer econédmico S
d) Otro
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3.6.9 Trabajo de Campo
Se realizaron 200 cuestionarios individuales en 7 diferaentes
colonias de nivel! socicecondémico medio bajo ( 4 a 6 salarios
minimos de {ngreso mensual ). Las colonias fueron: Copilco el Bajo,
Copilco @l Alto, Tizapan, San Angel, San Angel! Inn, San José

Insurgentes y Los Reyss.

Una vez realizada la recopilacién de la informacidn se
procedié a medir los resultados. Para hacer una mejor
fnterpretacidn de ta informacidn contenida en las praeguntas de tipo
abierto se formaron con los datos obtenidos varias categorias

partiende de respuestas similares.

3.6.10 Resultado de 1a Investigacién de Mercado

La distribucién de la muestra estd integrada por los
siguientes porcentales:

El 74% corresponde a |a poblacién que solamente trabaja; el
12% o3 la poblacién de estudiantes; el 9% lo {ntegra la poblacién
de estudiantes que trabajan y el 5% restante corraeasponde a la
poblacién que se dedica al hogar.

Al aplicarse la pregunta sobre que tipo de comida consumen
regularmente las personas objeto de estudio, las respuestas fueron:

que el 76% consume alimentos rpidos, el 24% comidas caseras y aotro

tipo de com(da’un o%,
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Al cruzar esta variable con las actividades de los
consumidores, los resultados fueron los siguientes:

De la poblacién que trabaja 56% (112 personas) caonsumen
alimentos rdpidos y 18% (36 personas) consumen comida casera.

De 1a poblacién que estudia 9% (18 personas) consumen
alimentos rdpidos y 3% (6 personas) consumen comida casera.

De los estudiantes que trabajan 7% (14 personas) consumen
alimentos rédplidos y 2% (4 personas) consumen comida casera,

De la poblacién que se dedica al! hogar 4% (8 personas)
consumen alimentos répidos y 1% (2 personas) consumen comida
casera.

Al reallizar la encuesta, en la pregunta de! tiempo que tienen
disponible las personas para comer, los porcentajes fueron los
sigulentes:

15 minutos 0%, 30 minutos 24%, 45% minutos 48% y 1 hora o mads
28%; comparando estas respuestas con |os porcentajes de la
actividad de los consumidores, tenemos que:

Los que disponen de 30 minutos para comer son 48 personas
(24%), divididas en:

Las que trabajan 36 personas, las que estudian 6 personas, los
que estudian y trabajan 4 personas y las que se dedican al hogar 2
personas,

Las personas que disponen de 45 minutos para comer son 96

(4B%) divididas en:
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Las que trabajan 72 personas, los que estudian 12 personas,
los estudiantes que trabajan 8 personas y las personas dedicadas al
hogar 4.

En cuanto a las personas que disponen de 1 hora o mas para
poder comer, se tienen 58 (28%), divididas en :

Las que trabajan 42 personas, los estudiantes 8 pearsonas, los
que estudian y trabajan 4 personas y las dedicadas al hogar 2
personas.,

Al aplicar la pregunta que tipo de alimento rdpido prefieren
los consumidores se obtuvo gue:

25 personas prefieren pizzas, de las cuales 18 son
trabajadores, 4 estudiantes, 2 estudiantes que trabajan y 1 que se
dedica al hogar,

De lasg personas que prefieren hamburguasas que son 107, 80 son
trabajadores, 12 estudiantes, 10 estudiantes que trabajan y 6§
dedicadas al hogar.

De 1ss que prefieren pollo, tenemos 43 personas, 32 de las
cuales son trabajadores, 6 estudiantes, 4 estudiantes que trabs jan
y 1 dedicada al hogar.

Aquellas personas que prefieren algun otro alimento 25, 18 son
trabajadores, 4 estudiantes, 2 estudiantes que trabajan y 1
dedicada al hogar.

El numero de personas que consume comida radpida diarfamente
son 25, de los cuales 18 son trabajadores, 4 estudlantes, 2

estudiantes que trabajan y | dedicada al hogar.
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De las que consumen 2 veces por semana este tipo de alimento,
tenemos a 100, los cuales son 74 trabajadores, 12 estudiantes, 9
estudiantes que trabajan y 5 dedicados al hogar.

Aquellos que consumen este tipo de alimento 1 vez por semana
son 39 personas, 30 son trabajadores, 5 son estudiantes, 3 son
estudiantes trabajadores y | dedicada ai hogar.

Y aquellos que consumen este tipo de alimento ocasionaimente
son 36 personas, de las cuales 27 trabajan, 4 estudian, 3 estudian
y trabajan y 2 amas de casa.

Las personas dispuestas a pagar hasta 15 nuevos pesos por una
comida rapida son 58, de las cuaies 41 son trabajadores, 7 que
estudian, 5 estudian y trabajan y 3 amas de casa.

Las personas que pagan de 15 a 20 nuevos pesos por una comida
de este tipo son 85 de las cuales 62 trabajan, 10 estudian, 8
estudian y trabajan y 5 se dedican al hogar.

Las personas dispuestas a pagar 20 o mds nuevos pe;os por este
tipo de alimentos son 59, de las cuales 44 trabajan, 7 estudian, S
estudian y trabajan y 3 amas de casa.

De acuerdo al estudio de mercado ias personas seleccionaron
mée de un lugar para ir a comer, por lo tanto se recabaron 224
respuestas desglosidndose de la siguiente manera:

A Burger King asisten 16 personas de las cuales 12 trabajan,
2 estudian, | estudia y trabaja y 1 e dedica al hogar.

A Kentucky acuden 48 personas, 368 son trabajadores, 6 son

estudiantes, 4 estudiantes que trabajan y 2 dedicadas al hogar.
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A McDonald's asisten 92 personas, 68 son trabajadores, 1!
gstudiantes, 8 estudiantes que trabajan y 5 amas de casa.

A Pizzas Hut van !4 personas de las cuales 10 trabajan, 2
estudian, ! estudia y trabaja y 1 ama de casa.

A Fuddruckers y a Chazz asisten el mismo numero y porcentaje
que a Pizzas Hut.

A otros lugares asisten 26 personas, 19 trabajan, 4 estudian,
2 estudian y trabajan y 1 que se dedica al hogar.

De acuerdo a la encuesta realizada las personas seleccionaron
més de una razén por las que prefieren acudir a los lugares arriba
seflalados, arrojando un resultado de 224

Por la calidad 45 personas prefieren estos lugares, de las
cuales 34 trabajan, 6 estudian, 4 estudian y trabajany 1 se dedica
al hogar.

Por el precio 50 personas asisten a estos lugares de las
cuales 38 trabajan, 6 estudian, 5 estudlan y trabajany 1 dedicada
al hogar.

Por @l prestigio 56 personas prefieren estos lugares, de las
cuales 41 trabajan, 7 estudian, 5 estudian y trabajan y 3 dedlcadas
al hogar.

Por el sabor 59 personas asisten a estos lugares, de las
cuales 44 son trabajadores, 7 son estudiantes, 5 estudian y
trabajan y 3 se dedican al hogar.

Por otros motivos 14 personas prefieren estos lugares, de las
cuales 10 trabkjan. 2 estudian, 1 estudia y trabajJa y | se dedica

al hogar.
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De nuestra muestra total e! 82% (164 personas) s{ les gustan
las hamburguesas de McDonald’s y el 18% (36 personas) no les gustan

las mismas.,

118 personas asi{sten | vez por semana a McDonald's de las
cuales 88 trabajan, 14 estudian, 10 estudian y trabajan y 6 se

dedican al! hogar.

28 personas asisten 2 veces por semana 8 McDonald's, de las
cuales 21 trabajan, 4 estudian, 2 estudian y trabajan y { dedicada

al hogar.

17 personas asisten { vez a la quincena a McDonald's de las
cuales, 12 trabajan, 2 estudian, 2 estudian y trabajan y 1

dedicada al hogar.

20 personas asisten { vez al mes a McDonald’'s de las cuales,
15 trabajan, 3 estudian, 2 estudian y trabajan y { se dedica al

hogar.

17 personas ocasionalmente acuden a McDonald's de las cuales
12 trabajan, 2 estudian, 2 estudian y trabajan y 1 se dedica al
hogar.

En cuanto al servicio que otorga McDonald’'s 104 personas (52%)
opinan que éste es eficiente, 24 personas (12%) opinan que es

deficiente y 72 personas (36%) opinan que podria ser mejor.
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Por su parte 108 personas (54%) opinan que la calidad de los
productos de McDonald’s son eficientes, 32 personas (16%) opinan

que es deficiente y 60 personas (30%) opinan que podria ser mejor.

132 personas (66%) opinan que la limpleza del lugar es
eficiente, 12 personas (8%) opinan que es deficiente y 56 personas

(28%) opinan que podria ser mejor.

Al referirnos al preclio e comparacion con otros lugares que
ofrecen los mismos productos: 24 persaonas (12%) consideran los
precios altos, 72 personas (36%) que son los precios bajos y 104

personas (52%) que se encuentran al mismo nivel-que la caompetencia.

Al referirnos al motivo por el cual! acude l!a gente a

McDonald’s, obtuvimos 208 respuestas de las cuales:

80 personas (38%) asisten porque o] servicio es ripido.
72 personas (35%) acuden porque los alimentos son sabrosas.
40 personas (19%) asisten porque el lugar es econdémica.

16 personas (8%) acuden por otros motivas.

A contlnuacidn se presentan los resultados antes mencionados

@ través de graficas:
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3.6.11 Deterainacién de la Cantidad a Producir
Para poner en marcha este proyecto se ha determinado penetrar
en una pequefia parte del! mercado. Para lo cual tendremos gque
preparar y servir anualmente 480,699 hamburguesas, 404,055 vasos de
refresco, 358,138 paquetes de papas y 90,338 postres, en esas
cantidades se ha contemplado un cierto porcentaje de desecho, a
excepcién de! refresco, esto equivale a preparar y servir
diariamente 1,013 hamburguesas, 1,107 refrescos, 892 paquetes de
papas y 225 postres. Cabe hacer mencién que en estos productos se
contemplan aquellos que se venden al publico en paquete (el McTrio

y la Cajita Feliz).

3.6.12 Prasentacion del Producto

Por las caracteri{sticas del resultado del estudio se piensa
penetrar en el mercado influyendo principalmente en el nivel medio

bajo.

Por tratarse de productos alimenticins, se incluyen dentro de
la clasificacién de los productos tangibles, razdn por.la cual se
le tiene destinado un empaque de cartdn y una envoltura de papel
encerado a las hamburguesas. Para los refrescos es necesario

utilizar vasos de cartén encerados, con tapa y popote.

Las papas son servidas en un envase de cartén, al igual que el

pie. Para otros postres como son los helados es necesario por su
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naturaleza servirlos en envases de pléstico acompafiados de una

cuchara.

Al momento de comprar cualquier producto, el cliente podra
digponer de la cantidad de servilletas que desee, las cuales tendra

grabada la marca McDonald's.

Al adquirir cualquier tipo de hamburguesa, se le proporcionara

al! consumidor una bolsa con salsa catsup y una de salsa jalapefia.

De acuerdo a lag politicas de McDonald’'s todos los empaques,
as{ como las bolsas de salsas deberan tener impreso el logotipo de

la misma.

3.6.13 Precio
Los precios fijados por ARL'S son los siguiantaes:

Hamburguesas N$ 7,00

Refreascos 3.30
Postres 4,00
Papas 4,00
McTrios 12.90
Cajita Feliz 13.00

Esta fijacidn de los precios fue en base al que actualmente
tienen otros McDonald’s del mercado y teniendo una diferencia
minima con los productos similares que ofrecen otras compafiias

dedicadas al mismo giro.
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3.6.,14 Canales de Distribucién

Las 4reas de la delegacién donde se piensan introducir
nuestros productos seran las colonias de Copilco el bajo, Copilco
el alto, Tizapan, San angel, San Angel Inn, San Jose Insurgentes,

Los Reyes.

Se pensd en estas colonias por contar con diversos centros de
trabajo y la facilidad de acceso al local. Ademds de ser las
colonfas que en promedio tienen la poblacién con las carateristicas

para que el producto pueda ser adquirido por el consumidor.
3.6.15 Promocion

Por politicas de McDonald's Corporation se estipula en
contrato, que la franquiciataria (ARL'S) debera manejar el mismo
tipo de promociones que el resto de fas empresas franquiciaterias

de la Republics,

Cabe hacer mencién que para la publicidad se manejara de igual
forma qum en el parrafo anterior, destacando que para este fin, se

destinard de las utilidades netas obtenidas el 4% .
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3.6.16 Conclusiones del Estudio de Mercado

Por medio del estudio de mercado se logrd estimar que la
poblacidn objeto de muemstra consume regularmente comida rapida en
un lapso de 45 minutous asproximadamente, ya que la mayoria de las

personas trabajan.

Los consumidores tienen entre 18 y 35 afios de edad, con un

nivel| sociocecondmico medio bajo,

La preferencia que tienen las personas encuestadas es hacia
las hamburguesas, las cuales las consumen una vez a la semana en
McDonald’s; para esto se han tomado como base los porcentajes

arrojados por el cuestionario.

En cuanto a la demanda anual estimada se tienen para:

HAMBURGUESAS 369, 745 Unidades
REFRESCOS 404,085
PAPAS 325,580
POSTRES 82,125

Los precio de los productos que ofrece ARL'S son los

siguientes:

HAMBURGUESAS N$ 7.00
McTRI10S 12,90
REFRESCOS 3.30
CAJITA FELIZ 13.00
POSTRES 4.00

PAPAS 4.00
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l.a determinacidn del precio de venta se logrd tomando en
cuenta la materia prima, el proceso productivo y la presentacidn de
los productos para que la empresa logre penetrar y mantenerse en el

mercado, proporcionando precios accesiblas a los consumidores.

La poblacién hizo énfasis en que el servicio que ofrece
McDonald's es eficiente; asi como la calidad de los productos y la
limpleza de las instalaciones, por lo que se cumplen los objetivos

principales de la empresa,

Los precios que se ofrecen en comparacidén con los de la
competencia, segun los resultados del! estudio de mercado, se

encuentran a un mismo nivel,

3.7 Bstudio Técnico

.

3.7.1 Determinacién del Tasafio de la Planta

Para la determinacidén del tamafio y disefio da la planta
consideramos aspectos como:

a) Que el espacio fisfco que se va a ocupar aesté bien
construido.

b) Que las dimensiones de las puartas para @l personal y las
materiales son las adecuadas para la circulacidn de éstas,

c) Existe un espacio de 160 metros cuadrados suficiantes para

la instalacién de la maquinaria y el equipa utiltzada en la
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elaboracidn de las hamburguesas,

d) Las conexiones eléctricas son de fécil Identificacion,
instaldndolas con material adecuado a la capacidad de energia
utilizable, previniendo posibles descargas.

e) Se ha previsto darle una adecuada ventilaclén y servicios
de luz a la planta, colocando lamparas y ventanas en los lugarnes
necesarios a los requerimientos de la empresa.

£) E! loca! tiene la distribucidén de las entradas y salidas
colocadas de manera que permiten el desplazamiento del! personal y
los materiales.

g) Se tiene también el servicio de sanitarfio en e! local,
tanto para los empleados como para los clientes.

h) Los almacenes de materia prima se estima que sean de 14
metros cuadrados, siendo e! tamafilo adecuado para el volumen de
materiales que se reciben semanalmente,

1) Con este disefio la empresa utiliza eficazmente todo el
espacio disponible permitiendo los flujos de trabajo que mas

conviene para la elaboracién del producto.

Un disefilo apropiado de la empresa puede contribuir mucho a
aumentar la' productividad y reducir los costos unitarios de
produccién., Esto es asi porque la disposiclén fisica de las
instalaciones determinard e! movimiento de los materiales y los

productos elaborados.
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3.7.2 Factores Detersinantes del! Tamafio

1.~ TAMARO DE LA DEMANDA - Con respecto a la damanda dal producto
y an base a las unicas fuentes de informacién que pudieron
ancontrarse. Tomando la decisidén de producir 369,745 hamburguesas,
404,055 rafrescos, 325,580 papas y 82125 postres durante el primer
afio de trabajo; siendo estas las cantidades convenientes para el

inicio de la produccidn,

2.~ CAPACIDAD ADMINISTRATIVA - Debido & que en la empresa se
ancuentran maquinas similares, se realizan trabajos y oparacionaes
que originan gastos distintos por su clase e importe, se dividid la

empresa en dos departamentos basicos:

a) Departamento de produccidn- Se cuenta con 3 freidoras,

3 parrillas, 2 méquinas de bebidas, &5 refrigeradores, 2

congeladores, 1 méquina productora de hielos, Todo esto conectado
2 una conputldoél central.,

b) Oficinas administrativas- Se encuentra laborando un

contador, un gerente general, un gerente swings, 1 asistente.

3.~ CAPACIDAD FINANCIERA - Se eastimé iniciar el proyecto con
N$2,380,000,.00 siendo esta la capacidad financiera para la

produccidén estimada.
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Integrada esta ocapacidad mediante una aportacién de
N$2,380,000., Esta capacidad cubre la compra del! activo fijo y el

capital de trabajo que se requiere.

4.- TECNOLOGIA Y EQUIPDS - Para oste aspecto los datos que se
encuentran son respecto a la opinién de los técnicos e
industriales. Los activos fijos necesarios para |a produccidn y

funcionalidad de la empresa son:

3) MAQUINARIA- El costo de la maquinaria se estimd segun las
cotizaciones obtenidas de los proveedores. Tres freidoras, tres

parrillas, dos mAquinas de bebidas y una maquina productora de

hielo.

b) EQUIPO- Se reflere a los demds muebles necesarios para el

desarrollo de la produccién: canastillas, mesas, 5 refrigeradores,

2 congeladores.

c) MOBILIARIO Y EQUIPO DE OFICINA~ Muebles que se encuentran

en las oficinas administrativas de la empresa, Cuatro escritorios

secretariales.

Cuatro sillas secretariales con forro de vinil.
Una mesa para computadora y un archivero.

Una computadora y dos sumadoras eléctricas.
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Toda el activo se encuentra colocada, dejando el espacio
alrededor de cada madquina o equipo que permita el funcionamiento de

la tarea que se desarrolla en cada lugar de la empresa,

3.7.3 Praceso

3.7.3.1 Descripcién de las Unidades de Producqoidn

‘Hamburguesas. papas, refrescos Yy postres para consumo
inmedlato y elaborados segun pedidos. Elaborados con carne 100% de
res, pollo, papas naturales, leche; manteniendo todos estos insumos
en cangalacidén hasta su uso.

3.7.3.2 Dascripcién del Proceso de Produccién

También hay que tener en cuenta que conocemos la naturaleza y
finalidad de |a empresa; necesitamas describir el camino a seguir,
para esto es necesario considerar el estudio de los insumos,

determinaciodn dé residuos ¥ sy concentracién en las funciones de la

empresa.

INSUMOS PRINCIPALES Y SECUNDARIOS- Los insumos principales
para la elaboracion de las hamburguesas, papas, refrescos y postres
son:carne de res, carne de pollo, pan, papas, leche, rafresco,
hielo. Los insumos secundarios son: el papel de envoltura de la
hamburguesa, la canastita de las papas, los vasos del refresco y

postres.
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PRODUCTOS PRINCIPALES- Hamburguesas, papas, refrescos,
postres, son 1os productos principales en el proceso de produccién.
RESIDUOS- La empresa no produce residuos, lo que s{ tiene son
productos que se desechan debido a que la produccién principal no

as consumida en el periodo de vida que tiene.

Se les da un destino de desecho, ya que no existe la
posibilidad de venta ni de reproceso. Esto no implica valor de

recuperacidn y por consiguiente 1os costos de produccidn no sufren

alteracidn alguna.

3.7.3.3 Identificacién y Descripcidén de las Etapae Intermedias

El proceso de produccién 5@ divide en cuatro grandes etapas
que son:

1.- Preparacién de hamburguesas de res o de pollo.

2.~ Preparacién de papas.

3.- Preparacidn de bebidas.

4.- Preparacidn de postres.

PREPARACION DE HAMBURGUESAS DE RES Y DE POLLO
La preparacidn de las hamburguesas se realiza en 2 etapas; la

los resultados obtenidos en cada una de ellas lleva a una teroera

etapa que da como resultado la hamburguesa ya lista para ger

entregada. Los procesos son:
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A) PREPARACION DE LA CARNE
B) DORADO DEL PAN

C) VESTIDO DE LA HAMBURGUESA

A) PREPARACION DE LA CARNE

Este proceso consta de los siguientes pasos:

1.- Se saca un paquete de carne del congelador. La carne viene

ya condimentada con sal y pimienta.

2.- Se pone en la parrilla, segun el numero de hamburguesas a

preparar. Cada parrilla tiene capacidad para 12 carnes.

3.~ Se cuecen durante 45 segundos. Toca la chichara de un

reioj para avisar que la carne se tiene que voltear.
4.- Se voltea y se sacan las carnes de 2 en 2.

5.~ Se espera a que el pan esté dorado para vestir la

hamburguesa.

B) DORADD DEL PAN

Los pasos de este proceso son:

1.- Se saca el pan del paquete, dependiendo del numero de

hamburguesas a preparar.
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2.~ Se coloca en la parrilla para que ses dorado, Esta
operaciéon es simultdnea al cocimiento de la carne de la

hamburguesa.

3.- Se doran las 2 partes del pan y la chicharra del relaj

avisa cuando ya se tienen que voltear y saocar.

4,~ Ya dorado el pan se le coloca la carne encima y se

empi@zan a vestir las hamburguesas.

C) VESTIDU DE LAS HAMBURGUESAS

El vestido de las hamburguesas consiste en colocarie al pan la

carne y todo lo quae compone a las mismas,

1.~ A una de las tapas de! pan ya dorado, se le pone encima la

carne cocinada.

2.~ Se ponen: la mayonesa, el adarezao, los pepinillos y al

quesoc.

3.~ Se envualven.

4.,- 5e colocan en e! carril superior que las haré |legar al
frente donde se encuentra el gerente de produccidn, gque las recihe

y entrega al encargado de Caja para que las coloque en la charola

de! cliente.
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Una hamburguesa esté lista entre un minuto y medio y dos

minutos aproximadamente.

PREPARACION DE PAPAS

Las papas se preparan de !a siguiente manera:

1.~ Se sacan las papas de! congelador. Ya se encuentran

peladas y cortadas.

2.- Se colocan en las canastillas.

3.- Se ponen a freir. La freldora tiene un reio) que se
programa y por medio de una chicharra avisa que las papas se tienen
que retirar.

4.- Se retiran para eer saladas.

S.- Una vez que estén saladas se colocan en las enpaques y san

enviadas ! frente pars su despacho,

Unas papas estdn en aproximadamente 10 minutos.

PREPARACION DE BEBIDAS

1.- Se coloca en e! vaso e! hielo que la méquina de hielos

proporciona; (aproximadamente 1/4 de vaso).



157

2,- Se sirve el refresco que ya se encuentra rebajado con

agua,

3.~ Se pone la tapadera al! vaso y se envia al frente para

hacer la entrega al cliente.

PREPARACION DE POSTRES

1.~ La méAquina productora de malteadas y helados vierte la
cantidad indispensable en el envase correspondiente.

2.- Se le coloca el chocolate y cacahuate a los helados; en el
oaso de las malteadas, se tapa el vaso.

3.~ Son enviados al frente para sntregarios al cliente.

Uno de loi postres que 5@ tienen son los ples; su preparacién
consiste en ¢

1.- Se ponen a calentar durante 7 minutos aproximadamente.

2,- Se sacan en el momento que el reloj avisa por medio de su

chicharra.

3,- S# colocan en su caja de empaque y se envian al frente,

Los pies tiensn aproximadamente una hora y media de vida. En
la caja se pone la hora de caducidad para evitar que el pie sea

despachado tiempo después.

A continuacién se muestran los procesos graAficamente para

facilitar su comprensién:
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3.7.4 Descripcién de las Instalaciones, Equipo y Personal
Las instalaciones se refieren a todas las operaciones
descritas que hacen posible tener un espaoio con las condiciones

éptimas para la colocacién de las personas y el equipo.

Previniendo formas y procedimientos para el desarrollo de la
empresa, !a planta se encuentra dividida en dos departamentos (de

produccién y las of{cinas administrativas).

Los equipos son todos aquellos bienes tangibles que se
utilizan en la produccién y venta del producto.
Para cubrir la producclén anual estimada se requiere tanto

para su produccién como para su administracién del siguiente

personal:

22 Cocineros

10 Cajeras

anfitrionas
entrenadores

gerentes de produccién
personas del lobby
gerentes swings
cantador

asistentes

gerente general

N, LLL

Este personal cubre una produccién diaria promedio de 1013
hamburguesas, 892 paquetes de papas, 1107 refrescos y 225 postres.
Los cocineros, gerentes de produccién y gerentes swings se
encuentran tocallizados en sl departamento de produccidn, ya
que su trabajo incide en forma directa con la elaboracisdn del

praoducto,

El organigrama de la eompresa es el siguiente:
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Se manejan 3 turnos de 6 horas cada uno; el primero es de 8:00

a.m. a 14:00 p.m.; el segundo o3 de 12:00 p.m. a 18:00 p.m. y el
tercero es de 16:00 a 22:00 p.m. de lunes a domingo, Los dias de
descanso son diferentes cada semana y pagando segun ley los dfas

festivos y los domingos.
3.7.5 Localizacién de la Planta

Una 2ona adecuada seria la Delegacidén Alvaro Obregén, en la

calle Insurgentes Sur # 2385, colonia Copilco, en México, Distrito

Federal.

La distancia que existe entre la enmpresa y los proveedores no
representa problemas ya que actualmente se tiene contrato con
el los, por recomendacién del franquiciante y ¢! estd al pendiente
de esta situacién debido a que se ubjoa en el pais exportador de

las materlas primas que nosotros requerimos.

Nuestros productos terminados son llevados a manos del cliente
de manera directa, ya que eon de consumo inmediato. En la misma
4rea al frente de! departamento de produccidn se recibe el producto
terminado para su inmediato despacho al cliente,

La empresa se encuentra ubicada en un &4rea de oficinas,
representado este hecho que lag ventas mas altas se tienen de lunes
a viernes; por lo antes mencionado, se tiene rapldo Bacceso a

servicios publfcas como bancos, teléfonos, correos,



3.7.8 Marco Legal de la Empresa

Dentro de la reglamentacién para !as condiciones que dabe
cumplir una empresa de nueva creacidén son las que se encuentran
reguladas por instituciones u organismos dependientes del gobierno

federal y las que en nuestro caso se aplican son las siguientes:

1.~ Direccidén de Siniestros y Rescate- Otorga el visto bueno de
prevencién de incendios.

2.~ Delegacién Alvaro Obregén- Autorizacidn del uson de sumslo,

3.- Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informdtica- En
donde se realiza la Manifestacién Estadistica de la Empresa.

4,- Secretaria de Salud- Aviso de apertura.

5.- Instituto Mexicano del Seguro Social- Inscripcidén en ol
registro Obrero - Patronal.

6.- Secretaria de Hacienda y Crédito Pdblioo- Avisn de alta o

inicio de operaciones.

La empresa se constituye como una Sociedad de Resposabilidad
Limltada, teniendo obl igacién del pago de! Impuesto Sobre la Renta,
Impuesto al Activo, 2% de SAR, 2% sobre Néminas, 5% al [INFONAVIT,
cuota obrero patronal a! IMSS; todos estos pagos en los términos

expresados por las leyes que los rige.
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3.0 Bstudio Boonéaico
3.6.1 Capital Disponible

De acuerdo a las necesidades de capital descritas
anteriormente; se cuenta con un capital disponible total de
N$2,380,000.00 para iniciar las operaciones de nuastra empresa

(Franquicia de Alimentos Répidos).

Para nuestro proyecto se considera que el capital disponible
puede realizarse a corto plazo, ya que una parte se estruotura con

capital propio , mediante Ia aportacién de Ns¢ 2,380,000.00,
3.0.2 Calendario de Inversiones

El total de !a inversién para e! proyecto se realiza al
intciar. Coneiderando que durante el primer afio de estudio Yy
anAlisis del proyecto no se hace ninguna aportacidn o inversidn
adiclonal, ya que esto dependerd de las necesidad y capacidad

posteriores que tenga la empresa.

Por esta razén e que no elaboramos un calendario de
inversiones, ya que éstas se van a ir dando en el transcurso de la

vida del! proyscto.
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3.8.3 Costo de Produccién

A) MATERIA PRINMA:

Carne de res NS¢ ©68,420.00
Carne de pollo NS 62,160.00
Rejas de pan Biabo N¢ 77,700.00
Cacahuate NS 20,720.00
Manteca vegetal N$ 41,440,00
Leche N$ 10,360.00
Lechuga NS 5,180,00
Cebolla NS 5,160.00
Refresco N$ 96,420.00
Salsas N$¢ 25,500.00
Helado N$ 46,820.00
Pies Ne¢ 25,800.00
TOTAL N¢ 518, 000.00

EEESRSSESSSS3
B) MANO DE OBRA DIRECTA:

22 Cocineros N$ 3.30 hora TOTAL N¢ 155,944,80

FICECEBIBESBIS=S

C) MANO DE OBRA INDIRECTA:

5 Gerentes Swings Ne¢ 60,000.00
3 Gerentes de Produccioén N$ 36,000,00

TOTAL N¢ 98, 000,00

D) MATERIALES INDIRECTOS:

Vasos y Empaques N$ 20,000.00
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E) INSUMOS:

Energia eléctrica Ne 8,000 x 12 = 96,000.00
Teléfaono N$ 1,000 x 32 = 12,000.00
Papelertia y articulos de oficina N8 1,800 x 12 s 21,600.00
Agua N$ 6,000 x 12 = 72,000.00
Limpleza (articulos) N$ 1,200 x 12 = 14,200.00
Gas NS 126 x 12 = 1,500.00
TOTAL N$ 237,600,00
IE_I2PSS=EITE

F) DEPRECIACIONES Y AMORTIZACIONES:
3 Freidoras (10W) N$ 40,500.00
2 Parrillas (10%) 10,000.00
2 méquinas de bebidas (10%) g, 000.00
4 Refrigeradores (10%) 24,000.00
Seguros Ne 35,000.00
TOTAL Ns 115,500,00
TIRITIRR=E=cE

3.8.4 Costo de Administracién

10 Cajeros N$ 70,884,00
3 Anfitrionas N$ 21,265.20
J Eapleados del lobby Ne 21,285,20
1 Contador Ne¢ 21,600,00
3 Entrenadores N$ 36,000,00
2 Asistentes N¢ 98,000.,00
1 Gerente General Ne¢ 120,000.00
Impuestos y Aportaciones N$¢ 162,800,987

TOTAL N¢ 549,815.37

TIIZTITTESLITINS

NOTA: Para entender e! procedimieto medlante el cual se obtuvieron
las cantidades anteriores se recomienda dirigirse a la tabla

siguiente de Sueldos, Aportaciones e Impuestos).
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Nuestro local cuenta con 60 asientos disponibles. Nuestras
horas de servicio al cliente son 10 horas diarias (600 minutos).
Si{ estimamos que una persona permanece en el local (desde
entrada, compra, racepcién y consumo de a!{mentas) 36 minutos, en
todo e! dia recibirfamos 1020 personas, es decir, tendriamos una

rotacidn por asiento de 17 veces en total. Por féraula serfa:

Horario de servicio 10 hrs x 60 = 600 minutos
Promedio de estancia por persona 36 minutos
Rotacién por asientos = {7 veces

Lugares disponibles de) local %680 lugares
Personas Promedio 1020 personas

# NOTA: En estos chlculos no manejamos decimales.

E! consumo diario lo clasificamos en : Ordinario vy
Extraordinsrio, siendo el primero aqué! que de nueetro lote de

ventas, sélo se pide una vez y e! segundo, cuando una persons pide

cualquler productp extra.

El consumo extraordinario representa un 40% del ordinaric,

por la tanto manejamos un total de 408 personss para éste.

Obteniendo e! consumo ordinario y extraordinario en unidades,
podemos estimsr los ingresos anuales, sélo multiplicando los mismos
por el precio de venta de nuestros productos como se muestra en las

siguientes tablas:
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DISTRIBUCION DE LR MUESTRA

TrabaJa 74 X
Estudio 18 %
Trabaja ¥
Estudia 9 %
Hogar S %
TOTAL 100 x®

TIPO DE CONIDA
CONBUNIDA REGULARNMENTE

Tabla 3
Alinentos 76 %
vapidos
Conida 2e x
oARera
Otros Q¥

Total 188 %




TIEMPO DISPONIBLE
PARAR COMER

TABLA &

13 Minutos axn

30 Minutos a4 #

43 Minutos 48 ®

1 Hr.o mas 20 “

Total 100 »

TIPOS DE ALIMENTOS
RAPIDOS PREFERIDOS

Tabla 3
Pizzas 18 R
Haubureg. 34
Polle 22 %
Otro 18 %
Total 100 ¥




FRECUENCIA DE CONSUMO DE
COMIDA RAPIDA

TABLA 4
Diario 12
e x Semana 5@ »#
1 x Semana a@a v
Otrxros 8 «
Total 100 »

PRECIO PROMEDIO DEL
PARAGA DE LA COMIDA RRAPIDA
(Cifras en NS

Tabla 9

Hasta 19 28

N

De 19 a 20| 42 =

Mas de 20 3@ «

Total 100 7
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GUSTO POR LAS HAMBURGUESAS

Tabla 8
81 02 7
NO 18 #
TOTAL 100 «

FRECUENCIAR

Tabhla 9
1 x Semana 6@ v
2 x Semana 14 ¥
1 x Quincena 8 »
1 x Mes 18 7
Otro a “
Total 108 v




CALIFICACION

DEL

SERVICIO HMeDOHALD®S

TABLA 1@ _
Eficiente 52 #
Deficiente 12 ¥
Podria medorar| 36 %

Tatal lLae «

CRLIFICACION DE LA
CALIDAD HMcDONALD'S

TABLA 11
Eficiente 54
aniaiont;“m 1;“
-;’—;;‘k"l-:l‘h;“/n’ul vra x:‘llv 3

e
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RAZOMNES DE ASISTENCIA

A McDOMALD' S

Tahla 14
Rapido s « o
Sabhroso 35 _‘
Econaomico 19 =«
Otra 8 ¥
Total 1849 % 1
B




# TRIOS
REFRESCO
WAMBUR-REFRES
CAJITA FELIZ
HAMBUR-F APAS
PAPAS -REFRES
HAMEURGUESA
POSTRES

PERSONAS 408

K TRIDS
REFRESCO
HAMBUR-REFRESC
CAJITA FELIZ
HAVBUR-PAPAS
PAPAS -REFRES
HABURGUESA
POSTRES

ORDINARTD PRODUCTC
78,004 79 12,90
1,00% 10 330
10,00% 102 10,30
5,00% Sl 13,00
3,00% 3 1100
0,50% 5 1.3
2,00% 20 1,00
0.50% 5 L%
100, 00% 1020
EXTRA
0.50% 3 12,90
29,004 118 3.30
4.00% 16 10,30
0.90% 2 13,00
1,00% 4 11,00
1,00% 4 1.3
10,00% 41 7,00
. 00% 220 4.00
100, 00% 408
TOTAL
INGRES0S

DIARIO AN
10263,24 3,746, 082,60
33,64 12,265.90
10506 383,49,00
663 241,995.00
Tob  122,859.00
nn 12,588.95
142,8 52,122,00
2.4 7,446,00
12,547,50  4,579,848.45
7 14,125,50
390,45 142,516.44
168,09 61,355, 04
2,52 9,679,680
44,88 16,381, 20
2,784 10,671, 16
2656 108,244,00
81,28 321,667,20
1,865,32  600,840,34
H,012,85  5,260,688,79
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3.8.5 Estado de Rosultados Pro- forpa

5

Aqui se ~alcularon la utilidad y lo flujos netos

Se aplicd la siguiente fodrmula:
Ingresos
Egresos

Utilidad Bruta

1.S.R.

P. T. U,

Depreciaciones y
Amortizaciones

FLUJO NETO DE EFECTIVO

Se elabord una tabla general para el cédlculo de
del proyecto, uno por afio, tomando en cuenta la f
mencionada. Solamente se hizo el desglose del
todos e85 igual.
Ingresos 5,2060,688.79
e - Egresos 2.%4,299,312.91
Utilidad Bruta - 96,375.88
- 1. 8 R, 326, 8067.80
- P, T. U, - 96,137.59

-~ Deprecifaciones y
Amortizaciones

-..158,800. 00
FLUJO NETO DE EFECTIVQ

Ne 687,170, 49

Los egresos considerados en los c¢alculos son

incurre durante cada uno de los pariodc: anualwog,

servicios, sualdos e impuestos, materia prima,

depreciacliaones, amortizaciones y pagos

siguientes nos lo Indican:

primer flujo,

vy tlon T

materini

dn efoctivo.

los 10 flujos
drmula antes

para

¥

tndircctn,

anticipadosn;



CEDULA DE DEPRECIACIONES, AMORTIZACIONES Y PAGOS  ANTICIPADOS

WLOR
MAQUINARIA
3 FREI0ORAS 405000
2 PRI 100000
2 MQUING DE DEBIDA $0000
4 MEFRIGEMDORES 0000
§05000
MORILIARIO ¥
EQUIP
N0
EQUIPO DE
COWUTO
6 COWPUTADOMG 54000
1241800
QABTOS DE
INSTALACION
205400
PAROS
MNTICIPAOO0S
35000

10%
0
103
101

10

101

TAGA DE  DEPRECIACION
ORIGINAL  DEPRECIACION

173
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CEDULA DE ESRESOS
MENSUAL AL
SERVICIOS
ENERGIA ELEC 8, 000,60 96, 000,00
TELEFOND 1,000,00 12,000,00
FAFELERIA 1,800,00 21,400,00
AGUA 6,000,00 72,000,00
RIS LIM 1,200,00 14,400,00
64 1,800,00 21,600,00
19,800, 00 237,600,00
SUELDOS
£ IPUESTOS
SURLDO 53, 246,60 438,959.20
1nsS B,614.41 103,372,97
SR 1,113,07 17, 35,60
INMNAYLT 2,762,61 33, 392,01
NOMINA 2% 1,064,93 12,775,18
£,821,68 801,660, 16
MATERIA FRIMA 3,046, 052,75
MITERIAL INDIRECTO 20,000,00
DEPRECIACIONES
AAORTI 2ACIONES
PRGOS ANTICIPADOS 193,800, 00

T0TAL
EGRESOS  B6,621,88  4,299,312.91
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3.8.7 Estado do oo

ACTIVD
Circulante
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NOTAS ;

El saldo de Maquinaria astd conformado de:

3 Freidoras 135,000 c/u x 3 = 405,000
2 Parrillas 50,000 c/u x 2 = 100,000
2 Maq Bebida 30,000 c/u x 2 = 60, 000
4 Refrigeradores 60,000 c/u x 4 = 240,000

N¢ 805,000

El saldo de almacén estd conformado por:

Carne de res N$ 98,420
Carne de polio 62,160
Rejas de pan 77,700
Cacahuate 20,720
Manteca Vegetal 41,440
Leche 10,360
Lechuga 5,180
Cebol la 5,180
Refraesco 98,420
Salsas 25,800
Helado 46,620
Pies 25,900
Vasos y env, 20,000

N¢ 538,000

3.9 Bvaluacién Rconémica

3.9.1 Perfodo de recuperacién

Como en este caso se trabaja con flujos de efectivo variables,
se hizo un acumulado de éstos para saber el tiempo en que se
recupera la inversién, y se observa que en el cuartoc afMo se

recupera Jla inversidn en su totalidad.

3.9.2 Tasa Simple de Rendimiento

Se calcularon Tasas Simples de Rendimiento por cada uno de

los flujos de efectivo, quedando asi:



TSR = |~
TSR, = 697,170.49 -
2,380, 000

TSRy = 707,991.74 *
2,380,000

TSRy =

665, 030,49 -
2,380,000

TSR, = 676,291.13 ~
2,380,000

TSRy = 687,778.10 -
2,380, 000

S1 acumulamor

debido a que es ei
3.9.3 Valaor Actual
VAN = - Inversién

Para la simpl!
se va g multiplice

(1eion y 5@ bt

decimales,

Factor1=__“~wa_
1+.167!
Factora = 1
T 1E03d
(1+,186)
Factorg = 1
(1+,16)°
Factor,:

S S
(14,16



Factorgy = 1 = ,2630 Factor,, = 1 =, 2267
§  —— 10 7 ——— ey
(1+.16) (1+.16)

Finalmente, después de la multiplicacidn de cada factor por su
respectivo flujo, sumamos Jos resultados y a esta sumatoria le
restamos la Inversidon Inicial, obteniendo asi{ el VAN,

E!l Periodo de Recuperacidn, la Tasa Simple de Rendimiento y el

Valor Actual Neto se presentan en la tabla siguiente:

ANC FLIae AZUMKALD TR FAZTCR Vi
. 837,170,498 637,170,485 125 14,8621 bk, 009,05
z 702,554, 20 1,395,724 .49 2,30 0.7472 22.02.22
M w9974 2107, 716,47 W 0.6407 457,980, 74
¢ TIT 4T 0k 3E 1005 6,20 04,5577 194,090, 67
H £65,7030,89 1,486,210,58 0,28 0,47s! 116,629,67
b 670,270 50 4,156,867, 0,28 G 4104 275,256,014
? 876,25:.17 4,677,154, 51 0.28 0.3538 29,281,717
¢ obs, kb <, 915, 160,58 0.29 2,70%) 208,029,720
3 a7, 776,10 202,978, 64 0.29 0, 2630 160, 853,30
1 £57,607.88 5,896, 544, 52 029 0.2267 157,229.57
6,87¢,546.51 3,457,574, 74
<780, 000,00
WoTRG ER 5 Zudrto ano se cecupera ia laverstan, 0 semsememocemeeee
3.8.4 Valor Presente Neto 1,077,934,

VPN = Valor Actual Neto
Inv. Inicial/ (1+1)"

VPN

n

1'077,934.34 = 0.4529 = 45.29 %
2'380,000

Esto quiere decir que obtenemos una ganancia adicional del
45,29%, que en valores monetarios es de N$1'077,934,34, segin el
resultado del Valor Actual Neto,

3.9.5 Tasa Interna de Retorno

Consiste en {gualar el Valor Actual Neto a cero. En nuestro

caso hicimos 3 intentos utilizando de TMAR: 18%, 24,60% y 26.3701%.

En las tablas siguientes se presenta los antes mencionadon:



NG

O R TR L R

O N O A P e B3 e

ler IWTENTG
Fuulis

857,170,47
792,954, 20
797,99¢,74
TLT 487,88
663,000, 4%
670,632, 50
676,271,032
B2, Mk, 4
¢E7,778, 10
97,607, 88

in WTENTL
LS

657,170, 49
702,554, 20
707,591, 74
713,485 68
643,030, 4%
670,412, 80
076,257
682,506, 4
£87,778, 14

593,007 08

1800
ADUMULAGC

297,170,4%
1,399,724.49
4,107, 716.43
2R, 200,59
3,486,270,55
4,156,363, 35
4,677,154,51
3.915,160.55
by 22,938, b
&039, 546,520

2k
ALUMULALD

697, 170,45
1,399,724, 69
107,046,483
2,821, 200,09
1,486,210, 58
4,154,862, 76
4,831,154.5!

y 908,160,585
£y 20078, 54
£,856, 545,57

2 =

29
0,7
G,
0,30
0,30
0,30
0,31
0,3
0,31

(]

FACTIR

£,2872
Ly
£, 6086
17,5158
0,437
0,3704
G,3179
U, 2640
0,225%

9,191

T 8 RFALTIR

0,26
00
I}
0,30
0,20
070
("

(3

0,7
a3
0%

nEls

......

R b
7.178!

(O

va N

590,822,45
304,567,458
430,905, 62
163,006,971
290,690,9%
248,421,54
212,304,774
181,439,453
155,063, 75
30,303.82

34 114,744,91
2, 380,000,00

774,744,61

VA N

525,526,86
452,526, 52
5,054, 08
296,013, 73
221,437,55
179,215,905
145,046,55
17,575,459
95,013,464
Th,90G1, T
2,939,066, 17
2,780,000, 1

129,065,312

179
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ler, INTENTC 26,3701 %
WD FLUIOS ACUMULADO TS RFACTIR YA N

697,170,439 697,170,459 0,39 0,7912 251,689.31
702,534.20  1,399,724.69 0,30 9,6262 439,937.52
707,991, 74 2,107,716.43 0.7 0,4955 350,828, 56
713,483.66  2,821,200.09 0.30 0,392 219,7178.21
663,030.49  3,46¢,220,58 0,30 0,3103 206,357,132
670,632,680  4,156,867,18 0,30 0,2455 164,671,485
676,291,103 4,813,154,5! 30 01943 131,408,30
662, 0,4 5,515,162,55 031 0,153 104,865,5¢
687,778,10  6,202,936.64 031 01217 83,685.19
693.607.88 6,696,546, 52 030 00962 66, 7€3,41

2,180,000,02

2,360,000,00

RIS RN SRS RS N e

3.9.6 Indice de Rendimiento

IR= E Flujos de Efectivo/ (1+i)"
Inversién Inicial/ (1+{)"

IR = 3'457,934.34 = 1.,4529
2'380,000

Este resultado nos indica que se recupera la inversién vy
ademas existe una ganancia adicional como nos lo indicaba ya el

Valor Presente Neto.
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3.9.7 Conclusiones del Proyecto

Se hicleron conclusiones del estudio de mercado y demuestran
que la gran idea a poner en practica es viable, pero esto no nos da
la seguridad de que as{ sea, tenemos que seguir viendo los
resultados de los estudios posteriores; al llegar al estudio
técnico, se hace mencidn de que las instalaciones, maquinaria,
equipo y personal con que se cuenta son los adecuados para la
puesta en marcha del proyecto; este es otro punto a nuaestro favor,
sin embargo al llegar a la evaluacidn econdmica, pudimos concluir

finalmente con cifras que el proyecto es rentable.

Por lo antes expuesto decidimos aceptarlos. A continuacién

citamos las bases de esta decisidn:

a) La Inversidn Iniclial la recuperamos en el cuarto afio de puesta

en marcha del proyecto.

b) El Valor Actual Neto (VAN) es positivo, superior a cero, lo que
nos indica que tenemos una ganancia adicional, cubre nuestra Tasa
Minima Aceptable de Rendimiento (TMAR) que m®s del 16% y a3

Inversién Inicial.

¢) El Indice de Rendimiento es mayor a uno, por lo tanto se acepta
el proyecto ya que los flujos contribuyen a recuperar la {nversién

inicial y se obtiene un beneficio adicional.
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Conclusiones

La franquicia en los ultimos afios ha venido 3 revolucionar el
método de hacer negocios; estd formada por dos partes, una
denominada FRANQUICIANTE y la otra llamada FRANQUICIATARIO; la
primera otorga la licencia para el uso de su nombre comercial o
marca, sus conocimientos técnicos, sus experiencias y su
asistencia técnicaj la segunda recibe lo mencionado anteriormente
por medio de un contrato mercantil, bilateral, onereso, de

colaboracidén, formal y atipico,.

El método de la franquicia es utilizado principalmente para
incrementar la capacidad de distribucidn de los bienes y servicios
hacia los consumidores, para obtener una actividad competente en el
mercado e irla incrementando hasta llegar a ser lidér del mismo

y obtener mas eficiencia en los costos, etc.

Las franquicias representan una oportunidad de echar a andar
un negocio que ya estd hecho, es decir, que ya existe, que tiens un
duefio (franquiciante), procedimientos especificos para elaborar
determinados productes o para prestar servicios especificos, una
pubticidad, praomocidn, etc., por lo tanto la persona que tiene
autorizacién para crear un negocio con las mismas caracteristicas
(franquicliatario) va a destinar menos recursos en la publicidad,
difusidn, apertura de la empresa, etc. y va a racibir apoyo y

asesoria constantes; es dependiente del franqulciante.
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Para los franquiciantes el sistema de franquicias representa

una posibilidad de expansién de sus negocios,

Para los franquiciatarios que carecen de recursos propios y a
los que les resulta muy caro autofinanciarse, las franquicias son
una gran oportunidad, debido a que no tienen que empezar a
desarrollar sus puntos de venta dentro de un daterminade
terrftorio, sino que el negocio que abren ya tiene un trayecto
recorrido, cuenta con prestigio y conocimientn de la marca o de los

productos o servicios que ofrece.

El franquiciatario va a operar el negocio bajo la marca o
nombre comercial del franquiciante por determinado tiempo y a la

vez, va a incrementar el prestigio de la empress franquiciante,

Una de las grandes ventajas de las franquiclias para el
franquiciatario es que é| compra un negocio ya hecho, que ia va a
dar facilidades, pero que a su vez, éstas van a ger también sus
principales desventajas: REDUCCION DE INDEPENDENCIA Y DE CONTROL
SOBRE EL NEGOCIO.

Debido a que las franquicias tienen actualmente un nivel de
funcionamiento y una complejidad en sus funciones diferentes unas
de otras, se han clasificado en tres: una de ellas se denomina
franquiclia de producto y marca registrada, en la cual el

tranquiciante es el proveedor exclusivo de los gervicios o bien de
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los productos que ofreoera al mercado el franquiciatario, limitando
de esta forma la informacién que el primero otorga al
franquiciatario por lo que no serd posible integrar un sistema para
la éptima operacidn de la franquicia; el segundo tipo es el de
franquicia por conversidén o afiliacidén que es la alternativa que se
tiene de convertir un negocio establecido en una cadena de
franquicias; y e! tercer tipo de franquicia es la llamada de
formato de negocio, en la cual el franquiciante ofrece un sistema
al franquiciatario en el que se incluye la marca, experiencia,
conocimientos, especificaciones para la construccidn o adaptacién
del local, pardmetros para |a seleccidn y contratacidn del
personal, publlcidad, forma de organizacién del negocio, etc, y que

serdn de gran wutilidad para el buen funcionamiento de la

franquictia.

La franquicia con formato de negocio @s la mas conveniente ya
que por el sistema que ofrece va a tener ciertas caracterlsticas
que la distinguen del otro tipo de franquicia, entre las que
destacan: el desarrol!lo de estdndares de calidad en los materiales
del producto que ofrece el franquiciatario, e! buen servicio al
cliente, la limpieza de sus instalaciones y el trato directo con

los consumidores.

Las franquicias han tenido diferente Impacto en los sectores

de la economia; @! sector de mayor crecimiento ha sido el de los

restaurantes.
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En México se tuvieron varios impedimentos que retrasaron el
establecimiento de las franquicias en el pais, entre los cuales
estan:

- Falta de leyes que regularan dichos contratos.

- Falta de conocimiento del sistema de franquicias y las
difarencias con otros contratos ya existentes,

- Tramites dificiles y complicados.

- Ausencia de programas financieros por parte de Ilos bancos ¥y
casas de bolsa,

- Falta de otorgamiento de créditos para adoptar el esquama de
franquicias.

- Falta de apoyo por parte del gobierno para contar con

incentivos.

Graclias a la actualizacién que se estd haclendo de las leyes,
se estd permitiendo el desarrollo de las franquicias; a pesar de

que éstas han existido desde el siglo pasado, @an México estan

naciendo.
L ]

Lag franquicias contribuyen a la economia local porque:

a) Son manejadas por personal mexicano.
b) Todos los productos y suministros son manufacturados en el pais,
c) Los impuestos pagados colaboran directamente con el

restablacimiento de la economia nacional.
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El sistema de franquicias apoya el desarrollo de la economia
nacional, la generacién de empleos, el uso de nuevas tecnologias y
sobre todo impulsa la calidad de los bienes y servicios que se

ofrecen en México.

Las franquicias con formato de negocio han tenido wun gran
auge en nuestro pals, destacando las dedicadas a la preparacion de
alimentos rdpidos, tiendas comerciales, tiendas de ropa y calzado,
renta de videos, centro de venta y servicio para computadoras,

renta de automéviles, centros de fotocopiado, hoteles, etc.

Nacional Financiera ha desarrollado el mayor apoyo financiero
a este tipo de empresas, con lo que se pretende que México pase a

ser de un {mportador de franquicifas a un exportador de las mismas,

Se plantea una apertura para empresas mexicanas y extranjeras
que le traerd opciones al consumidor, con lo que los empresarios se
verdn obligados a ser mids eficientes y a trabajar con calidad.
Eficiencia que permita ofrecer productos y servicios en un mercado

mas competido.

Para poder tomar una decisién adecuada con respecto a la
puesta en marcha de un proyecto de inversién, es necesario |llevar
a cabo una sgerie de estudios efectuados tanto por parte del

franquiciante como por el franquiciatario, entre los que dastacan



187
el estudio de mercado, el estudio técnico, el estudio econémico y

la evaluacidn financiera o econdmica,

Para el franquiciatario el estudio de mercado Jjuega un
importante papel ya que la informacidn que se recopila en éste
ref |lejard una idea clara de la penetracidn del producto o servicio
que otorgue la franquicia en un mercado determinado. Las tendencias
de compra de los consumidores potenciales daran una aproximacion de
ta demanda del producto o servicio, haciando posible la

determinacidén de! precio de venta.

De los sub-mercados exlstentes, el de proveedores va a taner
una gran influencia en al estudio de mercado ya que nuestro
proyecto depende en gran medida de la calidad y oportunidad de
recepcidén de los materiales con los que se |levard a cabo la
preparacidn de los productos, asi como su costo; este sub-mercado
deberd asoclarse al mercado externo puesto que |a gran mayoria de

las fuentes de abastecimiento son extranjeras.

El monto de las inversiones en tecnologla y sus costos, la
determinacién del tamafo y localizacién de 1la planta., y la
{ngunieria del proyecto entre otros se obtendran del estudio
técnico, llevado a cabo principalmente por el franquiciante, ya que
é] ¢s quien proporciona el sistema y la asistencia técnica al

franquiciatario,
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La organizacidén es la base fundamental para el buen
funcionamiento de las operacicones de la franquicia ya que determina
la relacidn entre los diferentes puestos de la organizacidn

permitiendo una éptima comunicacién entre los mismos,

Para las dos partes que conforman una franquicia, el estudio
ecandmico es la unién de los estudios de mercado y técnicao, por la
que pondran sumo interés en los resultados que refleje, entre las
que destacan Ja daterminacidén de los costos de produccion, de
administracidn, y financieros; asl como, el calculo de la invearslon
Inictal, de las depreciaciones y amortizacionss, y del capltal de

trabajo naecesarios para el buen funciaonamiento de! proyecto.

Las franquicias como proyecto de inversién resultan una muy
buena alternativa para Invertir, ya que el proyecto por mucho dura
10 aflos y aproximadamente en el quinto afio la inversidn inlcial se

recupera, lo que significa que los beneficlos que s& obtlenen a

partir de! sexto afio son mayoraes.

El anadlisis minucioso que se haga de las ventajas vy
desventajas de adquirir una determinada franquicia van a permitir
que e! cantrato que se flrme quede mas explicito y claro, tanto

para la persona que la adquiere como para la que la otorga.

Se deben tener presentes todos los requisitos de las

diferentes franquicias para que la elecclidn ses |a md&s acertada,
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