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La presente tesis tieme como propdsito  presentar una guia que
cubra las diferentes etapus necesarias para ¢l establecimiento de
una franguicia de servicio automotriz.

Para lograr este proposito, se cubrirdn los siguientes objutivos:
o Establecer de manera general y amplia el cancepto de franguicia.

& Presentar los principios basicos para el establecimiento de una
franquicia.

¢ Analizar la demanda, asi como la competencia de la franquicia
en estudio, a través de un estudio de mercada, comprobando su
factibilidad.

¢ Presentar una propuesta para los principales puntos de su
estructura como emnpresa franquiciante.

o Proponer las filosofias en las que estard sostenida su cultura
organizacional.




INTRODUCCION,

Durante ¢l inicio de la presenta déeada se ha sido testigo de
acontecimientos econdmicos, politicos y sociales que han creado un
mundo nuevo de empresas y negocios. Un escenario altamente
competido que tiene como centro de las organizaciones al cliente.

Y dentro de este nuevo mundo de negocios, uno de los sistemas de
camercializacion mis eficaces ha sido ¢l Sistema de Franquicia,
Esta ¢s una alternativa que se le presenta al empresario como una
oportunidad dindmica de desarrollo.

El impacto econdmico que representa el sistema de franquicias es de
sobremanera importante, pues reduce notablemente la tasn de
mortalidad de micro y pequefias empresas. Mientras que el 65% de
los pequefos establecimicntos independientes no sobreviven al
quinto afio de vida, sélo el 5% de los ncgocios franquiciados
nueren antes de cumplir ese lapso.

En Meéxico, a partir de 1990 con la desregulacion de la Ley de
Transferencia de Tecnologia, se establecieron un sinntimero de
franquicias extranjeras, que vicron en nuestro pais un mercado
potencial. Actualmente ¢l panorama de las franguicia estd
cambiando de manera importante. ¢l empresario mexicano se ha
dado cuenta de las miitiples ventajas que tiene el operar un negocio
mediante un sistema de franquicia. Por lo que ¢n nuestro pais ha
empezado un fendmeno llamado la Segunda Generacion de las
Franquicias, que consiste en el desarrollo de nuestras franquicias,
con un conceplo mas adecuado a las caracteristicas del mercado
mexicano,

Esta tesis pretende ofrecer una gufa que comprenda todas las fases
para el establecimiento de una franquicia de Servicio automotriz.
Esta franquicia estard dirigida a ofrecer servicios como: diagndstico
automotriz, afinaciones de precision en notores de gasolina con
inyeccién ‘de combustible (fuel inyection) y distribucion” de
refacciones para este tipo de reparacion.



sta franquicia estard enfocada a ofrecer un nuevo coneeplo de
servicio , el cual satisfaga de manera real nuevas necesidades, En
México en el sector de servicio automotriz existe, por parte de los
oferentes, una gran incapacidad de ofrecer servicios de calidad al
cliene, par lo que este sector s¢ convierte en un mercado potencial
ansioso por recibir un scrvicio efectivo.

Ante las nuevas perspectivas que se tienen enfrente, particularmente
can ¢l Tratado del Libre Comercio y en general con la apertura
comercial, las empresas se deben canverdiv en aportadoras de
verdaderas ventajus competitivas. Por lo anterior en la tesis, se
presentardn los principales eriterios a segutir para que la franquicia
s¢ convierta en una empresa altamente competitiva.

I mercado mexicano tiene poca experiencia en ¢l desarrolio de
franquicias, o en todo caso, mucho menos de la que tiene paises que
no padecicron reglamentaciones tan cstrictas, Por este motivo
muchos empresarios mexicanos decidieron invertir en franquicias
extranjeras, cuando la posibilidad de desarrollar la suya estuvo y
estd siempre latente, Con este fin se desarrolla fa siguiente gufa para
la planificacion del desarrollo de una franguicia,



CAPITULO |

1.1 Antecedentes de la franquicia.
1.2 El significado de franquicia.

1.3 El sistema de franquicia como
.estrategia de expansion.




CAPITULO L.

Este eapitulo tiene como objetivos:

o Presentar una panorama de los antecedentes de las franquicias,

¢ Establecer I evolucion que éstas han tenido a lo largo del
tiempo, hasta Jlegar a lo que son ahora.

o Definir y analizar el concepto de Franquicia.

o Presentar a los protagonistas de la franquicia, y explicar el papel
que juegan en ella,

o Explicar las principales ventajas v desventajas del sistema de
franquicia.

o Analizar al sistema de franquicia como estrategia de dominio de
mercados.




Capitulo 1

1.1 Antecedentes de la franquicia.

Quizi lo primero que se deba reconocer acerca de la franquicia es el gran impacto que ha
tenido en la economia de muchos paises, en las vidas de eicntos de miles de nuevos
empresarios, en ¢l comportamiento de los consumtidores de bicnes y servicios en todo el
mundo y, en general, en la comereializacion de bienes y servicios.

De acuerdo con cifras divulgadas por la Asociacién Internacional de Franquicias, cuya sede
estd en Washington, D.C., y el Departamento de Comereio de los Estados Unidos a finales
de 1989, existian en ese pals dnicamente mis de 509000 franquieias, las cunles registraron ¢
1988 ventas mayores a los 640 billones de délares, Para asociar la magnitud de esa
cantidad, habria que recordar que la deuda total contrafda por todos los paises
latinoamerieanos ascendié en ¢se mismo afio a los 441.2 billones de délares.

Referirnos a 509000 franquicias es hablar de 509000 empresarios, 509000 hombres y
mujeres que sc hicieron dneiios de su propio negocio, en més de 60 distintas lineas de
productos y servicios, de hoteles, peluquerias, restaurantes, gasolinerias, ventas de biencs
rafces, limpicza de residencias, ticndas de fotocopiado e impresion, servicios de cambio de
aceite para vehiculos y renta de autos, entre muchos otros giros.

La franquicia es una forma o método de hacer negocios que involucran la comercializacion
de productos o servicios. El éxito logrado cn la utilizacién de la franquicia epn una

amplisima variedad de industrias es nlgo universalmente acepmdo y reconocido en nuestros
dias. :

Enla franquicia existc una relacién cn donde quien otorga la franquicia y quien goza de ella
aportan valores y talentos que son complementarios y que permiten la eficaz conduccion de
un ncgocio; cl prlmero aporta su nombre comercial o marca, asi. como- todos sus
conocimientos y experiencia cn la operacion de un negocio, mientras que el segundo. apona
la inversion y su trabajo para el dcsarrollo y operacién de un negoclo. ,

La influencia que la frnnquicia ha tenido en ¢l componamic:mo de: los: consumidores es
increible, De acuerdo con la Asociacion Internacional de Franquicias, en la actualidad, | de
cada 3 délares pagados por los consumidores norteamericanos en la compra o contratacion
de bienes y servicios sc hace a través de negocios que operan mediante franquicias. Al
hablar de "negocios franquiciados” o de “franquicias" se refiere a- las unidades o
establecimientos que, en sus muy variados giros y modalidades, operan bajo algin sistema
de franquicia.
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Para el consumidor ya es, desde hace muchos aflos, un habito acudir a estos tipos de
negocios por ¢l simple hecho de que ofrecen un nombre conocido y una calidad 6ptima en
los productos y servicios que ofrecen. Se le atribuye, con justicia por cierto, ol
comportamiento de los consumidores a nivel mundial el éxito que goza la franquicia en
nuestros dias.

1.1.1 Entorno mundial,

Hoy en din las franquicias no pueden concebirse sino como un fenémeno mundial. Pocos,
muy pocos, son los paises en donde no se ha dado el fendmeno de las franquicias, y
también es universal el desco de hombres y mujeres de ser duefios de un prapio negocio.

Es la franquicia, sin duda, la revolucién de los noventa. Sin embargo, pocos conocen sus
antecedentes en México y América Latina,

Tanto para aquellos que deseen oforgar franquicias de su negocio, como para aquellos que
deseen adquirir una franquicia, se considera importante conocer los antecedentes de las
primeras franquicias y de la forma en que se desarrollaron. Sélo asi puede reconocerse el
potencial de un concepto y los alcances que puede tener cuando se materializa,

Origen histirico de la franquici

La franquicia como un formato de negocio (business formai franchisc) se encuentra, ain,
en una fase de "juventud” que se inicié apenas 50 aftos.

En todo caso, como franquicia, el antecedente es mucho mis reciente. £l caso de las
franquicias de producto y marca se remontan a mediados del siglo pasado cuando LM.
Singer and Co., s enfremd a un problema serio en Ia distribucion de sus famosas miquinas
de coser. Su dilema consistia en chmo distribuir el producto a nive! naclonal, con reservas
bajas de cfectivo y en una época en que sus ventas todsvin no eran buenas, dado lo
innovador del producto. En 1981, uno de sus representantes de ventas en Dayton, Ohio, que
operaba bajo comision, logré vender su cuota de dos miquinas y, ademds, generar um Iis!a
de personas interesadas en conocer el funcionamiento de las mismas.

Ef hombre de Ohio mandé pedir mis maquinas, pero Ia cass matriz, que atravesaba por
problemas serios de flujo, no tenis capital para manufacturar las miquinss solicitadas. Las
personas interesadas podrian haber comprado las maquinas si tan sélo las hubieran visto en
operacion. lmpulsada por su desesperacion, la compafifa cambid su estructura bisica de
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funcionamiento. A partir de ese momento, comenzo a cobrarle a sus vendedores en vez de
pagarles, con lo cual elimind su carga de asalariados y cred lo que hoy se puede denominar
como ¢l primer esquema de concesionirios en Estados Unidos.

Por medio de este sistema, los "concesionarios” acordaron pagarle a Singer una cuota por

¢l derecho de vender sus maquinas en territorios especificos. stos compraban las méquinas
a 60 dolares y las vendian con’ un’ sobreprecio, resolviendo asf el problema de ventas y
‘distribucién de Singer, asi como Ll problcmu dc flujo de-efectivo que nlronmba In
compailfa, .

Podria citarse a éste como uno de los esquemas de dlslnbuclén que snrvnd como
fundnmemo p.ml los elaborados sistemas de tranquicia de la nclualidad i

Afos més tarde, en la Gitima década del siglo pasado, Genéml Motors adaptd un esquema
bdsicamente idéntico, En 1898 la compaiia se encontraba en una dlsyumlva similar a la de
Singer, ya que como compaﬂla Jjoven no contaba con los rccums para abrir puntos de
comercializacion propios, se vio obligada a otorgar concesiones, esquema- que, como
sabemos, se utiliza exitosamente en la industria automotriz hasta los dias actuales.

S . . oo
Curiosamente, en la historia del desarrollo de las concesionarias ‘automotrices, cn los
primeros casos se encuentra que las armadoras mcluyeron a duefios de tiendas de bicicletas
y de ferrcterias como a sus ‘concesionarios que-empezaron a vendcr autos* como negoclo
adicional. l’ostcnormcntc General Motors intenié otras opuoncs de mqrcndotecma, como
‘por ejemplo el correo directo y las tiendas departamentales, pero la fmnqulcm probé ser el
mcdm mis exitoso para la venta de sus produclos ot

' Ademds, General Motors no estaba en posicion de comprar los blcncs raices que rcquermn
para establecer fos puntos de venta de sus autos, ni de contratarlos tan eficientemiente como
10 hacfan en forma independiente los concesionarios. De esta forma, General Motors, pudo
utilizar sus recursos para la investigacién y cuidadosa produccnén de sus vehiculos, con Io
“cual consolidé su posicién comolldcrdcla industria. S .

Aflos més tarde, las compaﬂfas petroleras y de autopartes- tamblén optaron por un snslema
pnmmvo de franquncm.s con lo que lograron incrementar la distribucion de sus productos
sin capital -ni riesgo ~propios, explolando ast el - interds generalizado del- ‘pueblo
norieainericano por emprender un ncgocm proplo en una mdus(rla tan popular en ese
momento como la automotnz. ; .

El caso de las gasolinerias es intercsante, ya que, hasta 1930, las compafiias petroleras eran
ducfias de la mayorfa de dichos establecimientos. Las gasolinerias independientes que
operaban_con autorizacion de Jas compafias petroleras empezaron a caer en una agresiva
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guerra de precios. Por ¢l miedo a perder ganancias en dicha guerra, Standar Qil Co,, de
Indiana optd por rentar sus estaciones a los administradores de las mismas, Los nuevos
concesionarios o franquiciatarios establecieron sus propios precios y generaron asi sus
propios ingresos, beneficios y satisfacciones de un empresario.

La Standard Qil dejé de pagar salarios y prestaciones que le resultaban costosisimos, y .
comenzo a cobrar rentas de estaciones (gasolinerfas) que permanecian mis tiempo abiertas

y se mancjaban mds eficientemente, lo cual sporté a la compefiia petrolera tremendos
beneficios a corto plazo. Como ya sabemos, este esquema fue copisdo por las demis
compahias petroleras y se usa hasta cl dia de hoy en casi todo el mundo.

Otra precursora importante de la franquicias fue Coca-Cola. En 1886, primero crecio
lentamente gracias 8 su sistema de fuente de sodas. Mis tarde, en 1899, dos inversionistas
en Chattanooga persuadieron al presidenta de la compafiia de que les otorgars los derechos
para vender Coca-Cola en botellas en casi todo el pais, con ¢! limitante de que estos nuevos
productos no intesferirian con su negocio de las fuente de soda. Es asi como estos dos
empresarios establecieron ls primera emboteliadora en el mundo, abeorbiendo el 100% del
costo de instalacion y encargindose de su manejo a cambio de recibir ¢l concentrado
necesario para ¢l producto y el spoyo pubiicitario.

Conforme crecié la demanda del producto, los dos empresarios “franquiciaron” o, pera el
caso, utilizando una terminologia de finales de la década del 90, "subfranquiciaron® los
derechos del producto para distintas zonas geogréficas dads su falta de recursos y hebilidad
administrativa a nivel nacional. Ellos compraban el concentrado de Coca-Cola y lo
revendisn a los subfraquiciaiarios. En 1919, ya .existian 1000 embolelladoms que
participaban en este creciente negocio. Pronto siguieron otras refresqueras como qu-Coh
y Dr. Pepper.

En 1925, Howard Johmson inicid un negocio de refrescos y helados con 500 dblares que
obtuvo como préstamo. Afios més tarde, ¢l negocio habia evolucionado hasta un par de
restaurantes bastante exitosos con la caracteristica singular de tener un techo naranja
brillante. Los planes de expansién contemplaban ¢l desarrolio de los negocios con capital
propio. Sin embasgo, la depresion en 1929 lo obligh a cambiar sus planes, decisién que
afectaria para siempre ¢l negocio de la hoicleris, asi como el paisaje de las caeterns en
Estados Unidos. El sefior Johnson requeria de lo que ¢ llamd un "socio” franquiciatario,
por lo que convencié al duefio de un restaurame en Caps Cod, en ol noreste des Estados
Unidos, de usar su nombre y de comprarie sus productos. Ambos prosperaren de forma tal
que, para 1940, existian ya 100 restauranies a lo largo de la conts eate de Estados Unidos. El
muhmnm“owﬂlohmnmvnnlbmmdemmmm
importantes de Estados Unidos.
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El gran boom.

El gran boom y la explosion de las franquicias se produjo después de la Segunda Guerra
Mundial. Una combinacién de factores sociales, cconémicos, politicos, tecnoldgicos y
legales crearon ¢l clima propicio para la expansion, También contribuyé el regreso del
combate de miles de hombres ambiciosos, con conocimientos bisicos, con poca experiencin
en la creacion y direccidn de empresas, pero con muchas ganas de establecer negocios
propios.

El creeimiento repentine de la poblacién norteamericana, conocido como haby-boam,
aunado al incremento generalizado del poder adquisitivo de los consumidores
norteamcricanas, generaron una fuerte demanda de una variada gama de productos
También, la masiva migracion de las granjas a las ciudades y suburbios acelerd la demanda
de servicios de apoyo.

El espiritu optimista del momento y el desco de dejar atrds los dias dificiles de la gran
depresion y la guerra, crearon un esquema de consumismo que dio pie a la compra
generalizada de todo tipo de bienes, entre los que figurd la de automoviles, Al
incrementarse el nimero de autos, se hizo cvidente la necesidad de una mayor
infracstructura de carreteras y estacionamicntos; ello imipulsé la creacion de centros
comerciales shopping centers con amplio espacio para estacionamiento y con una nueva
apariencia y funcionalidad. Estos nuevos centros comerciales originaron nuevas presiones y
una férrea competencia con las tiendas, hoteles, restaurantes y negocnos tradlclonales 0
familiares ubicados en los centros de las poblacloncs y ciudades.

Por ltimo, los avances en la tecnologia permiticron la creacion y produccion de nuevos

productos y servicios, asi como su 4gil transportacidn y publicidad, etapa en la cual la

introduccién de la television fue factor trascendental. En ese momento se presentaron las

franquicias como el medio ideal para distribuir cientos de nuevos productos que satisfacian
las nuevas condiciones de negocios, asf como la voraz demanda de los consumndores

nortcamericanos, Este sistema, ademds, resolvia fos problemas de falta de capita) en as-
empresas, de controles administrativos y de contro} de calidad de sus productos y servicios,

asegurdndose asf que todo se producia de acuerdo con sus rcquenmlcnlos.

Este clima de negocios fue apoyado muy oponunnmemc por los siguicnles factores: -
1. el gobierno federal norteamericano, por medio de la Small Business Admmlsmmon, que

brindaba asesoria, asi como estimulos financieros,
11. una adecuada estructura fiscal, y
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1Lla disposicion de la comunidad financiera para prestar grandes sumas a franquiciantes y
franquiciatarios.

Franquicias con la mds diversa gana de funciones abrieron sus puertas al publico, como las
de limpicza de drenaje, de empleados temporales, de hoteleria, de helados y comidas
ripidas, etedtera,

El boom fue tal, que de ser un sistema materialmente desconocido, afios mas tarde cientos
de innovadores empresarios encontraron en la franquicia el sistema ideal para ampliar sus
nepocios. Grupos de vendedores de franquicias visitaban las mids remotas ciudades y
organizaban exposiciones en los hoteles mds céntricos. Lo que empezd como un negocio
pequeiio y tnico, de pronto se convirtid, en mis de un caso, en uha cadena de tiendas para
1a comercializacion de productos o servicios, con una solida infracstructura de investigacion
de mercado, de anlisis financicro y de publicidad.

Algunos segmentos de franquicias crecieron mds que otros y actualmente es facil evajuar
cudles de ellas son por su clara dominacién, como por ejemplo las franquicias de comida
rapida. Pero para efeclos de agrupacion es importantisimo especificar que el segmento de
mayor crecimiento fue el de lus franquicias con formatoe de negocio. Franquicias que no
produjeron dinero para Ia compaiifa por la venta de productos y accesorios, sino por la
venta de ideas, conceptos y formatos de operacion de negocios de comprobado éxito,

La introduccion de las franquicias con formato de negocio fue el acontecimiento mds
importante en ¢f mundo de la comercializacién de productos y servicios en {a segunda
mitad de este siglo. En esta déeada de los noventa se consolidard, sin duda, como In
revolucion en el mundo de fos negocios.

Otro aspecto importante en el crecimiento de este concepto fue ¢l éxito con el que los
franquiciantes lograron comunicar sus experiencias y habilidades a los franquiciatarios por
medio de un paquete a formula de ficil asimilacion y puesta en prictica por personas que,
en la mayoria de los casos, no tenfan un grado parecido de conocimientos o educacion en la
maleria,

Es por ello que en n actualidad las franquicias que mas conocemos fucron las que "abrieron
brecha”. Entre las primeras compaiifas que’ otorgaron franquicias de formato de negocio
figuran Dunkin'Donuts, Kentucky Fried Chicken, Midns Muffler, Holiday Inn 'y
McDonald's. :

De acuerdo con Ia fuente de informacion y apoyo que es la Asociacion Internacional de
Franquicias (11°A), s¢ espera que dentro de los siguientes 20 afios en Estados Unidos exista
una clara tendencia de crecimiento, lo que confimia que el negocio de las franquicias se
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podrad scguir considerande come una industria joven. No es sino en ¢l mediano plazo,
cuando los mercades estén adn mis saturados, que se espera que las franquicias pasen a
acupar un papel secundario en la modernizacién del comercio en ese pais. De hecho, el
Departamento de Comereie Americano estima que, para el afio 2000, la mitad de las ventas
de menudeo se flevardn a cabo por medio de franquicias, Io cual equivaldria mds de 20%
del praducto nacional bruto norteamericano.

Se pronastica un crecimiento del nimero de negocios ¢ industrias que otorguen franquicias,
Este crecimiento serd més marcado en el sector de los servicios, de acuerdo con las
tendencias socioldgicas y demogréficas del mercado mundial. Especificamente los servicios
de conveniencia, asf como de recreacion (entretenimiento y visjes) tendrdn un especial auge
basado cn su rapido crecimiento de los dltimos aitos.

También se pronostica una tendencia hacia ln especializacion de Ias franquicias, El
consumidor es cada dia més exigente, y demanda servicios y productos de mds alta calidad.
La teorfa es que, ol manejar un menor ndmero de productos en las franquicias, la
capacitacion por franquiciatario o empleado es mds especifica y estd mds de acuerdo con Jas
necesidades del consumidor, fo cual parantiza la satisfaccion total del mismo.

La expansion que se ha experimentado en ¢l terreno de las franquicias en otros paises no ha
sido menos- impresionante que en Estados Unidos, aunqgue, como es logico, cualquier
comparacién ¢s necia; en ningiin pais del tnundo se han desarrollado con tanta fuerza las
franquicias como en Estados Unidos. pero aun asi, nsultu de gran interés onalizar to que ha
pasado cnt otros palses.

La internacionalizacion de lus franquicias empez6 a producirse en la década de los sesenta.
Para 1971, habia ya 156 franquicias norteamericanas operando con 3365 unidades fuera de
Estados Unidos. Actualmente hay mds de 400 compafifas norteamericanas que otorgan
franquicias fucra del mercado estadounidense, la mayorfa de ellas localizadas en Canads,
Japén, el Reino Unido, Francia, ltaliz y Australia.

Afortunadamente, existen negocios exitosos en todo e mundo, que ademds de convertirse
en las grandes cadenas locales, se han transfonnado en franquicias multinacionales y que,
en algunos easos, ya exporlan su concepto y formulas de éxno a nivel mtemacmnnl

Esta tendencia a la internacionalizacion y la exportacion de franquicias seré cada vez més
clara y I6gica. Se facilitan las condiciones para exportar una franquicia principalmente por
la globalizacién de los mercados, fa interrelacion de los pafses y la creacidn de zonas de
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libre comercio. De esta forma las marcas, los conceptos y las grandes ideas legan a los
demads paises con mucha mayor velocidad, apilizando el “aterrizaje" y la promocion a nivel
mundial de una franquicia extranjera, De hecho, en muchos casos, los mereados demandan
cientos de franquicias antes de que leguen a sus paises o se publiciten en sus localidades.

Ademis, y como consecuencia de la plobalizacion de los mercados, se han ido uniforinando
las necesidades y los hdbitos de los consumidores a nivel mundial. por otra parte, la
probabilidad de error en la introduccion de una franquicia a un nuevo mercado, tiende a
reducirse con el apoyo de cuidadosas investigaciones de mercado, que ademas identifican la
necesidad de modificar o "tropicalizar” el concepto original, lo cual asegura su mejor
introduccion al mercado o "aterrizaje".

Tal vez los pasos més palpables de la internacionalizacion y ¢l rompimiento de las barreras
tradicionales y los patrones del pasado es la entrada del McDonald's a fa Union Soviética y
la de Kentueky Fried Chiken a China. Estos dos pequeiia casos ejemplifican el alcance de
las franquicias y hablan del avance cotidiano del proceso de internacionalizacion, Otros
ejemplos ya existen en Yugoslavia y Hungria, y proximamente en Checoslovaquia y
Polonia, pafses en los que, hace unos aflos, jamas se sofié con ver franquicias occidentales
o, para ¢l caso, negocios no estatales,

Canadi,

Canada ha representado un importante mercacdo para las franquicias estadounidenses. De
hecho es ¢l pais con mayor nimero de franquicias de tercera genericion originales de
Estados Unidos. Esto se debe a que, a pesar de su- propia - identidad como- pals
independiente, Canada se presenta como umi extension del mercado norteamericaiio por su
similitud, cultuea ¢ idioma.

De estas fr'mquluas estadounidenses en Canadd, las de mayor lmporlanud son las de
comida rdpida, restaurantes y las de servicios en general. De la misma farma, frnnquluus
curopens y japornesas han sido bien acogidas cn el mercado cnnudlcnSs.

Canadd también ha tenido lo suyo en cuanto a desarrollo de franquicias tocales que ademds
de han desenvuelto a una buena velocidad. De hecho, algunos franquiciantes canadienses
como Uniglobe Travel ya exportan sus conceptos al exterior y tal parece que la tendencia a
la exportacion ya es inmodificable, especialinente hacia Estados Unidos, lnglulerm. Nueva
Zelandia y el Curibe.

De acuerdo con la Asociacion de Franquiciantes Canndlcnscb (ACF), { I volumen de venms
alcanzado por los negocios que operan mediante el sistema de franqulcms ha crccldo 13%
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anual en la década de los ochenta. il gobiemo canadiense apoya al sistema de franquicias,
pero sobre todo 4 los negocios con capacidad de expansién hacia otros mercados, para asf
balancear el déficit de pagos eriginado por el alto nimiero de franquicias extranjeras que allf
funcionun. Ademas provee paquetes informativos, seminarios y asesorfa a franquxcmnles Y
franquiciatarios por medio del Ministerio de Industria y Coinercio,

Por otro lado, los bancos canadienses son nuiestra elara de la madurez de este mercado ya
que los cinco mds grandes, ns{ como la mayoria de los medianos y chicos, tienen programas
de franquicias. Esta confianza del media financieros el mejor termémetro del nivel de
riesgo de una industria y es el resultado de un bajo porcentaje de fracasos de los negocios
de franquicias en los que han participado.

Japdn.

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

Las grandes diferencias culturales y de idioma que representa en mercado japonés fueron
de menos peso para las compafifas extranjeras comparadas con sus. caracterfsticas de
densidad demogrifica, asi como de poder adquisitivo per cdpita, condiciones que lo hacen
un mercado ideal para la venta al menudeo. De tal forma fue que en 1965 Japdn contaba
apenas con siete franquicias y, para 1982, tenfa ya 408, de las cuales 15% (62 franqmcms)
eran estadounidenses y vendian través de 4990 tiendas.

En 1987 existian no menos de 600 redes comerciales de clara dominacion norteamericana.

. La mayoria de estas compaiiias cntraron por medio de franquicias maestras. Comoen otros
paises las franquicias estadounidenses de més répida aceptacion han sido las de comida
ripida y restaurantes, scguidos de tiendas de menudeo en general, venta de vehiculos,
etcétera. ‘

Dadas las diferencia culturales mencionadas, los “aterrizajes” o establecimientos de
franquicias extranjeras en Japon han requerido de intensos esfuerzos de modificacién. :

La Asociacion Japonesa de Franquicias, fundada en 1972, centraliza la informacién
referente a la industria, establece los estandares éticos a seguir y maneja la relacion con el
ministerio de Comercio Intemacional y con la administracién de negocios pequefios,
organismos del gobierno japonés que muestran un creciente interés en la industria.
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Australia.

Australia ha atraido un gran nimero de franquiciantes norteamericanos que, como en otras
paises, fueron encabezados por las grandes cadenas de comida rapida. Como en México, la
entrada de estos grandes grupos, que incluyen a McDonald's, Kentucky Fried Chicken,
Pizza Hut, Computeriand, Midas Muffler y 7-Eleven, motivé a los empresarios locales e
inversionistas a otorgar franquicias de sus negocios y a buscar franquicias donde invertir.

El australiano es un mercado del cual no se tiene informacién precisa, lo cual dificulta Ja
medicion exacta de la importancia y/o crecimiento del mismo. De cualquier forma, se
estima que este miercado es porcentualmente uno de los mds grandes del mundo y que
seguird experimentando un claro crecimiento,

Una informacion al alcance, aunque de cardcter poco especifico, fue la generada por los
Estudios Econémicos para la Industria, que en 1978 calculd que el 19% de las compafiias
no manufactureras estaban involucradas en las franquicias. Otro estudio llevado a cabo en
1982 estimé que 16500 tiendas operaban mediante este sistema en esa fecha, con
volimenes tales que hubieran equivalido al 20% de las ventas al menudeo del pas,

La entrada masiva de franquicias extranjeras, aunada al crecimiento de franquicias locales,
generd un boom noticioso, que abarcé tanto a los casos de éxito como a los fracasos. Este
boom fue seguido por un interés generalizado en contar con legislacién y controles mis .
especificos que protejan los prayectos de franquicias. El proyecto de la ley lieva ya muchos
meses en planeacién y debate y, al parecer, no ha sido aprobado. Australia cuenta también
con una Asociacion de Franquiciantes, fundada en 1983, que participa activamente en este’
mercado. 3

Por ultimo, es importante comentar el gran empuje que le dio el medio bancario y
financiero en general a la industria de las franquicias. La Westpac Banking Corp. (banco
lider australiano) cred -un.paquete de financiamiento y atencidn especifica para
franquiciatarios que fue producto de cuidadosos estudios que confirmaban el menor nivel
de riesgo involucrado en estos esquemas. Este tipo de paquetes fueron posteriormente
utilizados por el resto de la industria, lo cual facilité el desarrollo de las franquicias.

C idad Econdmica E
Los paises miembros de este grupo (Alemania, Bélgica, Dinamarca, Espafia, Francia,

Grecia, Holanda, Irlanda, Irlanda del Norte, Italia Luxemburgo, Portugal y Reino Unido)
muestran un generalizado crecimiento en materia de franquicias. Sin embargo, como en
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algunos otros paises, existe una notable falta de informacién confiable y especifica sobre el
tema, ademds de la poca que hay es incoherente respeeto de lo que informan las
asociaciones nacionales de {os paises de la Comunidad.

Una de fas pocas fuentes confiables fue la recopilada por el consultor en franquicias de
Brasil, Marcelo Cherto, en su libro Franchising; Relugao'No Marketing. En la siguiente
tabla se transcriben algunos datos de interés sobre Jos palses en cuestion.

Otra manifestacion clara del crecimicnto en Europa de las franquicias como método de
distribucidn es el nacimicnle y expansion de franquicias en estas regiones, como por
ejemplo ¢f caso de Bennetton que opera cn un esquema de casi tercera gencracién, o sea de
formato de negocio, con més de 200 negocios en Estados Unidos y muchos otros en el resto
del mundo.,

Tabla 1.1.1 Franguicias de la Comunidad Econdmica Europea.

Franquicias de la Comunidad Econémica Europea.

Pais Niumerode | Nimero de
franquiciantes] franquicias
Alemania QOccidental 259 18000
Bélgica Iy 3035
Espafia 90 8200
Francia 456 19687
Holanda 216 6747
Italia 79 £024
oruega 65 i
Reino Unido 348 20000
{Suecia 36 *

Fuente: Asociacién Interacionat de Franquicias.
Datos referentes al afio 1985. ‘
* No se dispone del namero de franquicias.

Parte de los mencionados . problemas de medicién y estadistica de, este mercado son
producto de la falta de organizacién y leglslactén de estos pafses como grupo en matena de
franquicias. De hecho no existen previsiones especiales en el tratado de Roma, con’'la
excepeion de Jos articulos 85 y 86, que tengan alguna relacion con las fnnquicias Al
parecer, fas mismas asociaciones locales prefieren operar medmntc un’ esquemn de
autorregualcion.
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Existe la Federacion Europea de Franquicias (EFF) que agrupa a las asociaciones
nacionales de los siguientes pafses: Bélgica, Dinamarca, Francia, Alemania, ltalia, Holanda,
Noruega, Suecin, Suiza y el Reino Unido. Su principal objetivo es proveer a las
asociaciones locales de los pafses miembros, de un acceso colectivo y de mayor fuerza ala
Comisién Europea, entidad responsable de regular los asuntos comerciales de la
Comunidad Econdémica Europea, Asimismo, la EFF ha establecido un cédigo de ética y
tiene acceso al Comité de Comercio y Distribucion de la Comunidad Econdmica Europea,
asf como al Comité de Liason de la Distribucion (organismo no oficial, pero de gran
importancia cn cuanto a distribucidn de productos en Europa).

Es necesario destacar en el contexto de la Comunidad Econémica Eurepea, la importancia
del Reino Unido en cuanto a su desarrollo en franquicias, Su primera franquicias de
formato de negocio fue implantada en 1955. En el Reino Unido las franquicias de comidas
rdpidas son las que han tenido mayor acogida, mientras que las de tercera generacidn o de
formato de negocio son menos importantes, '

La Asociacién Britdnica de Franquicias se fundé en 1977 con ocho empresas y al dfa de
hoy ha rcglatrado a mds de 50 industrias con notorio crecimicnto en el drea de restaurantes
y servicios varios.

Por ultimo, es importante mencionar que en esta década se €spera un tremendo crecimiento
en algunos otros paises europeos, que se presentan como increfbles mercados potenciales
por su poca explotacién en materia de: franquicias y que ademas cuentan con alto poder
adquisitivo. Ademds, estos paises estdn casi perfectamente intercomunicados, lo- cual
facilita la entrada y la salida de las franquicias mtis exltosas como por cjemplo Ios casos de
Francia, Italia y Espafia,

Brasil.

El caso brasileflo es, sin duda, uno de los més interesantes y del cual mAs se puede aprender
en México y América Latina. Las franquicias en Brasil surgicron de una forma muy distinta
a la de Jos demas pa(ses que importaron sus primeras franquicias de Estados Unidos. Las
franquicias extranjeras fueron desalentadas a entrar en este voluminoso mercado por los ‘
controles de divisas que restringen la salida de regaliasy div:dendos. Por ello se produjo un
fenomeno parecido al del mercado norteamericano de la posguerra. en ¢l que, ante Iu falta
de tecnologia del exterior, los brasilefios desamllaron lapropia.

A mediados de los cincuenta, Brasil ya conlaba con tres fmnqulcmntes que opehbln de
acuerdo con esquemas de primera generacion, o sea de formato de’ marca y producto
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Actualmente, Brasil cuenta ya con 430 franquicias de alta complejidad, de las cuales sélo
10% son de origen extranjero.

Pero ¢l gran boom de las franquicias en este pais se produjo a mediados de la década pasada
después de un crecimiento muy paulatino. La economfa brasileia es, a la fecha, a pesar de
los reveses sufridos, una economfa importante, en gran parte dJebido al espectacular
crecimiento que experimenté en los setenta,

Este boom no se produjo sélo en términos de volumen, sino también en cuanto a la calidad
y tecnologfa de la franquicias locales, lo cual habla de la madurez de este mercado.
haciendo referencia a la transformacion vertiginosa de las franquicias brasilefias, que
pasaron de operar con tecnologia de primera generacion a operar con formatos de segunda y
tercera peneracién, o sea con formato de negocio. Segin el Instituto Brasileilo de
Franchising, cn 1988, ¢l 72% de las franquicias brasilefias eran de primera generacién, el
21% de segunda, y el 9% de tercera. En su tiltima investigacion, realizada a finales de 1990,
se detectd que la composicidn era den 21% de primera generacién, 63% de segunda, y 16%
de tercera.

Por otro lado, ya existen franquicias brasileflas fuera de su territorio. Algunas en Estados
Unidos, otras en Portugal, Japén, Unién Soviética y, no sorprendentemente en México. La
mayoria de esta franquicias son del ramo alimentario, representadas por la llamadas
"churrascarias”, ademds de algunas en el ramo del vestido y de una en especifico en el
negocio del agua colonia natural, O'Boticario, la franquicia ms reconocida en Brasil,

Con relacién a la entrada de franquicias brasileflas a México, es interesante mencionar que,
para los brasilefios, nuestro pais tiene mds afinidad con ellos que muchos de sus paises
vecinos, por cuestiones culturales ¢ ideoldgicas, o simplemente por el mayor grado de-
identificacion que existe entre los brasilefios y los mexicanos, Durante ej reciente Congreso
Intencional de la Asociacion Brasilefia de Franchising, llevado a cabo en Sao Paulo, se
examind un punto con gran interés por los franquiciantes que - asistieron al programa:
México no sélo le debe interesar a los franquiciantes brasilefios por ser un mercado
interesante, sino por tratarse de un "trampolin” de las franquicias brasilefias hacia el
mercado norteamericano.

Es por ello que los brasilefios ven a nuestro mercado como el punto natural de expansion
para sus franquicias, mercado que, ademis de requerir un bajo grado de modificacién para
1a introduccion de sus productos y servicios, sirve conio el puente ideal para acceder al -
jugoso mercado norteamericano, '

Las dos franquicias 100% brasilefas que ya ingresaron al mercado mexicano son Ellus, en
ropa de moda, y Porgao, una de la churrascarias lideres de Brasil, la cual fue tralda a
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México por empresarios en Gastronomia, una de las empresas mas importantes en el ramo
restaurantero y de las que mis conocen de franquicias en nucstro pafs,

La Asociacién Brasilefia de Franquicias (ABF) fue fundada a mediados de 1987 en Sao
Paulo. Su principal objetivo es educativo, ya que intenta divulgar en Brasil las ventajas del
sistema de franquicias para los franquiciantes, franquiciatarios y los consumidores en
general, La Asociacion representa los intereses de sus miembros y mantienc un intercambio
constante de informacién. Ademds ha establecido un cédigo de ética que intenta garantizar
la mayor seriedad y profesionnlismo en este tipo de operaciones.

El Ministerio de Industria y Comercio empieza a dar signos de interés y apoyo a la industria
por medio del Centro Brasileflo de Apoyo a la Pequefia y Mediana Empresa, que junto con
ABF ha organizado seminarios, y ha lanzado libros y material educativo sobre el tema
distribuyéndose en universidades, asociaciones comerciales y a cualquier interesado en
general, {

Finalmente, cabe mencionar la importante participacion del Instituto Brasilefio de
Franchising en la produccién de material educativo sobre el tema. Este organismo imparte
la gran mayorin de los seminarios y congresos reconocidos a nivel avanzado que se imparte
en materia de franquicias en Brasil.

1.1.2 Entorno nacional.

México se mantuvo por afios ajeno al desarrollo explosivo que la franquicia alcanzé durante
las tltimas dos décadas a nivel mundial y, sin embargo, se pucde afirmat que la franquicia
¢s hoy, en nuestro pafs, uno de los scctores del comercio que registran un mayor
crecimiento,

En primer lugar es importante aclarar que el término "pasado”, no va mas alla de 1980, toda.
vez que los primeros pasos de franquicia en México se conocieron en los inicios de esa
década. También, en virtud de que fue precisamente en 1982 cuando se promulgé Ia Ley de
Transferencia y Tecnologia.

En reuhdad. los antecedentes de la franquicia son, en el caso de México, sumamente
recientes. Al referirse a la historia de la franquicia en México, resulta imposible no hacer
alusién aunque sea breve, al caso de McDonald's. Sin temor a equivocamos podriamos
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decir que, de una o de otra forma, McDonald's le "abrié el paso" a otras franquicias
extranjeras al mercado mexicano. También podriamos decir que, a pesar de no ser, ni con
mucho, la tnica franquicia que opera bajo un formato de negocio en el mundo, su éxito en
México les ha dado mucho que pensar a hombres de negocios y empresarios que no tenfan
idea acerca de las franquicias y de lo que podria esperarse de su futuro desarrollo en
México.

Vale la pena comentar que McDonald's tomd la decision de entrar a nuestro pais en los
printeros afios de los ochenta, en un momento de dificultad econdmica y de gran
incertidumbre acerca del futuro de nuestro pas.

En 1982 asumid la Presidencia de la Republica el Lic. Miguel de la Madrid. Antes de que
cllo ocurricra, precisamente el primero de septiembre de ese afio, se produjo una serie de
acontecimientos que pusieron a México y a su economia al borde de un colapso de
dimensiones extraordinarias; se nacionalizé la banca, se impuso un decreto de control de
cambios por primera vez en nuestro pafs y se suspendié el pago de la deuds externa al
registrar el banco central uno de los indices de reserva intemacional nds bajos de su
historia reciente.

Precisamente, en esa época caracterizada por una incertidumbre ccondmica aguda,
McDonald's comenzé a sentar las bases para su ingreso al mercado mexicano. Antes de la
apertura de los restaurantes, McDonald's hubo de obtener la aprobacién y. registro de sus
contratos ante el Registro Nacional de Transferencia de Tecnologia, lo cual representd un
tramite dificil y complicado, pues sc trataba del registro de los primeros contratos de
franquicia en la historia de nuestro pals.

Para la aprobacién y registro de los contratos fuera posible, las autoridades le impusieron a
McDonald’s una serie interminable de compromisos. Lo mas importante es que, para que
las autoridades pudieran aprobar y ordenar el registro de los contratos, fue necesario que
¢stas entendieran lo que es una franquicia y las diferencias basicas que existen entre este
tipo de contratos y los que tradicionalmente se habian sometido para su ap‘robaci(in y
registro en cl pasado. Ello, permitié que en proyectos posteriores se partiera de una base
mas firme para la aprobacion y reglstro de este tipo de contratos.

Asi fue como, con el ingreso de McDonald's y de otras importantes franquicias
norteamericanas se marcé a finales de 1987 el inicio de 1o que, en los aﬁos posteriores, serfa
la explosion de las franquicias extranjeras en Méxlco.

Transcurrié el afio de 1988 con {a llegada al mercado mexicano de un ntimero limitado de
franquicias, si se compara con el que se registré en los afios 1989 y 1990, Cabe comentar
que, en su gran mayoria, dichas franquicias eran extranjeras, provenientes de Estados
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Unidos. Se define que la "primera edad" o el desanolio de T dnngmicsa en Mésivo se
caracterizo por la “importacion” de franguicias, que To sepundn y tereen edades se
caracterizarin, respectivamente, por of “desmrollo™ e Lagguicins esicanos ¢
“exportacion”.

Los casos de franquicias mexicanas cn 1988 ¢, inclusive, en fos dos aan posteriores, lueon
aislados. Eutre cllos figuraban Videocentrg, Triomica y  Donminmuglo,  fraquicia
desarrolladas por Grupo Mexicono de Franguicins, S.A., computin crendn bijo Joa
auspicios de Televisa, También se levd a cabo por parte de José Luin Gongdles y Clonighles
la compra de Helados Bing y la consoliducin de Heladus Holsndn en Ginpo O, 5.4,
que se convertirfa en una de las cmpresas mis dinfmican en el mo e Jos el
También se produjo el desarrollo de la franguicin Vip's, ln cunl, se presentis comi tmn e Jou
proyectos de franquicia mds scrio y de mayor potencial que e b desassolidy en sl
pals.

A finales de 1988 sc concibit fa iniciativa de crear tn Asocincifn Mexivan de Frnpguieing,
A.C., y estd quedd constituida formalnente en ef mes de fehweso de 1989, He neandt qui In
Asociacién tendria como propositos fundamentalen In difusidn y promuciln de fuy
franquicias en nuestro pafs y ¢l mcjoramiento de las combiciones heysles purn sl propicisr
un crecimiento sostenido de Jas franquicias en México.

En enero de 1990, s¢ produjeron cambios regulatorios o legishativas smportantes com b
publicacion del Reglamento de Transfercncia de Teenolughay yu que en 1989 bw
autoridades de fa Secsetatia de Comercio y Fomento Indusiisl, concretmaents b Direccity
General de Desarrollo Tecnolbgico, tenfan Ja wonsigna de tesndver en fonon ripida 'y
expedita el regisiro de los contratos de franqguicia,

Es imponante hacer énfasis en ¢l cass brasilelio, puss ticnen un niimeso Inaeibln de
franguicias desarrolladas ¥ operadas pus brasiledvos, en yran medids debids » que, 2
diferencia de México, en donds la introduccitn de franyquicias exlranjeras 1w Ju fwhwﬁz
en forma importante, pera Yos empresanios de e pals ba sidy oeorsiad desmrly s
propias franguicias, ya que Iz "impontacion” de g smuwvn e #ido sy mam
que impositle en virtud de un cuntrol de cambios prsision g b dagacined o pro
de regelins 2 compafies ouyas sedes centreles w ervuentran fusts & frasi],

St espers que pave Ménioy, o fuwry de 21 fan','ut.a:: v sizsalw 83 Ay Baasll, seddinn 4
Sesmrotio de Sreinies 2 wved dowd (ko) ¥ g suchiivaemrte § *.w/éz M i
HIporiBLiin G COnCeas SRR

T se fuible Siche anteriormme £ 1977, ve Ao ¢ cunenss Sas siwves soghs 445 Jangy

en & ey e fanmaties o 4 vw’w wrie A wanokigis oo paasd. Las auuridules o
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Unidos. Sc define que la "primera edad” en el desarrollo de la franquicia en México se
caracterizo por la “importacion” de franquicias; que la segunda y tercera edades se
caracterizardn, respectivamente, por ¢l "desarrollo" de franquicias mexicanas y su
“exportacion”.

Los casos de franquicias mexicanas en 1988 e, inclusive, en los dos afios posteriores, fueron
aislados. Entre cllos figuraban Videocentro, Tridnica y Dormimundp, franquicias
desarrolladas por Grupo Mexicano de Franquicias, S.A., compafifa creada bajo los
auspicios de Televisa, También se llevd a cabo por parte de José Luis Gonzilez y Gonzdlez
la compra de Helados Bing y la consolidacion de Helados Holanda en Grupo Quan, S.A.,
que se convertiria en una de las empresas mds dindmicas en el ramo de los helados.
También se produjo el desarrollo de la franquicia Vip's, la cual, se presenta como uno de los
proyectos de franquicia mds serio y de mayor potencial que se han desarrollado en nuestro
pais.

A finales de 1988 se concibid la iniciativa de crear la Asociacién Mexicana de Franquicias,
A.C., y esth quedé constituida formalmente en el mes de febrero de 1989. Se acordé que la
Asociacién tendria como propésitos fundamentales la difusion y promocion de las
franquicias cn nuestro pafs y ¢l mejoramiento de las condiciones legales para asi proplcmr
un crecimiento sostenido de las franquicias en México.

En enero de 1990, se produjeron cambids regulatorios o legislativos importantes con la
publicacién del Reglamento de Transferencia de Tecnologfa; ya que en 1989 las
autoridades de la Sectetarfa de Cometcio y Fomento Industrial, concretamente la Direccion
General de Desarrollo Tecnolégico, tenfan la consigna de resolver en forma rapida y
expedita el registro de los contratos de franquicia.

Es importante hacer énfasis en el caso brasilefio, pues tienen un nimero increible de
franquicins desarrolladas y operadas por brasilefios, en gran medida debido a 'que, a
diferencia de México, en donde la introduccién de franquicias extranjeras se ha facilitado
en forma inportante, para los empresarios de ese pafs ha sido necesario desarrollar sus
propias franquicias, ya que la "importacién” de conceptos cxtranjems ha sido poco menos -
que imposible en virtud de un control de cambios pernicioso que ha obstaculizado el pago
de regalins a compafiias cuyas sedes centrales se encuentran fuera de Brasi).

Se espera que para México, el futuro de la franquicia sea similar al de Brési[, mediante el
desarrollo de franquicias a nivel Jocal (nacional) y no exclusivamente a través de la
importacion de conceptos extranjeros,

Como se habia dicho anteriormente en 1990, se dieron a conocer las ntievas reglas del juego
en el drea de franquicias, y de la transferencia de tecnologia en general. Las autoridades de
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la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial claboraron un reglamento de la Ley de
Transferencia de Teenologia que resolveria, casi en forma total y definitiva, la
incertidumbre que existia en cuanto a la aprobacion y registro de contratos en México.

De acuerdo con la Direccion de Transferencia de Tecnologia de 1a SECOFI, el nimero de
compaiiias que solicitaron el registro de sus contratos de franquicia en 1990 sobrepasaron
las 40. El crecimiento que experimentaron las franquicias en 1990 fue casi tinico en el
mundo.

En 1991 llepé una noticia que causé gran sorpresa: el envié por parte del Ejecutivo de un
proyecto de Ley de Propiedad Intelectual que proponfa la abrogacion de la Ley de
Transferencia da Tecnologfa. Para 1993, ya se contaba con una ley, la Ley de Fomento y
Proteccion a la Propiedad Industrial.

n 'y ”

Se ha comentado anteriormente cémo han evolucionado algunos de.los conceptos de
franquicias en nuestro pais, y cémo, en la mayor parte de los casos, las franquicias que se
han desarrollado aqui fueron traldas del extranjero, principalmente de Estados Unidos. Es
innegable, pues, que en lo que se refiere a los franquicias, su "primera edad" en México
estuva caracterizada por la "importacion” de las mismas.

¢Porqué se produjo este fendmeno y cudles fueron las razones para que, en su mayoria, las
franquicias que operan en nuestro pais sean extranjeras? Se supone, que fucron varios los
factores que contribuyeron para que se produjera la importacion masiva de franquicias,
Entre estos factores, en primera instancia, desafortunadamente, Ia falta de creatividad de los
empresarios mexicanos que, en lugar de generar sus propios conceptos, decidieron
“comprarlos ya hechos” en un pais que, como Estados Unidos, estd tan cerca del nuestro.

Cabe hacer notar que no se quiere criticar que los empresarios mexicanos hayan decidido
llevar a cabo la importacién de una franquicia, pero si que la falta de un desarrollo de
creatividad por parte de éstos. La importacion de la franquicias se realizaba a través de
contratos directos (single unit franchise) o de contratos maestros (master franchises), los
cuales no deben confundirse con los contratos de desarrolio (development), que, como su
nombre lo dice, conceden €l derecho exclusivo para desarrollar o construir un nimero
preestablecido de franquicias dentro de un territorio, '

Gracias a que se produjo la importacion de dichos conceptos, un nlmero impresionante de
empresarios mexicanos se han dado cuenta que tienen en las manos negocios que son
franquiciables, lo cual ha llevado a la teorin de que se estd iniciando en México una
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"segunda edad” de las franquicias que estd siendo caracterizada por ¢ desarrollo de
franquicias mexicanas.

En todo caso, retomando el andlisis de esa "primera edad”, es importante sealar que fue
ampliamente reconocido e) dinamismo que Je inyectaron al mercado mexicano los
conceptos extranjeros introducidos en nuestro pafs, en un periodo tan breve. En Jos ailos
1989 y 1990 podsin decirse que entraron a México no menos de 50 franquicias extranjeras,
cuyo impacto y ripida penetracion, fransformaron los hibitos de consumo de millones de
personas en nuestro pajs,

El explosivo crecimiento de las franquicias extranjeras hacia finales de 1990 y comienzos
de 1991, puso en cvidencia el inicio de [a “segunda cdad” de las franquicias en México, cs
decir, ¢J desarrol}o de franquicias mexicanas.

(Porqué anticipar que en esta era se verd ¢l desarrollo y generacion de un sinnimero de
franquicias mexicanas? Las siguicntes son algunas de las razones mds importantes.

En primer lugar, es muy cloro para todos los entendidos en la materia que México, y
Amdrica Latina en general, no podfan sustraerse al fendmeno de las franquicias por mucho
tienpo. Cuando las estadisticas mds conservadoras establecen que uno de cada tres dolares
gastados por los consumidores norteamericanos en la compra de bienes y servicios fueron
gastados en negocios franquiciados, Es practicamente imposible concebir que en América
Latina exista lo contrario, menos en el caso de México, que se encuentra tan cerca y tan
ligado a Estados Unidos; por lo que resultaba increfble que no se hubiera desarrollado la
franquicia en forma similar. A finales de los ochenta, el proceso finalmente se puso en
marcha, '

En los inicios de la década de Jos noventa se conocian mds y més empresarios mexicanos
interesados en franquiciar su negocio. Actualinente se estd entrando irremediablemente en
esa "segunda edad” en donde se empezatd a ver ¢l surgimiento de franquicias mexicanas,

La teoria afirtna que todo negocio es franguiciable, Pero en realidad, no es asi. En todo caso
lo que es interesantisimo es la inquictud con que fos empresarios estédn optando por crecer a
través del desarrollo de una franquicia, y es que, de lo que no hay duda, es que solamente
van a sobrevivis y, en el mejor de los casos, lograr su expansiéh, aguellos que sepan tomar
ventaja de las tecnologias y los métodos de hacer negocios vigentes en la actuslidad;

No hay duda, que hay mds de un empresario que estd interesado en "traer" de Estados
Unidos una franquicia, cuando en su propia empresa ya tienen lo necesario para iniciar el
desarrollo de una propia. Se requierc de mucho entusiasmo, creatividad, una marca o
nombre comercial sélido, anticipacion, una estructura operativa adecuada y In intencion de

Pagina 25



Capitulo 1

convivir y compartir la tecnologfa propia con desconocidos para dar ¢l paso decisivo del
desarrollo de sus propios conceptos.

1.1.3 “Best Tune-up”, una franquicia de Segunda Generacion.

Como corolario de lo anterior, se muestra que la franquicia de servicio automotriz Best
Tune-up, cs una muestra clara que en México, efectivamente se estd llevando al cabo el
desarrollo de franquicias 100% mexicanas.

Actualmente la empresa Mex-Fey, S.A. de C\V, desarrolla una franquicia de servicio
automotriz. Esta franquicia, en principio estard dirigida a talleres que oftezcan los
siguientes servicios: diagndstico automotsiz, afinaciones de precisidn en motores de

gasolina con inyeccién de combustible (fuel inyection) y distribucién de refacciones para
este tipo de afinacion,

Para el diagndstico y la afinacidn, la empresa Mex-Fey cuenta con la distribucidn exclusiva

en México de los equipos que representan la tecnologfa més avanzada en su campo a nivel

mundial. Asi mismo cuenta con personal con gran experiencia en la inlcrprétacién y andlisis
de mediciones que permiten realizar un diagnostico rdpido y certero en’cuanto a las

condiciones de falla de vehiculos automatrices,

El concepto de este centro o clinica de diagnéstico automotriz integral, se ided
comercializarlo en la modalidad de franquicia, ya que la idea es dnica y diferente dentro del
drea de servicio automotriz, ademds la franquicia serd muy flexible en cuanto a los
requisitos solicitados a los adquirientes, y por otro lado, serd sumamente econdmica en
equipamiento e instalacidn y asimismo, contempla un servicio integral altamente
profesional al franquiciatario. La franquicia permitird obtener ventajas mutuas para el

franquiciante y para el franquiciador, y todo lo anterior se traducird' en una mayor
rentabilidad en el negocio.

La franquicia Best Tune-up estd siendo desarrollada de acuerdo a las necesidades de un
mercado mexicano por gente mexicana, lo que la distinguird por muchos factores de otras
snml!ures aésta de origen extranjero.

A pesar de la severa desaceleracion econdmica y la inestabilidad pol(lica que exnste enel
pals, las franquicias manifiestan una postura de total confianza al proyecto econdmico del_,
pais y de su comunidad.
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1.2 El significado de frahquicia.

La franquicia ¢s un método de colaboracién entre una marca (franquiciante) y un conjunto
de empresarios individuales (franquicintarios), que se constituye en su cadena de.
distribucion, Esta colaboracion supone la solidaridad comercial entre ambas partes.

Pero, como todo lo nuevo, no hay duda que en sus inicios la franquicia haya tenido los
problemas de aceptacién de cualquicr otro concepto novedoso. Seguramente existié
escepticismo en cuanto a los buenos resultados que otorgar o adquirir una franquicia
podrian traer y, como es légico, hubo quiencs dudaron del éxito que la franquicia podria
tener en México.

La franquicia se ha convertido en uno de los métodos mds confiables para hacer negocios.
Su aceptacién y popularidad ya no hay nadie que las cuestione, inclusive en nuestro pafs o
en otros, en donde ¢ fenémeno de las franquicias es reciente,

En la actualidad hay un buen niimero de empresarios que contemplan otorgar franquicias de
su negocio, con la seguridad de que al hacerlo pucde resolver sus necesidades de expansion;
para aquellos que alguna vez han sofiado ser duciios de su propio negocio, 1a franquicia se
ha constituido en una opcidn interesante y segura para lograr su propésito en un ambiente
de negocio incierto,

El reciente y acclerado desarrollo de las franquicias ha tomado por sorpresa a propios y
extrafios, no sélo en nuestro pafs, sino a nivel mundial. Los investigadores en las
universidades, los mercaddlogos, los abogados e, inclusive, los funcionarios publicos han
caldo méis de una vez en confusiones con respecto al objeto y definicion de la franquicia.
Hemos visto como se ha confundido a la franquicia con contratos y formas de hacer
negocios semejantes. Asf pues, resulta importante entender a la franquicia como lo que es y
no confundirla con otras formas de hacer negocio parecidas. ,

En la adecuada y efectiva definicion y comprension de la franquicia estd implicado un.valor
importantc. Tanto el empresario que otorga una franquicia como el sujeto que la adquiere
deben saber que el objeto del acuerdo que celebran es, precisamente, el otorgamiento de
una franquicia. Lamentablemente, ¢n nuestros dias hay ocasiones en que se confunde
facilmente a la franquicia con otras figuras o contratos: tal es el caso de la licencia o
concesion de marcas y de la distribucion. Es por ello que es. importante definir a la
franquicia y establecer las diferencias que existen con otras figuras semejantes,
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Primeramente, hay que entender a la franquicia como un método para distribuir bienes o
servicios. No podemos concebir a la franquicia sin entender ¢l propésito con el que fue
ideada por sus precursores, Es obvio que, en sus origenes, ¢l problema que pretendié
resolverse con la franquicia fue el de fa eficaz distribucién de productos y servicios. Son
muy interesantes los casos de las compailias armadoras de autos y de las compailias
petroleras, en donde, como se habia nombrado anteriormente, encontramos algunos de los
primeros antecedentes de la franquicia. En la actualidad, la franquicia sigue siendo una
alternativa eficaz para resolver el problema que ha representado para todo negocio la
ineficaz distribucion de sus productos o servicios,

Sin embargo, hay que establecer que la distribucion, como contrato, y la franquicia son dos
cosas distintas, La distribucién y el simple contrato de distribucién no son, ni con mucho, lo
mismo que una franquicia. La franquicia fue concebida para resolver los problemas de
distribucion y, con el paso del tiempo y la complejidad del comercio en Estados Unidos y
otros paises desarrollados, evoluciond como una forma de hacer negocios independiente.

Aquellas compaitias que buscaron en la franquicia simplemente resolver su problema de
distribucion, obscrvaron que la misma podria ser, en si misma, una fuente de gencracién de
negocios y utilidades interesante, Entonces fue cuando la distribucion pasé a ser un simple -
antecedente, una causa y noel fin dltimo de la franquicia.

Por lo que hace a su similitud y diferencias con la simple licencia de marcas o nombres
comerciales, se puede asegurar quc es alarmante la confusién que se observa en mucha
gente con relacion a las dos figuras y, desafortunadamente, puede que dicha confusion se
haya disipado en México. Los hombres de negocios mexicanos han vivido por aflos con
licencia de marcas; ha sido entonces bastante comin encontrar que, al referirse a una
franquicia estdn hablado de una "franquicia de marcas”.

La franquicia ¢s un sistema o método de negocios en donde una de las partes denominada
Jranguiciante, le olorga a otra, denominada franquiciatario, la licencia para el uso de su
marca y/o nombre comercial, asf como sus conocimientos y experiencias (know-how), para
la efectivay consistente operacion de un negocio. Por ello, es éste el momento de elaborar
una definicién preliminar, cuando surge la primera y gran diferencia entre franquicia y
concesion o licencia de marcas, '

En la franquicia, se encuentra que la licencia o concesidn para el uso y explotacién de un
nombre comercial y/o marca no es mas que uno de los objetos del acuerdo. En efecto, enla
franquicia, ademas de otorgarle la licencia para el uso y explotacién no exelusiva de su
tharca o noinbre comercial, e} franquiciante le transmite al franquiciatario una gama de
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conocimientos y experiencias que le permiten a éste Oitimo llevar a cabo la operacion eficaz
del negocio franquiciatario.

Asf pues, se observa que la licencia de la marca no es mds que uno de los clementos de la
propiedad intelectual que comprende ¢ contrato de franquicia,

Durante los Gltimos afios, en paises como México se ha pretendido erréneamente adaptar
sistemas y contratos de franquicia a partir de esquemas tradicionales de licencia de marcas.
Por ser la licencia 0 concesion de marcas o nombres comerciales un método utilizado con
frecuencia, principalmente en las dreas de servicios y, especialmente, en el dmbito de los
restaurantes, ha sido comiin observar que el desarrollo de nuevas "“franquicias” se ha
lievado ha cabo alrededor de la marca y no, conjuntamente, de la marca y la tecnologia.

Nucvamente, sc estd ante una prictica equivocada y que desvirtia la filosofia y elementos
objetivos de la figura y propdsitos de la franquicia. En ella, ¢l otorgante concede ¢! uso de
su marca o nombre comercial como elemento distintivo de todo un sistema que puede
comprender, pero no limitarse, a las experiencias, conocimientos, formulas, recetas,
controles administrativos, patentes, técnicas y lincamientos operativos del franquiciante. La
marca es, pues, tan sdlo uno de los elementos que hardn, o no, exitoso ¢l negocio otorgado.
La tecnologia en su conjunto y la forma en que el franquiciante cs capaz de transmitirsela a
sus franquiciatarios constituye, el elemento m4s importante para el éxito del negocio,

1.2.1 La franquicia como formato de ncgocid.

De lo anterior se desprende la siguiente conclusion:

La franquicia fue ideada con el propésito de solucionar algunos de los retos y problemas
que representaban da ineficaz distribucion de productos y servicios, como anteriormente se
habfa explicado. Conforme pasé el tiempo, se hizo evidente que la franquicia tendrfa
resultados igualmente cxitosos -como una forma de comercializacion, aunque fue,
precisamente, ideada por sus precursores en e} dinbito de-la distribucion. Asimismo, se
desprende que la ficencia o concesion de la marca o nontbre comercial no s sino uno de los
elementos que comprenden a la franquicia. Confundir a la licencia. de marcas con la
franguicia seria tanto como sustraer a esta ltina los conocimientos y el know how que son
indispensables para la operacién del negocio, .

Se desprende de lo comentado que se estd ante una fnnqulcm cuando el otorglme.
denominado frammcume le transmite a un tercero, denominado fnnqulcutmo. toda la
informacion y conocimientos que esta Gltima requiere para opem exitosamente un ncgoclo
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bajo la marca o nombre comercial del franquiciante. Sin embargo, encontramos que se han
reconocido dentro de las franquicias distintos grados de funcionamiento y complejidad que,
a su vez, han permitido hacer la siguiente clasificacion:

1. Franquicia de producto y marca registrada.
11. Franquicia de formato de negocio,

La franquicia de producto y marca registrada no ¢s mds que un arreglo en virtud del cual el
franquiciante, ademds de otorgarle al franquiciatario el uso y explotacién de un nombre
comercial o marca, se constituye como proveedor exclusivo de los productos o servicios
que comercializard y/o distribuira el franquiciatario.

La Asociacion Internacional de Franquicias, se ha referido a este tipo de franquicias como
de primera generacion en virtud de la limitada informacién y conocimientos que el
franquiciante l¢ otorga al franquiciatario, que distan de constituirse, como el caso de la
franquicia de formato de negocio, en un "sistema" integral para la operacion de una
franquicia.

Esta clasificacién de la Asociacién Internacional de Franquicias, fue aportada por el
Instituto Brasileiio de Franchising, pues se considerd como una contribucion importante en
la materia, toda vez que, al referirse a "generaciones" deja abierta la posibilidad de que haya
cambios dentro de una franquicia que le permitan pasar de un estrato o generacion a otro,
Esto es, que debe existir en la definicion la posibilidad de que una franquicia de "producto y
marca o nombre registrado" pueda llegar a ser de "formato de negocio” o, para los efectos
de la definicion, de segunda generacion". :

Por ello, si en México y otros paiscs latinoamericanos existe un nimero de negocios que
pueden conceder franquicias, en algunos easos su conversion no seria tan radical, toda vez
gue como se comento, quiza ya operan dentro del contexto de una-"franquicia de primera
generacion”. Esa es la aportacion mas importante de los brasilefios: todo negocio es, en
distinta medida, franquiciable, Algunos ejemplos de franquicias de producto y marca
registrada o de primera generacién pueden ser facilmente identificados en la industria
embotelladora, agencias o concesionarias de automdviles, gasolineras y en tiendas de ropa.
Un nimero cada vez mayor de este tipo de franquicias, cuando ello ha sido posible por la
naturaleza del propio negocio, se han convertido para operar como franquicias de formato
de negocio o de segunda generacion. De acuerdo con las cifras divulgadas por la
Asociacion Internacional de Franquicias y The Naisbitt Group en 1986, el crecimiento
anual de este tipo de franquicias en Estados Unidos, que fue del 12% anual durante el
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periodo comprendido entre los afios de 1972 y 1978, disminuyd a 8.5% durante el periodo
comprendido entre 1979 y 1985,

La franquicia de formato de negocio, conocida en Estados Unidos y los paises de habla
inglesa bajo el término business format franchise, ofrece al franquiciatario no sélo la marca
o nombre comercial del franquiciante, sino un "sistema" completo de negocios. La palabra
“sistema” tiene una connotacién sumamente amplia dentro del contexto de la franquicia de
formato de negocio y, desde luego, de gran importancia.

El "sistema” que el franquiciante pone en manos del-franquiciatario en este tipo de acuerdo
incluye, en forma. integral, su nombre comercinl o marcas, sus conocimicntos y
experiencias en la operacién. del negocio, sus criterios y especificaciones para la
construccidn o adaptacion del local, los pardmetros y requisitos que deberdn cumplir el
franquiciatario en la seleccién y contratacién de personal, en la publicidad y promocitn de
I franquicia y, en general, en la forma en que debera conducir las riendas del negocio.

1.2.2 Definicion del término franquicia.

Adoptar una definicién de franquicia en ¢l dmbito de nuestro pais y América Latina, es
importante en razon de que, debido a lo novedoso y reciente de la institucién, no se contaba
con una definicién universalmente aceptada del vocablo. Se-espera que la definicidn que
aqul se propone permita esclarecer las dudas y las disparidades que ha habldo €n nuestro
pais respecto de la definicién de la franquicia.

Es justo seffalar que, tanto las autoridades del Registro Nacional de Transferencia de.
Tecnologia como las de la Asociacién Mexicana de Franquicias, A.C., llevaron a cabo.
durante los Gltimos aflos una tarea cjemplar de definir la fnnqulcla y difundir sus
caracteristicas en nuestro pafs. Asf, que el reglamento de la Ley de Transferencia de
Tecnologia publicado en el diario oficial del 9 de enero de 1990 apona, por pnmera vezen
nuestra historia recleme, una definicion de franqu\cla, que dlce

Se entenderd como un acuerdo de franquicis, aquel en que cl proveedor. ldellil de
conceder el uso o autorizacién de explotacién de marcas o mombres comercisies al
adquiriente, transmitird conocimientos técnicos 0 propordonc nhuuh técnln. :

Pero, en México ha habido un cambio importante en lo que se mﬁere ala regulacmn de las
fmnqulclas La Ley de Transferencia de Tecnologia y su Reglamento fueron abrogados el
27 de junio de 1991. En su lugar quedd la Ley .de Fomento y Proteccl(m a Ia Propnedad
Industrial, en cuyo articulo 142 se define la franquicla como sigue: :
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ART. 142, Existird franquicia cuando con la licencia de uso de una marca se¢ transmitan
conocimientos técnicos o se proporclone asistencin técnica, para que I persona a quien
se le concede pueda producir o vender bienes o prestar servicios de manéra uniforme y
con los métodos operativos, comerciales y administrativos establecidos por el titular de In
marca, tendientes a mantener la calidad, prestigio e imagen de los productos o servicios a
los que ésta designe.

El Instituto Mexicono de Franquicias, A.C., ha tenido la importante fabor de difundir
durante Jos ultimos dos aflos informacion basica acerca de las franquicias con el propésite
de "educar” u up mercado que, con Jos sies, puede convertivse en uno de los mds
importantes del mundo, Pero todo ello es "historia muy reciente”.

Antes de la publicacion del citado Reglamento, particularmente entre 1985 y 1987,
sucedicron casos interesantes en donde las autoridades del Registro de Transferencia de
Tecnologia inclusive solicitaron modificar ef titulo de mds de un contrato de franquicia para
denominarlos como contrato de franquicia para denominarlos como Contratos de Licencia,
Marcas y Asistencia Téenica. EJ argumento, fue que el término franquicia no existia en Ja
legislacion mexicana, lo cual podra originar, durante la aprobacién y registro de Jos
convenios, cuestionamientos y confustdn por parte de los propios funcionurios,

La dltima gran iniciativa de las autoridades del registro Nacional de Transferencia de
Teenologta y, en general, de la Sccreiaria de Comercio 'y Fomento Industrial, - fue la
promulgacion de la Ley de Fomento y Proteccion a la Propiedad Industrial publicada en el
Diaria Oficial de la Federacién ¢l 27 de junio de 1991,

Otros han sido Jos problemas y confusiones con los que Ja comunidad de negocios en
general se ha topado en los dltimos afios ante In ausencis de una terminologia uniforme en
el drea de las franquicias. El mds tipico de los casos es el de los términos "franquiciante” y
"franquiciatario”.

En México, los empresarios ¢ inclusive los asesores involucrados en el negocio de las
franquicias, hace tan sélo muy pocos aflos cuando el fendémeno de las franquicias dejaba ya-
de ser un sccreto en nuestro pafs, comenzaron a elaborar térmiinos y vocablos que, por ser
incoherentes y, en algunos casos, carentes de una explicacion o fundamento. técnico
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Gnicamente originaron confusién entre Ins autoridades, los intercsados en adquirir una
franquicia y el piblico en general. Asi, al otorgante de una franquicia, sc le ha llamado
"franquiciante”, "franquiciador”, "franqueador”, "empresa madre”, clc., mientras que al
adquiriente o comprador de una franquicia, se le ha llamado “franquiciatario”,
"franquiriente”, "lranqulcnado" “franqueado", ¢ incluso términos tan alejados de la figura
de la franquicia como "concesionario”,

Anteriormente se ha dado varias veces la definicién de lo que es una franquicia, pero es
conveniente analizar lo que dicen casi todas las definiciones de franquicia. Esta se vers mas
ampliamente en cuatro apartados, que se presentan a continuacion:

1, "Una operacidn de franquicia es una relacion contractual”.

Se pretende dejar claramente establecido que una franquicia no es un contrato. No se
diferencia de cualquier otro contrato format en el cual se expresan los términos bajo los que
se formaliza. Probablemente es de verdadera importancia el hecho de que un contrato de
franquicia contenga todos y cada uno de los apartados acordados, ya que ambas partes van a
tener que convivir con é] durante mucho tiempo. De hecho, en la mayoria de los casos, va a
ser cl inico apoyo documental que tenga el franquiciatario, por lo que cualquier omision
material puede afectarle durante toda su futura actividad.

2. "El franquiciante ofrece, o se obliga a tener un interés continuado en el negocio del
franquicmmrw, en dreas tales como conocimiento y experlencia sobre el producro
(know-how) y formacidn de personal del franquicialario”.

Por supuesto, el franguiciante debe mantener un interés continuado en- el negocio del
franquiciatario, pero antes por lo menos, dcbera consc[.,un' quc empiece a tunmonar.

Es Ia obligacion del franquiciante decidirse responsablemente sohre st el tranqulcxatarlo es
o no la persona adecuada para este particular upo de frnnqulcm Nada puede ser mis
dcsastroeo pura ambas partes que el colncar una pieza redonda enun agujero cuadrado

Serd responsabilidad del franquiciante mtmduclr al franquiciatario, medmnte la formnclén
adecuada previa o la apertura del uegocio, en todas las dreas relevantes del mismo,
brindindole los conocimientos que necesite para  poder conduclrlo y manejarlo
satisfactoriamente,

El hecho de tener experiencia y conocimientos sobre el negocio ("know-how"), puede variar
considerablemente en funcion del tipo de actividad. As, el know-how de una franquicia de

Pigina 33

3
oy
i
H
'
i




Capitulo 1

servicios ¢s totalmente diferente del de una cadena de restaurantes, ¢ incluso el de una
cadena de hamburgueserias serd diferente del de una cadena de pizzerias. Antes de que el
franquiciatario lleve a cabo la apertura de su negocio debe recibir este know-how, siendo
esto una parte fundamental del anteproyecto, Dentro del know-how que el franquiciante
concede al franquiciatario, se incluye:

® laorganizacion mas conveniente;
¢ mercadotecnia aplicada a la operacion especifica; .
¢ aplicacion de los Principios de Direccion Empresarial mas apropiados para la naturaleza
de negocio;
métodos operativos;

- ® introduccion a los secretos, sistemas confidenciales, métodos y formulas propiedad del
franquiciante.

El franquiciatario debe estar perfectamente preparado en todo lo anterior antes de que sc le
deje solo con su negocio y, una vez solo, debe recibir la ayuda que necesite para que
cmpiece a funcionar correctamente:

Alcanzada esta etapa, el franquiciatario deberd tener un total conociniento actualizado dei
know-how aplicable a su negocio y el franquiciante continuard manteniendo esos servicios
de asesoramiento al franquiciatario de un modo periddico, conjuntindolo con asistencia de
personal especializado en la resolucién de los problemas que puedan surgir y ayudéndole
con promociones que le ayuden a maximizar el beneficio del negocio, ya que esto interesa
tanto al franquiciante como al franquiciatario. '

3. "A cambio, el franquiciatario va a operar bajo un nombre comerclal.‘.y cén un
Jormato y un sistema operativo que pertenecen o son controlados por el franquiciante".

Aqui sc hace referencia al rasgo principal que caracteriza al anteproyecto de negacio, es
decir a los puntos que van a construir el funcionamiento basico de una franquicia, y por los
cuales el piblico identifica la marca o nombre como factor asociativo de un grupo de
empresas y establecimientos con actividad similar, con la ventaja de que cada uno_es
dirigido dia a dia por su propio duefio , no por un gerente.

El hecho de que el nombre comercial, el formato y los sislemas operativos sean propiedad
del franquiciante y, a la vez, utilizados por todos Jos franqunumnos en comun, es lo que
convierte en fundamental el control del negocio del franquiciatario. Cualquiera que sea ¢l
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grado de control ¢jercido, el franquictalario no debe considerarlo simplemente como una
limitacién de su capacidad de dirigir su negocio en la forma que estime mas conveniente,
En realidad, ¢l estd adentro de su propio problema.

Para situarlo en una correcta perspectiva, la \inica forma en que se puede considerar este
tema cs teniendo en cuenta que el franguiciante y todos los franquiciatarios dependen
uno de otro para alcanzar ¢l éxite, Un cliente perdido por un cstablecimiento de la
cadena, puede resultar un cliente perdido para todos los demds. Y es que el franquiciante y
los franquiciatatios pretenden presentar al cliente una operacién combinada. Un cliente
satisfccho, cuya lealtad se ha conseguido por productos de buena calidad y/o efectivos
servicios, al dcsplamrsc por el pals, ird promocionando no sélo el establecnmxcmo donde
fue bien atendido, sino todos los de la cadena antes que cualquier otro,

4. "Y, ademds ¢l franquiciatario llevard a cabo una inversidn de capital propio en su
negocio”.

El franquiciatario debe ser el duefio de su negocio; tiene derecho a ser propxemno de lo que
estd pagando ¢ igualmente debe tener el derecho a venderlo.

Ahora bien, puede haber ciertas limitaciones en el ejercicio de la venta del negocio; por
ejemplo, el franquiciante puede exigir el disponer de una opcidn. inicial a la compra det
mismo, o ¢l derecho a aceptar y preparar a cualquier posible comprador hasta estar seguro
de que el nuevo franquiciatario satisface sus expectativas, en cuanto a los niveles bisicos de
calificacion, para poder dirigir una de sus franquicias; querrd asegurarse de que sitia a la
persona correcta en el lugar comrecto, Ademas, puede llegar a suceder que el franquiciante
ya disponga de una lista de personas que deseen adquirir una de sus franquicias, pudiendo
quizds entonces convenir orientar la venta hacia una de esas personas.

Es importante y necesario que cada franquiciatario lleve a cabo una inversion-de sus
propios recursos; as, tendrd la necesaria motivacion para trabajar en el negocio, buscando
el maximizar sus beneficios; Una persona que tiene su dinero en juego, pero que tiene la

" oportunidad de controlar su destino y sus crecimiento mediante una diligente atencion al
correcto manejo del negocio, hard todo 10 que pueda para que el mismo funcione lo mejor
posible y, desde luego, su interés serd mucho mayor que cl de un geremc contrmdo para
dirigirlo.

Nadie estd en el mundo de los negocios para regalar 'sus productos ‘o ‘servicios, y el
franquiciante no es una excepcion a esta regla, El franquiciante puede recibir el pago dela
franquicia de muy diferentes formas: puede solicitar un pago concreto por la cuota de la
franquicia, o vender un paquete completo, con la cuota de franquicia incluida en ¢l precio;
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también se podria convenir como retribucion un porcentaje de los ingresos brutos del
franquiciatario. Cualquiera que sea el modo en que el franquiciante recibe la compensacién
por la franquicia, la cifra comprenderd tanto sus servicios iniciales como los servicios a dar,
previstos para el futuro.

Otro factor de importancia es el problema de los derechos territoriales. Sobre este punto no
se conoce una regla general, a no ser el hecho de que al franquiciatario debe asegurdrsele
que la zona en donde ¢é| sitlie su negocio no va a estar saturada, ya que esto le perjudicaria,
Este factor puede ser complicado ya que algunas operaciones franquiciadas pueden

prosperar incluso en una zona urbana ya saturada mientras que otras van a requerir, por su
naturaleza, de un drea de actuacion cuidadosamente definida y protegida.

1.2.3 El franquiciante.

Despuds de la franqmcld, ¢l segundo promgonlsla es el franquiciante.

El franquiciante es un empresario que se ha desarrollado una férmula ongmal que estd
probada y demostrada su eficacia y que prevé posibilidades de cierta expansion a Iargo
plazo.

Para que una persona fisica o juridica pueda ser considerada como franquiciante debe
disponer:

= De una marca registrada.

=>De un producto o servicio, capaz de adaplarse con famlldad a las circunstancias
cambiantes del mercado.

= Deun conccpto original de producto 0 servicio.’
" = De las técnicas comerciales que le permmm !ransmlmlo
= De una fonnacidn inicial y permanente.

=De la capacidad de cstablecerse en lus zonas mis convenientes.
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= De un nimero suficiente de establecimientos propios en los que se habrdn desarrollado
con ¢xito una formula comercial y que servirdn en el futuro para hacer los cambios
necesarios para la adaptacidn al mercado, antes de ponérselos a los franquiciatarios.

= De los medios humanos y técnicos que permitan ayudar en la gestion de la red y hacer
un control cconémico y de calidad de la misma,

=5 De las condiciones para poder establecer un sistema de comunicacion que facilite una
buena colaboracién,

Ventaias del franauici

En este punto cabe preguntar qué ventaja tiene ser franquiciante, Y entre sus ventajas estdn
las siguientes:

» Este controla directamente la produccién cn el caso de las franquicias industriales y la
distribucidn de sus productos o servicios en el caso de otras franquicias; tanto en el
territorio nacional como en el extranjero.

* Requiere un esfucrzo financiero mds pequeiio a largo plazo.

+ Con la franquicia, ¢l franquiciante hace recaer sobre el franquiciatario las cargas de la
inversion directa,

+ Diversifica sus fuentes de ingresos, ya que obtiene del franquiciatario por una pane los
derechos de entrada y por otra parte las retribuciones, ademds de unas compensaclones
por las inversiones que hacen publicidad.

* Ademﬂs obtiene unos mérgenes por los suministros de mercancia que .hace al
franquiciatario al comienzo del negocio y mientras dura éste, asl como los honorarios
que en afgunos casos le cobra por la asistencia técnica especifica: (animacion . y
promucion de la cadena, escaparates, seminarios de formacién y reciclaje, seleccion y
formacién de personal, realizacién de publicidad especifica), y cualquicr otro servicio no
previsto en el contrato y sobre el cual tiene derecho de cobro

« Disminuye sus gastos fijos, pues el conjunto de la red panicipa en una panc de ellos
(control de inventarios, contabilidad, estudios, etc.). -

*  Aumenta considerablemente sus ventas,
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+ Ademds el franquiciante goza de importantes ventajas comerciales, pues la franquicia
permite al empresario la renovacion o diversificacidn de su negocio. Puede dirigir la
cadena, primero hacia una forma de renovacién para después diversificarlos productos o
servicios que suministran a sus franquiciatarios.

El Sistema de Franquicia lc permite al empresario controlar totalmente la distribucion de su
producto, Es verdad que este control se ejerce en menor medida que si los puntos de venta
fueran propios, pero también es verdad que esta segunda formula es muy cara.

El pequefio esfuerzo que realiza el franquiciante en sus unidades-piloto se realiza con las-
primeras franquicias concedidas, y a cambio, aquellos franquiciantes mis conocidos
disponen de lo que se llama un "Mercado Cautive", que tiene los efectos siguientes:

=> Reforzamiento de la Imagen de Marca.

=> Mayor movilidad del empresario ante los cambios de la demanda.

=> El acceso alos mercados exteriores para un empresario que posea un producto original o
poco conocido, mediante la apertura de filiales.

. Por otra parte el franguiciante goza de importantes 'ventajas en- materja de gestlén de
personal: : ~

« Con ostc modelo empresarial, el franquiciante aporta un cuadro perramente: de
formadores. El creciente nimero de franquiclatarios crea una importante escuela de
cspecialistas en cl tema de que se trate, que en un momento dado resultan fécilmente
intercambiables.

+ El franquiciante climina en algunos ocaciones la contratacidn de personal, asf como su
contratacion: ¢l franquiciatario, al ser el responsable subsidiario de su ncgoclo, es elk
mejor de los gerentes posibles que pudiera con(ramr ¢l franquiciante.

E! franquiciante se encuentra también con una serie de ventajas respecto a la gcsnén dc su
negocio en general:

« No se producen grandes gastos de gestion, pues el franquiciante no tiene que dirigir,
directamente al personal de la cadena; la vigilancia de los-posibles abusos, ¢l control:
diario de caja, y los aspectos de una gestién compleja ‘son competencia del
franquiciatario.
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+ El franquiciante asume el papel de un formador, de un iniciador, pero es el
franquiciatario quien asume la responsabilidad de la ejecucidn a través de las directrices
y consejos recibidos,

La franquicia permite al empresario partir de una pequeita estructura, adaptindose a ésta a
medida quc aumenta la cadena, permilieado sicmpre una buena rentabilidad.

Hasta aqui se ha hablado de las ventajas para el franquiciante, pero shora se nombrardn las
obfigaciones que éste contrae.

Desde el punto de vista técnico, el franquiciante cstd obligado a incorporar nucvos
productos a |a gama, eliminar aquellos que no demanda el incrcado y mejorar los existentes
para lograr la mejor calidad en el surtido que comercializa; es decir el franquiciante debe
procurar;

o Tener un buen surtido, con una gama de productos bastante extensa con la que atender ln
variada demanda de sus explotaciones,
o Introducir de forma permanente cn el mercado nuevos productos.

Desde el punto de vista comercial, debe poner a disposicion del franquiciatario todos los
clementos que identifican a la marca (logotipo, luminoso, etc.).

Debe proporciotiarie las mercancias que componen el surtido basico, Asi como garantizar la
entrega de la mercancia tanto en cantidad como en plazo y comprometerse al reembolso de
retribuciones en el caso de incumplimiento de la norma,

Los prccms deberan detenininarse de forma que garamnccn una relacl(m cahdad/preclo que
haga competitiva la venta cn el mercado, sin que dejen de ser compatibles los intereses del

franquiciante con la rentabilidad y seguridad que bnnda la férmula de franqulcm al

franquiciatario.

El franquiciante debe de realizar un esfuerzo promocional y publicitario permanente, para
lo que deberd dedicar un porcentaje de las cantidades. recaudadas ‘en concepto. de
retribuciones, para alcanzar los objetivos de la cadena. .

Desde el punto de vista de la formacion, el franquiciante debe asumir obligatbridméme la

formacién .y la asistencia técnica a los franqu:cmlnnos en el érea técnica, comercial, -

financiera, contable fiscal, y de gestion del negocno
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La formacion y la asistencia deben pasar por dos fases:

» Inicial, para localizacidn ¢ implantacién del nuevo punto de venta.
¢ En la explotacién de las unidades de venta por los franquiciatarios (dircctrices,
contabilidad, radios de explotacidn, asesoramiento en la gestion).

Respecto a la gestion general de Ja red, el ‘fmnquiciame debe de trabajar con un plan a
mediano plazo de expansion controlada de la red y un plan a corto plaze que le permita
adaptarse con facilidad a las variaciones del mercado.

Debe comunicar a sus franguiciatarios la evolucidn, en cifras, de la cadena, de manera que
ellos se sientan parte integrante de la empresa. Es imprescindible, para que el sistema
permanezca vivo, que exista un alto grado de comunicacién entre franquiciante y
franquiciatario, 1o que sc puede llevar a cabo a través de un boletin de informacidn interna
de reuniones periddicas,

Pero, ademds el franquiciante debe de establecer un completo contral sobre la red, lo que
nos permite calcular el importe de las retribuciones, para lo que se debe crear un documento
sencillo cuyos datos le serdn enviados al franquiciante mensualmente,

El control de servicio y los métodos de gestibn y wventa deberdn ser controlados
directamente por personal del franquiciante; esta practica deberd tener cardcter de habitual y
tendrd que venir recogida en el contrato. Ademéds el franquiciatario deberd enviar
mensualmente cuanta informacién contable y de cualquier otro tipo que le solicite el
franquiciante.

1.2.4 El franguiciatario.

El tercer y ultimo protagonista es ¢! franquiciatario.

Definir las caracteristicas o el perfil del franquiciatario no es tarea ficil, ya que éste se
mueve por una serie de motivaciones que son mds coniplejas que en el caso del
franquiciante. ,

Reclutar al franquiciatario mas apropiado es la base para el éxito de Ia franquicia.
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Aunque el perfil del franquiciatario no pueda ser el mismo si se trata de una franquicia de
comida rdpida que de una de tatleres automotrices, sin embargo, existen cicrtos rasgos
comunes que se presentan en la mayoria de los casos:

El don de gentes, unido a la personalidad y ¢ sentido comercial.

Dcbe ser un lider, con espiritu de equipo, capaz de colaborar con el franquiciante y can
los demnds franquiciatarios.

Debe sentirse motivado, tener esplritu de empresa y voluntad emprendedora.

Ha de tener fe en el sistema y espiritu de ganador.

Su situacion financiera debe ser estable.

Es convenicnte que la edad oscile entre los 25 y 55 afios.

El franquiciatario debe tener en cuenta que la inayor parte de las cuestiones que significan
obligaciones para el franquiciante constituyen en si mismas el eje de los derechos que ¢l
tiene de la franquicia,

Algunas de las muchas ventajas que recibe el franquiciatario, son las sigutentes:

» Desde el punto de vista financiero , Ja mayor ventaja que tiene en este sentido el
franquiciatario es la de disminuir el riesgo al tratarse de un negocio que ya ha sido
probado suficientemente, evitando todo tipo de errores en los planteamientos
financicros, econémicos y de gestidn.

» Puede obtener préstamos en condiciones ventajosas para ¢! inicio de lIa actividad, pues la
garantia de la franquicia disminuye las dificultades de la concesion de estos préstamos.
En ocasiones el franquiciante gestiona lineas de crédito para sus franquiciatarios con
determinadas instituciones financieras.

* Desde el punto de vista comercial, los medios de informacién y accidn comercial que le
brinda el franquiciante no estarian a su alcance si desarrollara su actividad de forma
independiente, Jo que permite jugar con las:mismas anmas que un gran comercio.
modemo. '

+ Sc beneficia de In experiencia comercial del franquiciante sin tener que caer en los
errores por los que ya paso éste.
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El franquiciatario obtiene del franquiciante una gran informacién sobre el mercado local
en ¢l que desarrollard su actividad (piblico objetivo, perfil del consumidor, andlisis de la
demanda del consumidor y del comprador, etc.).

Tienen la adecuacion permanente de la gama de productos o servicios a la demanda del
mercado, con una agitidad superior a la que podria desarrollar contando sélo con sus
propios medios.

Cuenta con los efectos de la politica de comunicacion del franquiciante, aplicada a la
publicidad que realiza para toda la cadena, asi como los derivados de las campafias
promocionales especificas en el punto de venta, el marketing directo, las campafias en
medjos, la politica de merchandising, etc., y de toda la actividad que pueda desarrollar el
departamento de Comunicacidn del franquiciante, cuya eficacia estd garantizada de
antemano por haber sido previamente probados en los establecimientos-piloto de éste,

Se bencficia de los trabajos de investigacién y desarrollo que, de forma permanente,
lleva a cabo el franquiciante, asi como de los trabajos de estudio de mercado y de
andlisis de la competencia. ;

De esta forma el franquiciante sélo se tienen que dedicarse a dirigir su negocio.

Desde el punto de vista de gestion de personal, se ve ayudado en el proceso de seleccion de
personal que ofrece ¢l franquiciante, para que éste pucda ser el dptimo, como:

El mayor problema que s le plantea al pequefio comerciante y a la empresa de servicios
es encontrar un personal que se adapte al perfil del puesto y que permanezca en ¢l
durante un periodo razonable de tiempo. La franquicia resuelve este problema mediante
unos criterios dc contratacién que ascguran al personal del franquiciatario  una
remuneracion justa, una formacion permanente, una informacién continuada sobre la
marcha del negocio y la posibilidad dc una promocién prof&slonal rdpida para los que
mds destaquen en el desarrollo de su trabajo.

E! Departamento de Personal del franquiciante se ocupa de realizar, de forma técnica, la
seleccién de personal al franquiciatario, de acuerdo con un perfil tipo, informa sobre sus
aptitudes y establece los caminos més rpidos para reclutarlos.

El franquiciatario ticne la garantia de que su personal serd formado por el franqmciame
cuando esto forme parte de las garantias del contrato de franquicia, Esta formacion.
generalmente se desarrolla en dos fases: la inicial, para poner en marcha el negocio y que
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tratard de familiarizar a los empleados con el producto o servicio y su forma de venta, y
una segunda fase en la que se adiestra para Ja incorporacion de un nueve producto o
servicio, para la puesta en marcha de campaiias promocionales, sobre modilicaciones en
¢l producto, servicio o su forma de venta,

+ El franquiciante posee un equipo permanente de formadores en las diversas dreas de fa
empresa, incluido, por su puesto, la comercial. Este actiia en el lanzamiento del punto
franquiciatario permancciendo en ¢l durante los primeros dias desde la apertura; este
equipo también puede ser ulilizado en operaciones promocionales, en campailas de
imagen, en el lanzamiento de nuevos productos o servicios, etc.

* Desde el punto de vista de la gestion del negocio en general, ¢l franquiciatario se
beneficia de los métodos que diseiia el franquiciante para agilizar los trabajos de gestién
en los puntos franquiciatarios.

+ Las formulas de gestion de la franquicia no son rigidas, sino que evolucionan y se
adaptan a las caracteristicas especificas del franquiciatario y su entorno.

Periédicamente, ¢! franquiciatario remite al franquiciante los resultados de su gestion; éste
clabora los datos y los analiza, clevindolos a nivel de cadena franquiciada y envidndoselos
a cada uno de los miembros para que pueda comparar sus datos particulares con los del
conjunto de la cadena y aplique las directrices que le da al franquiciante.

\ctividades del franauiciatari

Pero a cambio de estas ayudas del franquiciante, los franquiciatarios deben cumplir con sus
obligaciones.

Desde el punto de vista comercial, ¢l franquiciatario debe respetar la politica y las
directrices definidas por el franquiciante.

No debe establecer ningiin modo de competencia con la cadena, en funcidn de los acuerdos
pactados con el franquiciante. ‘

Debe respetar su lerritorio, no vendicndo més que en el drea para la que se le ha concedido
la franquicia y en ¢l establecimiento para el que sc ha acordado, sin multiplicar los puntos
de venta en su territorio o fuera de él. ' :

Esta obligado a comprar cn exclusiva al franquiciante o a lns firmas que éste autorice.
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También estd obligado a respetar la imagen de la franquicia, lo que le llevard a:

= Utilizar, necesariamente , los signos que defina la marca y respetar las indicaciones y
método originales de la franquicia, tanto en el aprovisionamiento como en la calidad de
los productos y servicios realizados.

=> Mantener una politica publicitaria y promocional conforme a las normas de la franquicia.

=> Guardar sccreto sobre las directrices y consignas del franquiciante.

=> Contribuir a la buena reputacion comercial del franquiciante a través del adecuado y
esmerado mantenimiento del punto de venta.

Por otra parte ¢l franquiciatario esti obligado a hacer una serie de pagos periddicos al
franquiciante; algunos de estos pagos son fijos micniras que otros tienen un cardcter
proporcional a la marcha de la actividad.

Tienen el cardcter de pagos fijos:

o Losderechos de entrada en la cadena.
o Los pagos al franquiciante por determinados servicios no incluidos en el contrato,
e Los gastos de formacion que sean de su cuenta.

Tienen carécter de proporcional:

s Las retribuciones y fasas que estén previstas en cl contrato y que normalmente guardan
una proporcion con el volumen de facturacion.

La contribucion a los gastos de publicidad de la cadena se realiza en algunas franquicias
mediante una aportacion fija una sola vez al afio, al comienzo del ejercicio, y en otras, por
lo general, tiene cardcter proporcional sobre el volumen de facturacidn o sobre la cifra de
compras que hace el franquiciante.

El franquiciatario debe respetar las normas de explotacion y gestion fijadas por el
franquiciante, pues de ellas se sacarin los datos para el céiculo de retribuciones,
participacién en los gastos de publicidad, elaboracion de estadisticas para estudios de
mercado y rentabilidad de la red. '

Deberi aceptar cuantos controles establezca ¢l franquiciante para mejor funcionamiento de
la franquicia .

Piginndd



Capitulo |

Deberé recoger del mercado y transmitir al franquiciante cuanta informacién considere que
pueda ser de utilidad para los intereses de la cadena franquiciada,

El franquiciatario, usualmente, estd obligado a reclutar y contratar por su cuenta el personal
que sea necesario para ¢l funcionamiento de su "punto franquiciatario”,

Algunas veces, ¢] mismo, forma a este personal, y otras solicita al franquiciante que realice
ese trabajo conforme a las normas establecidas por éste y de acuerdo con el papel que cada
uno deba desarrollar en el negocio. Mantener informado al personal del franquiciatario
miediante comunicaciones directas en el caso de franquicias que emplean a pocas personas o
mediante boletines o reuniones periddicas en el caso de franquicins que exigen una fuerte
contratacion de personal,

Ahora, que se establecié el papel que juegan el franquiciante y ¢l franquiciatario dentro del
sistema de franquicia, y la definicién utilizada en México de lo que es una franquicia, se
pueden pasar a olros temas mas especificos sobre el sistema de franquicia,
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1.3 El sistema de franquicias como
estrategia de expansion.

A pesar de que México va por buen camino en el desarrollo local de franquicias,
desgraciadamente todavia se estd inmerso cn Ia etapa en que la importacidn de franquicias
extranjeras ¢s algo de todos los dies.

Cuando se habla de la independencin, es inevitable referirse a Ia “libre empresa®, al espiritu
emprendedor y a las ganas de hacer o crear algo que trascienda la existencia . Esos son los

“valores que impulsaron a aquellos que iniciaron su propio negocio y, de alguna forma; ¢l
motor que ha impulsado a las franquicias a Jos niveles de desarrollo que ha alcanzado en
estos dias,

Una vez que se ha tomado la deeisién de iniciar un negocio, se presenta la primera
pregunta: jeudl cs el riesgo? Para el que empieza un negocio, generalmente le serd muy
dificil contar con la expericncia necesaria para hacerio erecer; o simplemente de sobrevivir.
Existen estadisticas excesivamente desalentadoras, por no decir que aterradoras, que
indican que solamente 35% de los nuevos negocios sobreviven después de su quinto afio de
operacion.

Ante esta situacion, las franquicias se presentan como lu forma menos riegosa de emprender
un negacio propio, ya que, en este esquema, ¢l frnnqulcmtnno ‘compra los conocimientos
operativos y el apoyo de los creadores de un negocio que funciona, Este punto es
primordial, ya que el récord de éxito del negocio habla de que existe demanda por los
productos y servicios del negocio y de que se cstd ante la " ‘compra’ de la experiencin
necesaria para cvitar, en lo posible, los "dolorosos errores” que trae Ja consolidacion de un
negocio.

El menor riesgo en el lanzamiento y operacion de un negocio es fa principal razén por fa
que upa persona, con ambicién de ser su propio jefe, decide adquirir una franquicia. Sin
embargo, reconocer las ventajas y las desventajas de las frnnqulcms es lo més importante
que debe de analizar e} futuro o potencial franquiciatario.
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1.3.1 Principales Ventajas.
Las principn‘lcs ventajas del sistema de franquicia son las siguientes:

Paor mds seguro que esté un empresario de tener la idea que le hard millonario, la mente del
consumidor y su comportamiento a veces son dificiles de predecir. En el caso de una
franquicia, el franquiciatario compra un concepto de éxito comprobado. Ef franquiciante
serio debe mantener el interés de corregir y adaptar constantemente el "sistema” para que,
asf, conserve su vigencia y redituabilidad.

Marca y productos reconocidos.

Una franquicia le aporta al franquiciatario ¢} derecho de use de una marca o nombre
comercial reconocidas en el mercado. De alguna forma, el franquiciatario adquiere la
cartera de clientes que ya se identifican con dicha marca y con la reputacién de los servicios

que presta, Asimismo, el servicio o producto goza de un buen nivel de ncepmmén que un
negocio independiente requerirfa de ofios para alcanzar.

En un esquema de franquicias, e} negocio nace "ya hecho”, completo 'y no requiere de
meses o afios de esfuerzos para depurar el producto o servicio que se ofrece. El éxito de un
negocio sucle implicar una interminable cadena de "experimentos” que, a su vez, originan
costosos errores y fracasos. S

Por medio de la franquicia e} franquiciatario se evita el dificil trance de empezar con un
negocio pequefio, que requcnria de mucho tiempo para dcsarrollarsc. ¥y que, en algunos
casos, podria ademas requerir de algun apayo externo.

Cuando se habla de una franquicia con formato de negocio (business format franchise) o de
tercera generacion, se estd ante un negocio que debe operarse de acverdo y con estricto
apego con un "sistema”, en donde el riguroso cumphmnento de los manuales opemivos se
refiere a todos los aspectos de la conducc:én del negocio.
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Contrario a lo establecido, en el que el giro del negocio siempre esta basado en el perfil del
propictario, ¢l esquema de franquicias le permite a un profesional adquirir nuevas
tecnologias aplicables al tipo de negocio que quiere emprender sin depender de
experiencias pasadas y con un conocimiento nulo acerca del negocio. ‘

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
volimenes, con descuentos por ¢l simple hecho de que el pedido que sec le haga a los
proveedores es, de hecho, considerado por éstos como una compra global.

Especificamente, los gastos publicitarios que normalmente serian incosteables, representan
una de las principales ventajas, ya que por medio del sistema de franquicias, un pequefio
comerciante accede a campafias mds inteligentes (creadas por expertos) y con presupuestos
accesibles que representan beneficios importantes para el franquiciatario. Comtinmente,
esto se lleva a cabo por medio de las regalias publicitarias para emprender campafias
regionales o, inclusive, nacionales, y que son originadas por el franquiciante o por los
franquciatarios con el apoyo de aquél.

La asistencia profesional es una parte muy importante de la franquicia. Este apoyo
generalmente incluye estudios de mercado, seleccién y negociaciones para la compra del
local, instalacién de la tienda, promocion el dia dc la apertura, procedimientos contables,
apoyo opcranvo proactivo, ademds de una continua investigacidn y desarrollo de nuevos
productos, servicios y técnicas de promocidn, operacion y desarrollo,

Sinergia.

La palabra sincrgfa se aplica perfectamente a este caso, ya que-Jos nuevos franquiciatarios
se convierten en parte de un todo que equivale a mds que la simple. suma de las partes
Todos los franquiciatarios, asi como el franquiciante, trabajaran en conjunto con la
motivacion de operar su propio negocio, pero aportando con su trabajo y éxito un beneficio
colectivo para el franquiciante y los demds franquiciatarios del sistema.
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Ahora bien, en las franquicias, tanto para el franquiciante como para el franquiciatario, no
todo es "micel sobre hojuelas “. También hay desventajas y, saber eviluarlas también es
importante para el potencial franquiciatario,

1.3.2 Principales Desventajas.

El sistema de franquicias también cuenta con desventajas.

Pocdindenendenci

La principal desventaja del esquema de franquicias, desde el punto de vista del
franquiciatario, es la pérdida de su independencia, resultante de todas las pol(ucas los
estdndares operativos y de manejo en general del negocio franquiciado,

L.a compra supervisada de los insumos del negocio, equipos, los controles en la seleccidn,
localizacion y decoracion de la unidad y de los estAndares en todas las demds directrices del
negocio, y que son, en realidad, los conceptos que conforman la tecnologia o know-how por
los que el franquiciatario paga una regalfa, suelen converirse en una “atadura” para el
franquiciatario.

Este limitante en ocasiones incluye la capacidad de crear nuevos productos, lo que en
ocasiones podrd representar pérdidas de oportunidades. Ello dependerd de la agilidad del
franquiciante para responder a las demandas de los franquiciatarios.

Todo lo que puede ofrecer una franquicia no es gratuito.

Todo ¢l apoye y los conocimientos que recibe un fmnquicintrio derivados de un "sistema”
de negocios comprobado, as como la reduccién del riesgo de emprender un negocio, tienen
un valor econdinico. El franquiciante ejerce el derecho de cobrarle a sus franquiciatarios
una cuota inicial, a la que se le llama "guantc" en México y regalins. Ls primera s una
cantidad fija que se paga a la firma del contrato de franquicia, mientras que la segunda se
determina a partir de un porcentaje de los ingresos brutos (ventas) del negocio. -~
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Desde un punto de vista simplista, una de las desventajas de la franquicia, si se le compara
con un negocio no franquiciado, es que deben pagar los citados conceptos y que, en
ocastones, pudieran parecer excesivos en la mente del franquiciatario. Curiosamente, la
opinion del franquiciante siempre serd contraria: para ¢l, la cuoty inicial y las regalias
apenas pagan por todo lo que se da con una franquicia, incluyendo una marca o nombre
comercial y la valiosa tecnologia,

Ri ociad ' d 0 del franauiciante.

Los resultados de un franquiciatario siempre estardn relacionados con los aciertos y errores
del franquiciante, y es all{ donde el proceso de eleccidn en la compra de una franquicia cs
de vita) importancia.

Existen limites en la mayoria de los contratos de franquicia en cuanto a las compras o
ventas que lieva a cabo el negocio franquiciado. A veces, tales operaciones se sujetan a la
autorizacion del franquiciante.

En realidad son pocos los ejemplos de franquicias en donde se prevén limitaciones para las
ventas de la franquicia; generalmente se refiere a la compra o contratacién de productos o
servicios, Cuando un franquiciante responsablc impone al franquiciatario [a obligacitn de
comprar o contratar un producto o servicio de un proveedor especifico, se debe considerar
que ello responde al interés del franquiciante en estandarizar la operauén de los
franquiciatarios, asf como de preservar la calidad de los produuos 0 servicios que vende el
franquiciatario.

1.3.3 Una estrategia de expansion.

Para tomar al Sistema de Franqunclas como estrategia de expansidn, se deben analizar los
siguientes factores: ‘

Para desarrollar un Sistema de anqulcms, se debe cstar consciente de los aspectos lcgnlcs
que se deben cubrir y el dinero que requiere el abrir un establecimiento.
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El franquiciante debe disponer de lo necesario para proveer de servicios al franquiciatario
para que ¢ste obtenga una ventaja competitiva adicional al hecho de iniciar un negocio
similar por si mismo.

Rentabilidad

Este punto es si no el mds importante, si uno de los primordiales ya que el negocio debe
generar el suficiente nivel de margen y wtilidades considerando el nivel de inversion del
franquiciatario, trabajo y pago de regalias.

Capital,

El franquiciante debe tener suficiente capital para operar una o mds unidades propias que le
pueden servir como prototipos del negocio en donde los procesos operativos, financieros y
de mercado puedan ser aprobados y refinados, solventar los costos de tipo legal y de
desarrollo del negocio y asociados a dejar listo ¢l programa. Absorber las pérdidas en el
inicio de operaciones, seleccionar el personal adecuado para soportar el desarrollo del
negocio y desarrollar nuevos productos y servicios.

Gerencia y Direccid

Existe una gran diferencia entre operar un negocio pequefio y un Sistema de Franquicias;
por cllo, es indispensable tener experiencia en Administracion, Desarrollo de Sistemas,
Mercadotecnia (local, regional y nacional), Finanzas y Recursos Humanos.

Marcas.

El 50% del desarrollo de un Sistema de Franquicias es la marca, por lo tanto se debe contar
con los siguientes aspectos:

Marca o Nombre Comercial que identifique al concepto,

Imagen Corporativa adecuada a la Marca o Nombre Comercial.

Registro de la Marca 0 Nombre Comercial ante las dependencias correspondientes.
Manual de Identidad Corporativa en donde se especifiquen todas las caracterfsticas de
uso de la Marca o Nombre Contercial.
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Viabilidad del negecio.

Unicamente por principio un negocio puede ser franquiciado si éste es cxitoso y cumple con
los requisitos necesarios como son: tener una posicién en el mercado, ofrecer bienes y
servicios que den un valor adicional al consumidor y sobre todo contar con un producto o
servicio aceptado.

En conclusion el primer paso en el andlisis y ¢l mds importante, es el determinar ¢l
potencial de! negocio para franquiciarse. El segundo es analizar si ésta es Ja mejor forma de
expansion y finalmente definir cuando ¢l ncgocio estd listo para franquiciarse.

El andlisis apropiado sobre Ja planeacion organizacién y la implementacion de todos los
recursos al alcance del negocio, serd el factor fundamental para definir el éxito o el fracaso
det programa de Franquicias.

1.3.4 ; Porqué Franquician las Empresas?

La estrategia de franquicias debe ser utilizada por las empresas para crecer, cstablecerse y
posicionarse con e objetivo fundamental de ser lideres en el mercado, lo cual s6lo puede
lograrse contando con un sistema de distribucién conformado para tal fin, como lo es ¢l
Sistema de Franquicias. ‘

Pero en realidad fa mayoria de las empresas que deciden franquiciar, lo hacen motivados
por la falta de capital, para expanderse rdpidamente. Pero es muy importante aclarar que Jas
franquicias no deben confundirse con falsos espejismos de utilidades, pues éstas no son
negocios ficiles. ' ‘

Para determinar si un negocio es franquiciable primeramente debe identificar ‘sus
posibilidades de tamaflo y tiempo, tener una operacidn cstandarizada, ser un negocio
rentable y ficil de operar.

Las franquicias han probado ser exitosas, por los siguientes puntos:

¢ Cuentan con una Marca valiosa y el poder de Ia mercadofecnia para penetrar y dominar
mercados.

¢ Aplican consistentementc sistemas operativos que satisfacen las necesidades de los
consumidores.
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¢ Soporte continno para operar mejor la efectividad, eficiencia y rentabilidad de cada
Unidad y el Sistema en general,

¢ Los consumidores son influenciados por la marca cn sus decisiones de compra y son
leales a la misma.

¢ La motivacidn del franquiciatario, la que se debe a su inversidn en activos, tiempo,
dinero y esfuerzo,

¢ Mayor acceso a capital por el franquiciante.

Para ganar participacion en el mercado es de vital importancia penetrar, desarrollar, formar,
retener y dominar el mercado.

Los esfuerzos de Mercadotecnia son todo lo que se hace al crear una imagen en |a mente de
los consumidores actuales y potenciales sobre lo que la empresa es, cuales son sus
productos y servicios, y qué pueden esperar los clientes de la empresa.

Cuando sc decidio wtilizar el sistema de franquicias para crear una, la Planeacion
Estratégica se convierte en una de las herramientas principales en el desarrollo del sistema.
Y para claborar una planeacion estratégica eficiente se deben analizar los siguientes puntos:

=> Analizar el potencial del mercado,

=> Determinar el crecimiento de la industria, ;

=> Definir una manera unica de servir a los clientes para ganarse su lealtad.

=> Determinar una estrategia para desarrollar 1a marca, ,

=> Atacar primero en los principales mercados, hacerlo rapido y simultaneamente.

=> Agregar establecimientos lo méas répido posible.

=> Nunca pensar ¢n la "saturacién del mercado”.

=> Crear una infraestructura de servicio que sea excelente.

=> Utilizar equipo computarizado para manejer la informacién de clientes instantdneamente.
=> Hacer cambios rapidos para atender las necesidades cambiantes de los clientes.

1.3.5 El Sistema de Franquicias como una estrategia de dominio
de mercados.

El compromiso es el de dominar cada mercado en el que se participe o bien, ser el
participante nimero uno o nimero dos. Si se es el nimero dos, Ia meta es moverse al
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nimero uno y a la posicion de dominio wiilizando eswrategias de servicio a clientes y
mejoras al producto.

Todas las franquicias o unidades propias trabajan en conjunto en los mercados para
establecer metas de participacién de mercado e indicadores clave de ventaja competitiva.
En los siguientes diagramas se pretende mostrar el proceso estratégico para dominar el
mercado, asi como su paradigia de participacion (figura 1,3.1y 1.3.2).

La meta es dominar ¢l mercado soportandolo en fa habilidad para utilizar las eficiencias y
economias de cscala,

El contrato de franquicia debe ser elaborado de tal forma que el franquiciante tenga
opciones disponibles que le permitan incrementar su participacion de mercado y obtener la
posicién de dominio. Las decisiones estratégicas clave incluyen acuerdos mds cortos,
acuerdos con candidatos calificados y regalias de publicidad altas o cuando menos con la
opcidn de incrementarlas en el futuro,

Resulta fundamental e} desarrollo de un verdadero sistema de soporte y el compromiso de
trabajar con los franquiciatarios comio socios en ¢l negocio. La participacion de los
franquiciatarios en ¢! proceso de planeacidn, asf como en todas 1a decisiones que afectan la

operacién del negocio, la obtencion y la retencidén de clientes arroja inmejorables
resultados. :

Para establecer una posicion de dominio hay que trabajar sobre los siguientes puntos:

a) Establecer un criterio unificado sobre la filosofia misién, los valores, ¢l objetivo, la
estrategia, ¢l sistema, la direccion estratégica, el cnfoque operacional y los resultados
administrativos,

b) Otorgar franquicias sobre Ia base de una estrategia de participacién de mercado ya sea
con unidades independientes, multiples, acuerdos de desarrollo de regiones y de licencia
maestra. En donde por supuesto previamente hubo un desarrollo de mercado con
potencial.

¢) Entrenar y capacilar a los franquiciatarios no unicamente sobre la operacion del negacio,
1a vision de equipo, la no competencia con los otros franquiciatarios; sino también en la
meta comun, que es el servicio al cliente y el incremento en el valor percibido de la
marca de los productos y servicios. Es decir, ¢l compromiso que tiene cada uno en
incrementar la participacidn de mercado, y finalmente explicar perfectamente {a relacién
de negocios que se llevara con el franquiciante.
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Figura 1.3.1 Proceso estratégico para dominar el mercado mediante un sistema de franquicia,

Proceso estratégico para dominar el mercado por medio de franquicias
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Figura 1.3.1 Proceso estratégico para dominar el mercado mediante un sistema de franquicia.

Proceso estratégico para dominar el mercado por medio de franquicias
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Figura 1.3.2 El paradigma de particiapcidn de mercado.

Kl paradigma de particiapcion de mereado.
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d) Hacer que el plan de negacios sea el adecuado de tal forma que permita la unién entre el
franquiciante y los franquiciatarios, enfoedndose a conocer y medir lo que sucede en ¢f
mercada.

e) Elaborar un plan de mercadotecnia y de negocios bien definido, que permita estar
enterado del continuo crecimiento del mercado, el comportamiento de los competidores;
la calidad percibida por lo clientes de los productos y servicios.

f) Involucrar a los franquiciatarios y a todos los empleados en las estrategias del sistema de
franquicias con el fin de mejorar la efectividad del negocio, como: el servicio a clientes,
los sistemas operativos (para mejorar la calidad percibida por los clientes), el increme
voliimenes de venta promedio por unidad y la participacion de mercado.

g) Medir continuamente Ja calidad de los productos y servicios, Ja atencién al cliente, la-
participacidn de mercado, los productos y servicios mds rentables, la rotacin de
inventarios, personal, clientes y el pago promedio por cliente.

h) Estar consciente que la tinica razdn pasa preocuparse por la partiéipacién de mercados es
porque existe compelencia.

i) Trabajar con la unidades que tengan el peor desempefio y con los peores franquiciatarios.

Sintetizando, ¢l proceso anteriormente expresado, es para utilizar adecuadamente el sistema
de franquicias para dominar un mercado. :

Se debe de cuidar en el desarrollo dos niveles: Franquicias y Clientes finales,

Una empresa que constantemente busque una mayor participacion de mercado, se enfrenta a
resolver cuatro interropantes importantes:

® ,Cusles son las necesidades y expectativas de los clientes, y cusles de estas necesidades
y expectativas son las que més les importan? : ‘

® ;Qué tan bien se esta cubriendo esas necesidades y expectativas?
& ;Qué tan bien los competidores cubren esas necesidades y expectativas?

® ;Cémo se puede ir més alld del minimo que satisface a nuestros clientes, para realmente
encantarlos?
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La manera de resolver estas interrogantes implican el andlisis y monitoreo continuo del
mercado total, el segmento del mercado, los cambios y tendencias en el mercado, los
competidores, la mercadoteenia y la participacién de mercado.

Si se quicre constantemente ganar participacién de mercado nunca se debe pensar en Ja
saturacion del mercado, se deben crear nuevos nichos de mercado,

En conclusién a todo lo anterior, se puede decir que el Negocio del Negocio es atraer y
retener clientes "Dominar ¢l Mercado®, sin embargo, existén empresas que por el sélo

hecho de ilevar algin tiempo en el mercado creen tener los clementos suficientes para
dominarlo.

. Reclutar excelentes Franguiciatarios.

Il. Desarvollar un excelente staff’ de superacidn y apoyo en el campo.
111, Disefiar manuales de Operacidn de Calidad,

IV. Desarrollar un Programa de Capacitacién y Entrenamiento.

V. Desarrollar y utiizar e} Liderazgo.

VI. Relaciones exitosas entre Franquiciante y Franquiciatario,

VIl, Desarrollar un Plan de Negocios Financiero muy sélido,

I. Conocimiento. El empleado debe conocer perfectamcnte su trabajo, para que al atender
al cliente le pueda ofrecer un excelente servicio, Asi mismo,la Empresa Franqmcxame
debe contar con estindares de medicidn para cada aspecto del  negocio.

II. Mantenimiento. Es vital para conformar un esquema de calidad.

[11.Constancia. Se debe ser constante en repetir e} mismo modelo en todas |a unidades, es
decir tener constancia en la calidad y en los servicios que proporciona.
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1V.Servicio, Debe medirse permanentemente parn conocer su calidad, debe ser integral;
desde la recepeion del producto al proveedor hasta el cobro al cliente en la caja del
establecimiento. Inclusive se debe poner particular atencion en los servicios posventa,

V. Supervision. Toda actividad humana puede generar errores, para evitarlo es necesario
una funcién permancnte de supervision.

De todo lo anterior se puede concluir que, pareceria que el campo de aplicacion del sistema
de franquicias es lo suficientemente amplio como para funcionar virtualmente en cualquier
tipo de empresa. Sin embargo, no es asi. Porque alguien franquicie un local de sandwiches
con resultados satisfactorios no significa que todos los locales de venta de sandwiches sean
franquiciables o que el duefo del local tenga el temperamento adecuado para el sistema de
franquicias como métoda de llevar a cabo Ja actividad comercial.

Existe, por ejemplo, la cuestion de Ja autonomsa. Si el duefio de la empresa desea retener el
contro} total sobre el modo e que opera la compaiifa y la manera en que son distribuidos
sus productos o servicios, no se sentird cémodo como franquiciante. Si bien un
franquiciante puede estipular en gran parte como un franquiciatario manejard su unidad,
éste es el duciio de la misma y tendra la ditima palabra. Es por eso, por supuesto, que la
seleccion del franquiciatario es tan importante.

Si una emnpresa es tan atipica, exclusiva o complicada que Unicamente e} duefio de ésto es
capaz de operatla, entances no es candidata al sistema de franquicias. Si otras personas de
inteligencia normal no aprenden a operar su empresa en forma efectiva, tendrdn pocas o
ninguna posibilidad de reproducirla con resultados satisfactorios y multiplicar los éxitos del
duefio de Ia misma ha logrado. ‘

Si una empresa tiene un atractivo estrictamente local, no se va a prestar bien al sistema de
franquicias, especialmente si las expectativas son a niveles més grandes. También si una
empresa posce un atractivo nacional limitado, pos;blemente también tenga un’potencial
lucrativo reducido que restringiria su posibilidad de ser transformada en franquicia. La
mayoria de la empresas con bajos volimenes de venta no son tampoco buenas candidatas al
sistemas de franquicias, ya que muy pocas veces generan ingresos suficientes pars que el
franquiciante obtenga alguna utilidad significativa luego de proporcionar e} apoyo necesario
al sistema de franquicias. Las empresas de mérgenes reducidos son también dificiles de
convertir en franquicias porque pocas proporcionan un lucro suﬂcleme como pm permitir
a los franquiciatarios abonar regalias.

También existen empresas que sacan provecho de una idea nueva y atractiva que lal vez sea
olvidada seis meses o up afio después, éstas no son funqulcmbles Es por todo esto, tan
importante analizar si tealmente el sistema de franquicias es Ja mejor manera de expanslbn
para cualquier empresa. v «
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2.1 El marco legal de las franquicias.

2.2 Factores para establecer una
franquicia.

2.3 Como obtiene sus ingresos el
franquiciante.

2.4 Servicios iniciales del franqu1c1ante
al franquiciatario. |

2.5 Los servicios continuos y las
relaciones de franquicia.




CAPITULO 11.
OBJETIVOS,

Este capitulo tiene por objetivos:

o ‘Presentar los principales factores de tipo legal para el
establecimiento de una franquicia.

¢ Establecer los principios bisicos que todo franqguiciante debe
tener en mente al crear y cstablecer una franquicia.

¢ Mostrar los conceptos tipo necesarios para que ¢l franquiciante
abtenga sus ingresos, por medio de las diversas cuotas de
franquicia.

¢ Reafirmar que la relacion franquiciante-frangquiciatario tiene que
levar una continuidad y que en esta relacién cl éxito de uno
depende totalmente del otro y vicevers,

¢ Ensedlar los factores principales en los que se basard el servicio
inicial que el franquiciante debe dar al franquiciatario, asf como
los servicios continuados y permanentes al franquiciatario
durante la vida de la franquicia.

o Explicar las relaciones de franquicia que irdn surgiendo durante
¢l crecimiento de ésta.
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Caplitalo 1!

2.1 El marco legal de las franquicias.

La informacién que se incluye en este punto tiene ¢l propdsito de ubicar e} marco juridico
de la franquicia. No es posible entender totalmente a la franquicia si se ignora su dimension
legal. A pesar de que se trata de un fendmeno mercadoldgico, no se debe olvidar que la
franquicia es también producto de una relacion juridica que queda plastmada en un
convenio.

En este punto se tratard ¢l marco histérico legal de la franquicia en México y se explicard
ampliamente el contrato de franquicia.

2.1.1 Antecedentes legales de la franquicia en México.

Al hablar de los inicios de la franquicia en nuestro pais, resulta imposible no nombrar la
Ley de Transferencia de Tecnologia, con todo lo que implicé en su momento.

" H n

Ahora sc comentard sobre la Ley de Transferencia y Tecnologfa y la influencia que ésta
tuvo sobre las franquicias desde la fecha de su promulgacion el 11 de enero de 1982 hastael -
27 de junio de 1993 cuando dicha ley fue abrogada para darle paso a la Ley de Fomento y
Proteccion a la Propiedad Industrial que estd vigente en nuestros dias. El Ejecutivo envi6 un
proyecto de la Ley de Propiedad Intelectual en los primeros dias del mes de diciembre de
1990, en virtud de lo cual se abrogaria la Ley de Tecnologia. La ley no fue aprobada
durante el periodo ordinario de sesiones del Congreso de la Unin, que concluyé el 31 de
diciembre del mismo afio. .

La Ley fue finalmente aprobada por el Congreso de la Umén y pubhcada en el Dlano
Oficial de la Federacion el 27 de junio de 1991.

La Ley de Tecnologia fue concebida dentro de un contexto econbmnco y polluco totalmcme
distinto al que viven los paises latinoamericanos en los albores de la década actual. En los
afios setenta, las economias latinoamericanas, incluyendo en primer plano las de Meéxico,
Argentina y Brasil, iniciaban su despegue éconémico a través de su lnduslmllmlbn. los
proyectos de inversion, principalmente en el caso de las compafias multinacionales, inclufa
en todos los casos transferencia de tecnologfa a la compafi{a (subsidiaria) local.
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Existia en esos aflos la percepeion de que, con 1a legada de ln inversion extranjern a estos
pafses, la necesidad de "importar” tecnologia del extranjero era apremiante para la joven
industria latinoamericana. Sin embargo, también se tenfs Ya pereepeidn de que una parte
importante de la tecnologfa importada a los paises latinvamericanas era obsoleta o que el
precio pagado por su transferencia era excesivo.

Para {os paises latinoamericanos, y México no fue Ja excepeidn, resultd de alguna fornta
evidente que en su desarrollo, 1a joven industria latinoamericana se encontraba dvida por
importar la tecnologia que requerfa para su crecimiento. Para estos gobiernos fue evidente
que, en la "importacién” de dicha tecnologla, se¢ incurrfa en abusus que perjudicaban a loy
adquirientes de la misma, ya sea porque sc les proporcionaba tecnologla anticuada o
inoperante o porque el precio al que se les vendia o arrendaba esa desproporcionado.

En el caso de México se pretendi6 resolver el problema mediante la Ley de Teenologia, en
virtud de la cual se instituy6 cl repistro de todos y cada uno de los contratos de tecnologfa
que tuvieran cfectos en México. Para los efectos de Ja ley, un contrato de franguicia se
considera como transferencia de tecnologia.

De esta forma, se previd someter los contratos af escrutinio de la autoridad y se prohibié el
registro de aquellos que fueran lesivos para los intereses de los adquirientes (licenciaturios)
de la tecnologia y, consecuentemente, para la cconomia nacional, Con ese propésito, se
elaboré una fista de causales de negativa de registro que aparecen en los artfculos 15y 16
de la ley, y que, para su mejor comprensidn, se enumeran a continuacion,

Cuando el franquiciante:

1. Haya invertido en la administracion del negocio del licenciatario;

2. Haya requerido la cesion de derechos de propiedad intelectual generados por ¢
licenciatario en forma gratuita;

3. Haya impuesto limitaciones al licenciatario en materia de investigacion,

4. Haya establecido proveedores obligatorios para el licenciatario,

5. Haya limitado o prohibido Ia exportacion por parte del licenciatario;

6. Haya prohibido al licenciatario e} uso de tecnologia complementaria;

7. Haya obligado al licenciatario vender a un solo cliente;

8. Haya tenido 1a atribucion de designar ¢l personal permanente del ficenciatasio,

9. Haya limitado los volimenes de produccidn def licenciaario;

10.Heya requendo of licenciatario lz celebracion de contratos exclusivos de venta o
representacion;

11 Haya requerido confidencialidad mas afis del 1érmino def contrate;
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Existia en esos afios la percepeion de que, con la llegada de la inversidn extranjera a estos
paises, la hecesidad de "importar” tecnologfa del extranjero era apremiante para la joven
industria latinoamericana. Sin embarga, también se tenfa ln percepcidn de que una parte
importante de la tecnologia importada a los paises latinoamericanos era obsoleta o que ¢l
precio pagado por su transferencia cra excesivo.

Para los paises latinoamericanos, y México no fue la excepcion, resultd de alguna forma
evidente que en su desarrollo, la joven industria latinoamericana se encontraba 4vida por
importar la teenologia que requeria para su crecimiento. Para estos gobiemos fue evidente
que, en la “importacién” de dicha tecnologfa, se incurrfa en abusos que perjudicaban a los
adquiricntes de la misma, ya sea porque se les proporcionaba tecnologfa anticuada o
inoperante o porque el precio al que se les vendia o arrendaba era desproporcionado.

En el caso de México se pretendid resolver e} problema mediante 1a Ley de Tecnologfa, en
virtud de la cual se instituyd e! registro de todos y cada uno de los contratos de tecnologfa
que tuvieran efectos en México. Para los cfectos de la ley, un contrato de franquicia se
considera como transferencia de tecnologla.

De esta forma, se previé someter los contratos al escrutinio de la autoridad y se prohibi6 el
registro de aquellos que fueran lesivos para los intereses de los adquirientes (licenciatarios)
de la tecnologia y, consecuentemente, para la economia nacional. Con ese propésito, se
clabord una lista de causales de negativa de registro gue aparecen en-los articulos 15 y 16
de la ley, y que, para su mejor comprension, se enumeran a continuacion.

Cuando ¢! franquiciante:

1. Haya invertido en Ja admitistracion del negocio del licenciatario;

2. Haya requerido la cesion de derechos de propiedad mtelectual generados por el
licenciatario en forma gratuita;

3. Haya impuesto limitaciones al licenciatario en materia de mvestlgacu’m.

4. Haya establecido proveedores obligatorios para el licenciatario;

5. Haya limitado o prohibido la exportacidn por parte del licenciatario;

6. Haya prohibido al licenciatario ¢l uso de tecnologia complementaria; -

7. Haya obligado al licenciatario vender a un sofo cliente;

8. Haya tenido !a atribucion de designar e personal permanente del Jicenciatario;

9, Haya limitado los volumenes de produccién del licenciatario; . :

10.Haya requerido al licenciatario la celebracién de contratos exclusivos de venta ©
representacion;

i Hayn requendo confidencialidad més all4 de! término del contrato;
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§2.No haya asumido responsabilidad por la violacion a derechos de propicdad intelectual de
terceros;

13.No haya garantizado la calidad de la tecnotogia;

14.Haya transferido tecnologla disponible en el pals;

15.Haya cstablecido contraprestaciones (regalias) desproporcionadas;

16.Haya establecido términos excesivos de vigencia; y '

17.Haya requerido sumision a tribunales extranjeros.

Como se observa de las causales de negativa de registro previstas en la ley, se tenfa el claro
propdsito de eliminar cualquier ventaja que pudieran tener el proveedor extranjero en la
venta de su tecnologia a una compafifa mexicana. En teorfa, mediante el control de dichos
contratos, se percibia interés por aprobar sdlo aquellos convenios de tecnologfa en donde
las condiciones favorecieran la postura del adquiriente o licenciatario mexicano, De alguna
forma, con la Ley de Tecnologia se dio al Registro' Nacional de Transferencia de
Tecnologia la atribucion de presentarse como un negociador mids en favor de! licenciatario
local.

Se presentd en los ultimos aflos de la década pasada y en los primeros de {a década de los
90 en México una politica de desregulacién y apertura de la economia. El 11 de encro de
1986, México suscribid el Acuerdo General sobre Aranceles Aduaneros y Comercio
(GATT). Mas tarde, el 16 de mayo de 1989, se publicéd un reglamento de la Ley de
Inversiones Extranjeras, que desregula y facilita los trdmites necesarios para la inversion de
empresas extranjeras en el pafs y ¢l 9 de enero de 1990, un Reglamento de la Ley de
Tecnologin, en donde se prevén reglas mds claras para cl registro de contratos de
tecnologia, se relajan los criterios previstos en la Ley y se reduce la facultad discrecional
que fas autoridades ostentaron durante los iiltimos afios en el 4rca de franquicias.

Podrd establecerse que las dreas de mayor preocupacion para las compafifas que
contemplaron otorgar franguicias en México durante la vigencia de la Ley de Tecnologia
fueron casi siempre, por no decir que en todos los casos, las siguientes:

¢ La imposibilidad de pactar en el contrato un periodo de vigencia mayor a los 10 afios.

e La dificultad de prever en el contrato la facultad o el derecho de franquiciante para
“invertir" en la administracion del negocio franquiciado.

o La constante preocupacion de que la autoridad considerara el monto a pagar de regalfas
como excesivo en el ejercicio de su facultad discrecional.

¢ Laineficaz proteccion para los secretos industriales (frade secreis) y 1a confidencialidad
por parte del franquiciatario respecto de la informacién proporcionada a éste por el
franquiciante.
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De la interpretacion escrita de dichas "causales de negativa de registro" se desprende que
serfa practicamente imposible que existicra la franquicia en México. Afortunadamente, y
los hechos lo confirman, durante los Gltimos ailos las autoridades del Registro Nacional de
Transferencia de Tecnologia permiticron el registro de un nimero sin precedente de
contratos de franquicia. Sin embargo, si se analiza la Ley de Tecnologia, resulta claro que
el legislador no estaba de acuerdo, ni mucho menos interesado, en que el "proveedor” de la
tecnologia tuviera el derecho de participar tan activamente en la administracién y actividad
del licenciatario como ocurre en el caso de las franquicias.

El criterio aplicado por las autoridades en la autorizacidn del registro de un contrato de
franquicia desde que la Ley de Tecnologla fue publicada, el 11 de enero de 1982, hasta la
fecha, ha evolucionado en forma notable.

En 1990 fue "pricticamente imposible” encontrar obstaculo alguno para la autorizacién y
registro de un contrato de franquicia. El conocimiento y familiaridad de las autoridades
mexicanas con la franquicia y los contratos que se sometieron a registros se hizo siempre
patente y no hubo, en general, ninguna dificultad en llevar a cabo dicho trdmite. Sin
embargo, especialmente aquellos que no se vieron involucrados en el registro de una
franquicia hace tan sélo cuatro o cinco afios, s¢ sorprenderian de las dificultades, por no
decir imposibilidad, que implicaba obtener la aprobacién de franquicia en México,

Asi es que, durante los afios, la franquicia fue para las autoridades mexicanas un tabi. No
solamente existia la nocion de que la tecnologa introducida a nuestro pais por la compadias
de franquicias extranjeras distaba mucho de ser la "tccnologla de punta” que nuestra
economia requeria para su modernizacién y desarrollo, sino que se consndeuba ala
franquicia como un vehiculo que provocaria la pérdida de algunos de nuestros valores
culturales. En el caso de los restaurantes de "comida o alimentos rapidos”, se dieron casos
en que las autoridades temian que se proporcionara el fin de algunas tradiciones culinarias,
1a sustitucion, para siempre, del taco, la quesadilla por las hnmburgucsa, la dona o el pollo
frito.

Los argumentos que convencieron a las autoridades de aprobar este tipo de contratos fueron
la creacion de empleos, el desarrollo de proveedores locales y la promocion de la inversion
en México. Podria decirse que, entre los afios de 1983 y 1986, cuando se iniciaba el i ingreso
de algunas de las franquicias mas importantes del mundo a México, fueron aceptadas por
nuestras autoridades como un "mal necesario". En casi todos los casos, al momento dela
“aprobacién" de los contratos, fueron impuestas a los franquiciantes extmnjeros condiciones
y requisitos dificiles de solventar.
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El Reglamento de ta Ley de Transferencia de Teenologia publicado en el Diario Oficial el 9
de cnero de 1990 resolvié en su momento la incertidumbre que existia en cuanto a la
aprobacién y registro de contratos de franquicia en México. Se hizo mds que patente el
entusiasmo e interés sobre el tema de las franquicins de los funcionarios de la Secretarfa de
Comercio y Fomento Industrial,

Con el Reglamento de la Ley de Transferencia de Tecnologia se tograron dos objetivas muy
importantes: se definié por primera vez en México el trmino "franquicia” y sc
establecicron una serie de excepciones a lo previsto en la Ley de Tecnologia en cuanto a la
negativa de registro de un contrato,

Como se coment6 en pdtrafos anteriores, con la publicacion del Reglamento de la Ley de
Transferencia de Tecnologia, ademas de climinar casi por completo la incertidumbre que
existia cn el registro de contratos de franquicias, se reconocid que ia misma era uno de lo
acontecimientos mas importantes en el campo de la propiedad intelectual en nuestro pafs Y
por qué no, en ¢l mundo de los negocios en gcneral :

Con el Reglamento y las buenas noticias que dia a dia se recibian tanto en México como en
el extranjero, acerca del sano comportamiento de fa economia mexicana, sobrevino la
Negada de un sinniimero de franquicias, principalmente del extranjero y especfﬁcameme de
Estados Unidos.

Se llevé a cabo el rapido registro de decenas de contratos de franquicia. Sin embargo, existe
temor acerca del alcance de ciertas disposiciones y los riesgos que, desde un punto de vista
técnico, podria traer aparejada 1a ejecucion y cumplimiento de los contratos que han sido
registrados en términos del Reglamento,.

Unicamente para citar un ejemplo, siempre fue preocupante, en términos del Articulo 24 del
Reglamento, que fuera posible registrar un “contrato modelo”, evitando asi la necesidad de
registrar, en el caso de las franquicias, todos y cada uno de los contratos que.la otorgante
celebrase con distintos franquiciatarios en México. Al "eximir” a las partes de |a obligacion
de registrar cada contrato a través del registto de "contrato modelo”; se’incumple, lo
dispuesto por el Articulo 10 de la Ley de Tecnologia que: establece la obligacion de
registrar cada contrato. Como resultado, anticipamos que la falta.de registro de. cada
contrato podria ser utilizada en el futuro como un argumento legal para permitirle a algunas
de las partes desvincularse de sus obligaciones derivadas de dicho contacto.

A pesar de que el Reglamento contribuyd notablemente a facilitar el registro de este tipo de
contratos, era imperativo que, ante Ja urgente necesidad de desregular, seria necesario
recurrir a una solucidn més permanente y definitiva. Como resultado, el Ejecutivo envié en
los primeros dias de diciembre de 1990 un proyecto de Ley de Propiedad Intelectual que, en
su artleulo 20. transitorio, prevé la abrogacién de la Ley de Transferencia de Tecnologia:
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La Ley de Fomento y Proteccién a la Propiedad Industrial fue aprobada por ¢l Congreso de
la Unién y promulgada para ser posteriormente publicada en el Diario Oficial de la
Federacién el 27 de junio de 1991.

Con la nueva Ley de Fomento y Proteccion a la Propiedad Industrial dio inicio una nueva
era en el desarrollo, no sélo de las franquicias, sino de los negocios en nuestro pais,

La Ley de Fomento y Proteccion a la Propiedad Industrial abandona el viejo principio de
regular ¢l contrato de tecnologia que, tenfa que estar aprobado y registrado por las
autoridades para tener cfectos legales y ser exigibles en nuestro pais. En otras palabras, el
dia de hoy, los contratos de tecnologfa y, por ende, los de franquicia, no requicren de cstar
registrados ante el Registro Nacional de Transferencia de Tecnologia o de ninguna otra
autoridad, y ser exigibles en nuestro pafs.

En México, al abrogarse la Ley de Transferencia de Tecnologia, en lo que se considera un
gran acierto de la administracidn de esa época, también se abolid ¢l registro obligatorio de
los llamados "contratos de tecnologia”. Dicho registro facuitaba a la autoridad -a que
revisara y aprobara los contratos, como es légico, y dados los criterios de registro que
tenlan previstos dicha ley, el proceso de registro se constituyé-en un verdadero problema
para muchos franquiciantes en el pasado.

En la actualidad, debido a la abrogacion de la Ley de Tecnologia, los contratos de
franquicias no estdn sujetos a la aprobacion de Ia autoridad y su contenido no esté sujeto a
las restricciones que marcaba la citada ley. Solamente existe a cargo del franquiciante la
obligacion de darle a conocer a sus potenciales franquiciatarios informacion relativa a la
franquicia,

Vale la pena comentar sobre este punto. De acuerdo con la nueva ley, ya no existen
restricciones para incluir en los contratos lo que las partes deseen en cuanto a su duracion,
al porcentaje de regalias, en cuanto a las atribuciones del franquiciante, etc.-A pesar de la
desregulacion del contrato, existe ahora la obligacién a cargo del franquiciante de -
proporcionar informacion a franquiciatarios potenciales acerca de la franquicia. La primer
pregunta que surge es obvia: Lqué informacion hay quc dara fmnqu:clmnos potenciales?

El articuio 142 de la Ley de Propnedad Industrial, que contiene lu obligacién de los
franquiciantes de dar a conocer informacion a sus franquiciatarios, esmblece que dicha
informacion, serd la prevista en el Reglamento de la Ley.
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En estricta logica, un franquiciante profesional, a diferencia de alguno improvisado, no
tendra objecion alguna en dar a sus franquiciatarios toda la informacién que, en realidad,
sea Util para conocer a la empresa que e estd ofreciendo una franguicia. Después de todo,
sino hay nada que ocultar, lejos de ser un problema, el otorgar informacion sobre la
franquicia debe facilitar los esfuerzos de venta del franquiciante.

En scguida se da un listado bésico de la informacién que los franquiciantes deben dar a
conocer a sus franquiciatarios, previa a la celebracion de un contrato de franquicia:

1. Informacion relativa al registro de las marcas del franquiciante por lo menos en México.

1. Origenes y antecedentes generales de la franquicia.

1L Listado de las unidades que tenga en operacidn el franquiciante, tanto de aquellas que
son propias como de aquellas que estd operadas por franquiciatarios, incluyendo los

nombres y teléfonos de estos ltimos.

1V.Descripcion de la situacion financiera del franquiciante, por lo menos, de los tltimos dos
ejercicios.

V. Listados de los ejecutivos de la empresa y, en especial, de aquellos con los que el
inversionista tendrd contacto a partir de la fecha en que se convierta en franquiciatario de

sistema.

Vl.Listado de los documentos y manuales que podré esperar recibir el franquiciatario como
parte de la asesoria que |e dard el franquiciante.

Es importante referir la particular definicion de franquicia que dio la Ley de Propiedad
Industrial, ya que ésta es bastante adecuada.

La definicion que aparecc en el articulo 142 de Ia Ley es la siguiente:

Articulo 142. Existird franquicia cuando la licencia de uso de una marca se transmitan
conocimientos técnicos o se proporcione asistencia técnica, para que Ia persona a quien se le
concede pueda producir o vender bienes o prestar servicios de manera uniforme y con los
métodos operativos, comercinles y administrativos establecidos por el titular de la marcs,
tendientes a mantener la calidad, prestigio e imagen de los productos o servicios a los que ésta
designe.
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2.1.2 El contrato de franquicia.

Como se sabe, la relacién entre franquiciante y franquiciatario se plasma en un contrato de
franquicia. En ¢l se establecen en forma detallada las obligaciones y derechos de las partes,
y se definen con claridad las reglas a las que ambas partes de someten y las cuales, son muy
diferentes a las previstas en otros tipos de contratos.

En México, con la llegada de las franquicias, la gente comienza a estar en contacto y a tener
acceso a contratos de franquicia. En muchos casos se ha observado que causa sorpresa el
volumen de un contrato de este tipo, en especial porque, se ha caldo frecuentemente en la
confusion de que las franquicias funcionan exclusivamente bajo la concesién de un nombre
comercial o marca. Los contratos de licencia de marca o nombre comercial son usualmente
muy sencillos y sus cléusulas sumamente limitadas.

Antes de hacer referencia al ebjeto y cléusulas del contrato de franquicia, vale Ja pena hacer
algunos comentarios acerca de la relacién juridica que "construyen” las partes.

Asl como de la profundldad y realidades que origina para cl franquiciante y ¢l
franquiciatario la vida de un contrato de esta naturaleza.

Primeramente, si se hace referencia a la "construccién” de una relacion jurfdica es en virtud
de que se esta convencido de que, antes de la finma de un contrato de franquicia, debe
existir una serie de supuestos y condiciones que, en el caso de ser lgnorada, puede poner en
riesgo el éxito del negocio franquicindo y, en consecuencia, de la propia fmnqmcm

Puede establecerse en forma inequivoca que la "construccmn" del nexo que une al
franquiciante y al franqulclatano comprende, pero no se limita, a encontrar, conocer'y
entender a la contraparte, sino que también diagnostica las ventajas y desventajas de
celebrar ¢l contrato con ésta. Nada es més emdneo 'y equivocado que considerar la
celebracion de un contrato de franquicia como la instantdnea y automética solucién a un
reto econdmico u operativo. Si bien la franquicia es una de las formas de hacer negocio mis
segura en la actualidad, es importante, hacer un cuidadoso andlisis de las repercusiones de
celebrar un contrato de este tipo. El "con quién” es tan sélo uno de los criterios que el
franquiciante y el futuro franquiciatario deben tomar en cuenta; el "én donde", "cudndo” y,
en el caso congreto del franqulclatano el "porqué" celebrar un contrato de franqulcla son
preguntas que no pueden ni deben ignorarse.
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El contrato es un compromiso legal que obliga a ambas partes. El franquiciatario debe, ¢n
este punto, asesorarse a través de una persona competente y experta en el drea legal, en todo
lo concerniente af significado y efectos del contrato. De acuerdo con su abogado analizard
si el contrato confirma lo que se habla dicho, pero el franquiciatario debera tener en cuenta
que los consejos que va a recibir se limitan, tnica y exclusivamente, al significado y efectos
del contrato. Debe ser decisién personal del franquiciatario, y sélo de él, si aceptar o no esta
particular oportunidad de adquirir un negocio bajo franquicia. La toma de decisiones es una
parte decisiva de su funcidn como empresario,

Un contrato de franquicia debe tener en consideracion distintos aspectos, que se dirdn a
continuacién en once puntos.

1) Aunque, bésicamente, el contrato de franquicia es una relacién contractual entre el
franquiciante y el franquiciatario, afecta a otras dos partes que no estin recogidas dentro
del contrato. Estas otras partes son, en primer lugar todos los otros franquiciatarios
dentro de la cadena y, en segundo lugar, los consumidores; es precisamente con estas dos
partes con las que tanto el franquiciante como el franquiciatarie individual tiene una
responsabilidad considerable.

Es ficil ver como surge esto: cada franquiciatario dentro de la cadena se verd afectado
por las buenas o malas acciones de los demds. Si un franquiciatario dirige su negocio de
forma inconsistente con los standard asociados a la marca e imagen del franquiciante,
perjudicara la buena fe asociada a ellos, y asi afecta negativamente a los negocios de los
otros franquiciatarios. -

Cada franquiciatario tiene una gran responsabilidad con los otros y asf, deberia analizar
los aspectos restrictivos del contrato, concernientes al mantenimiento de los standard y al
correcto uso del negocio franquiciado, y no sélo como una obligacién sino como un
deber y responsabilidad que se debe a sf mismo'y a los demis franquiciatarios para
asegurar que la reputacion e integridad de la cadena de franquicias se mantenga.

La participacion del consumidor en lo que respecta al negocio del franquiciante surge ¢n
lo concemiente a la imagen y marca, ya que, por supuesto, al consumidor no le preocupa
el que un establecimiento sea franquiciado o no lo sea; un consumidor frecuentaré aque!
negocio del que, habiéndolo utilizado anteriormente, ha salido satisfecho; ademds va a
contemplar el negocio franquiciado como parte de una cadena, Si uno de los
franquiciatarios no realiza apropiadamente su trabajo, el consumidor no va aceptar una -
explicacion del tipo de "... es que este negocio funciona bajo una franquicia, y hemos
tenido problemas con el franquiciatario de este establecimiento concreto®. En lo que al
consumidor respecta, cuando ¢l'va a uno de los locales franquiciados, espera recibir los
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mismos standard de productos y servicios que s¢ le ha hecho creer que puede esperar en
esa determinada franquicia.

Por tanto, los franquiciatarios tienen una tremenda responsabilidad sobre el
mantenimiento de esos standard, para asegurar que el consumidor no quede insatisfecho
y que, sea cual sea el establecimiento de la cadena que utilice, reciba la calidad de
producto y servicio que espera de esa marca.

2) El franquiciante aporta un "paquete” donde se incliyen los secretos de la marca, los
métodos de operacion del negocio, la awtorizacion para ¢l uso de marcas y nombres
comerciales, entre otras caracterfsticas. En lo que al franquiciante respecta, ¢l contrato le
obliga a brindar al franquiciatario todo lo necesario para:

a) utilizar los métodos de operacion, las marcas y nombres comerciales, elc., y
b) mantener reservado el clemento secreto o diferenciador asociado a los. sistemas
particulares del franquiciante.

El zu.uc.rdo en esencia, es una licencia que permite al franquiciatario dmgnr un.negocio
acorde sdlo con lo previsto. Si el franquiciatario desca tener la libertad necesaria para
hacer Jo que él quiera, entonces el sistema de franquicia no es para él.

3) Para poder conseguir el objetivo, y cumplir las obligaciones enumeradas en el punto uno,
debe tenerse en consideracion el modo en que los standard necesarios le son impuestos al
franquiciantarto y a las medldas que sc prevén para asegurar ¢l cumplimiento de dichos
standard.

4) También debe considerarse la duracion del contrato, Como principio de partida; debe
esperarse que la franquicia se mantenga a largo plazo, perg puede haber razones legales
que impidan que la duracién del acuerdo supere los 5 afios. Si este fuera el caso, en el
contrato habria que fijar un cldusula que le permita al franquiciatario renovar ¢l contrato
al término de ese periodo. A ciertos fmnqulclantes no les agrada ¢! hecho de garantizar
una duracion de largo plazo, en la creencia de que puede haber desmollos de las leyes a
los cuales prefieren acojerse lo antes posible. De cualquier manera, es una’ prictica
invariable el garanuur a los franquiciatarios que van a disponer de una opcién para
renovar-el contrato, siempre y. cuando hayan cumplido las obligaciones incluidas en el
contrato anterior, y adopten el contrato que el franquiciante estd utilizando en esos
momentos,
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5) Es recomendable que la imagen y apariencia del negocio, sobre todo de cara al
consumidor, s¢ mantenga fresca y renovada con el paso de los ailos, Para ello serd
necesario asegurar que se van a realizar previsiones al respecto, y que ¢! franquiciatario
dispone de los medios necesarios para hacer tales previsiones, reservando una cantidad
de sus ingresos para invertirlos luego en la modernizacién y puesta la dia del local y de
los equipos empleados de manera que, con el paso del tiempo, la imagen de} negocio y
su atractivo no decaigan.

6) Otro factor importante es ¢l método por que el franquiciante va a obtener sus ingresos,
asegurando los pagos.

Lo que va a estar en la mente de muchos potenciales franquiciantes es hasta qué punto
van a poder proteger de que los franquiciatarios no revelen sus ingresos con veracidad,
ya que la cuota que cobra el franquiciante ¢s un porcentaje de los ingresos brutos del
franquiciatario. Obviamente, siempre existirin franquiciatarios que ven el pago de las
cuotas sobre sus ingresos brutos como un reto para la defraudacion, pero la estructura del
sistema de franquicia es tal, que ese tipo de "tranpas” pueden incluso ser una desventaja.

La estructura de una franquicia que, incvitablemente, se verdn reflejadas tanto en el
contrato como en el sistema puesto en préctica por el franquiciante.

i) Al establecer ¢l sistema, el franquiciante, pracias a su expetiencia previa en ese
mercado, habré establecido las bases de las tareas precisas para la consecucién del
£xito financiero. Asl mismo, va a indicar a sus franquiciatarios, mientras le brinda la
formacién y se establece el negocio, las previsiones sobre sus ingresos, brutos y
netos, en cada etapa del negocio, tos margenes de beneficio, y los porcentajes que
cada grupo de gastos debe suponer en los ingresos posteriores. La ocultacion de los
ingresos brutos, obviamente va a distorsionar esos mérgenes y porcentajes; esta
distorsion puede haber sido debida a la incompetencia del franquiciatario pero, si este
fuera el caso, €! franquiciante deberla ser capaz de identificar rapidamente el
problema, buscando el remedio més adecuado, ’

ii) El franquiciante establecerd un sistema financiero standard para todos los
franquiciatarios, con unos procedimientos contables y unos fomularios claros para
ln presentacion de informes, consiguiendo asi estar bien informado sobre la
actividad de cada negocio franquiciado.
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iif) Como parte del sistema contable y del controf a cjercer sobre los franquiciatarios
para comprobar su correcta actividad, el franquiciante cxigird el derecho a reafizar
auditorfas puntuales sin previo aviso.

iv) El sistema contable y los procedimientos para la presentacion de inforines, van a
permitir nl franquiciante supervisar y controlar la actividad de los franquiciatarios,
detectando sefiales de alarma cuando algo no funciona bien,

v) El personal operativo de la organizacion del franquiciante, que sirve de apoyo a fos
franquicitarios mediante visitas periédicas, tendrd la oportunidad de discutir con cllos
el desempeio de sus tareas y el funcionamiento del negocio, realizando inspecciones
y répidos reconocimientos de los stocks, libros y registros, comprobando la veracidad
de ta informacién recibida det franquiciatario. Si la informacion recibida es inexacta,
la ayuda que se puede esperar recibir de este personal serd mucho menor.

vi) Al reunir y cotejar la informacidn de cada franquiciatario, el franquiciante ird creando
un archivo para cada uno de ellas recogiendo sus actividades y logres; del conjunto
de archivos no serd difici} entresacar datos sobre las medias de actividad de toda la
red de franquiciatarios, Si uno de los franquiciatarios estd por debajo de la media,
serd un claro candidato para recibir uns atencion especial, intentando averiguar las

" razones de su baja actividad y tomando medidas para sesolverlo. |

vii) El franquiciatario tiene obligacion de aportar personalmente a Hacienda el importe
correspondiente al Impuesto al Valor Agregado (IVA). El franquiciante se
preocupard de obtener copias de fos formularios en los que el franquiciatario declara
el IVA, para compararlos con los datos que el propio franquiciatario le ha enviado
en su informe de actividad.

viil) El franquiciante tendrd acceso a las fuentes de suministro del franquiciatario; si esth
al tanto de lo que esté comprando, se podra hacer una buena idea de cémo deben ser
las ventas (volumen y cifras de ingreso) del franqmcmtano si el ncgocxo funcionara
normalmente.

ix) En algunos casos, el franquiciante podria muy bien obtener informacion de grandes
clientes de la cadena franquiciada, con los cuales haya legado a ncuerdos de
suministro de bienes y/o servicios.

7) Debe tenerse en consideracion el tema de las circunstancias en las que el contrato de
franquicia puede concluir. Al hacerlo, fa posicién del franquiciatario debe ser
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considerada responsable para que ¢l contrato no sea rescindido caprichosamente. Las
consecuencias y obligaciones a la conclusién del contrato deben estar claramente
establecidas, para proteger adecuadamente los derechos y propiedades del franquiciante.

8) También debe prestarse atencién especial a un asunto, que puede presentar algunas
dificultades, como es el de realizar una prevision en el contrato de franquicia equitativa
respecto a las circunstancias que se tienen que dar para proceder a la venta, traspaso o
cesion del negocio del franquiciatario a otra persona. Obviamente en una franquicia en la
que cl franquiciatario precisa de entrenamiento o de cierta formacion en dreas especificas
o en la aplicacién de determinados principios, (en la mayoria de las franquicias se da esta
circunstancia), al franquiciatario no se le puede permitir elegir a su sucesor en caso de
que él no esté interesado en continuar con el negocio.

Deberdn tomarse todas las medidas necesarias para asegurarse que el nuevo
franquiciatario acepta todas y cada una de sus responsabilidades, incluyendo recibir la
formacién que se determine que necesite, y exigiéndole que ‘mantenga los niveles
standard en cuanto a servicios y productos, como si, de hecho, no hubiera habido cambio
de franquiciatario. El nuevo franquiciatario deberd cumplir todos los requisitos que
hubiera tenido que realizar en caso de haber acudido directamente al franquiciante en
solicitud de una de sus franquicias, exigiéndole los niveles de callﬁcaclén que se les pide
a los demds aspirantes.

9) Otro tema que debe atenderse es lo que ocurrira en caso de que el franquiciatario
fallezca. Mientras que algunas compadiias franquiciadoras contemplan este tema, otras ni
siquiera lo mencionan; claramente se observa que es un asunto serio e importante tanto
para el franquiciante como para el franquiciatario, debiendo alcanzarse el correcto
equilibrio para que las personas dependientes del franquiciatario puedan, bién continuar
con ¢l negocio del fallecido, bien poner el negocio en venta y capitalizarlo.

10)El contrato también debe ser considerado y redactado desde: el punto de vista del
franquiciatario. Ademas de prestar atencion a los temas tratados en los puntos anteriores
que, en mayor medida, afectan al franquiciatario, el contrato debe redactarse de tal
manera que el franquiciatario se sienta satisfecho y que en el mismo se ofrezca
exactamente Jo que durante las conversaciones previas se le hizo creer que recibirfs.

No debe dejarse nada por sobreentendido, y el propio franquiciatario debe exigir al
franquiciante que se incluya en ¢l contrato o en una enmienda o anexo del mismo una
relacion de fodas las obligaciones que este asume al vender la franquicia. De cualquier
manera, la mayoria de los franquiciantes no suelen admitir enmiendas en sus contraios’
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(son de tipo standard) por lo que tendri que echarle la culpa a su falta de previsién en
caso de encontrarse con dificultades.

Mis aitn, aunque s¢ produce una tendencia a que el franquiciatario olvide que gran parte
de su ¢xito se debe al franquiciante, éste, invariablemente dispondrd siempre de un
conocimiento sobre el negocio superior al de cualquier franquiciatario individual. Por
cllo, el franquiciante debe ser capaz de mantener la actividad del franquiciatario dentro
de los limites marcados por los objetivos de la cadena franquiciada en su conjunto.

11)Se observa una creciente tendencia a que los franquiciantes se involucren en los temas
inmobiliarios relativos a los negoc:os de sus franquncmmnos Eslo se debe a una serie de
circunstancias:

i) Puede ocurrir que el franquiciante disponga de una cadena de establecimientos, ya
sca como propietario o alquilando el local, y ahora desea venderlos bajo el sistema
de franquicia, Entonces sc vera involucrado como titular del alquiler o de! local que
s estd utilizando para el negocio. Al ceder el negocno bajo frnnqunua, debers ceder
también el local al franquiciatario.

ii) El franquiciante puede decidir, como medida de politica empresarial, tener
controlada la situacion en lo que respecta a la posesion de los establecimientos que
forman parte de su cadena, y para ello, comprar o alquilar personalmeme el local y
cederto luego en alquiler o subarriendo al franquiciatario, De esta’ manera se
asegura que los lacales que va adquirir para su franquicia van a ofrecer la calidad y
servicio que €l desea. Ademds, en caso de encontrar algun local de gran categorfa
como, por ejemplo, un local para uso de industrias ligeras y. cercano a una zona
residencial, se asegura queé, en caso de que el I‘ranqunclatano cese en su actividad,
¢l loca! le sigue perteneciendo pudiendo volver a utlhwlo en otra franqulcna.

jii) El franquiciante puede decidir utilizar la fuerza y el podq que‘ posee para
conseguir alquilar locales que sus franquiciatarios no estdn en -disposicion de
conseguir.

. Iv) El franquiciante puede verse forzado a utilizar su nombre y posnclén para
asegurarse en la adquisicion de un local cuyo duefio decide que se lo alqunlarlu 0
venderia al franqulcmmc pero no al franquicintario,

Cada franquiciante trazard su politica cn cuanta a verse involucrado o no en el tema
inmobiliario; pero si lo hace, el contrato de alquiler o subarriendo del local y el propio
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contrato de franquicia irdn unidos de tal modo que la conclusion o renovacion de uno de
los contralos implica la automdtica conclusién o renovacion del otro. Si el franquiciante
es la persona que alquila o subarrienda el local, ¢l franquiciatario, en ningun caso deberd
estar ¢n una situacion peor de la que estaria si el franquiciante no fuera su patrén.

Podra apreciarse que los once puntos anteriores no van a ser validos para todas las
franquicias, pero la mayorfa de ellos aparccen en los diferentes esquemas de negocios
franquiciados.

Hay muchos tépicos legales por tratar en un contrato de franquicia, tdpicos que cubren
diferentes dreas, algunas muy especializadas, y que no suelen ser cubiertas por un solo
especialista. Aunque en términos empresariales las obligaciones del contrato de franquicia
pueden dividirse en dos etapas, a la hora de asesorar al franquiciante 6, incluso cuando el
franquiciante tiene en cuenta su situacion, el conjunto de la transaccién puede ser dividida
en seis fases, que se nombran a continuacidn.

Es el desarrollo de Ia idea y el esquema del negocio a través de la operacion piloto, al
tiempo que se establecen los derechos sobre la propiedad (tanto intelectual . como
industrial), la marca registrada, el nombre comercial, los secretos industriales relativos al
negacio, ¢l "know-how" y la buena voluntad a ¢! asociada. Esta es la etapa en que todos
estos derechos deben ser protegidos; cf desarrolio del sistema, a parte de tener que resolver
algunos problemas relativos al negocio, no debe posibilitar 1a aparicién de dificultades
legales en el futuro. Ademas, éste es el momento en que debe consnderarse y decirse cual va
a ser fa estructura del negocio:

¢ ;Sevaa involucrar el franquiciante en temas inmobiliarios?

o Qué politica se va a seguir en lo que respecta a territorios y zonas de captacién.

o Cuiles van a ser los servicios a proveer al franquiciatario.

2. Marketing del le [ -
Es Ia promocion del esquema de la franquicia; la preparacion del material escrito que va a .
entregar a los franquiciatarios, junto a las negociaciones y discusiones con Jos diferentes -
aspirantes. Es e} momento en que el franquiciante decide ln amplitud y tipo de servicios que
van a ofrecer a los franquiciatarios, y el momento en que hay que-demostrar a los

franquiciatarios las posibilidades de éxito del negocio; el campo de accién para que el
franquiciante Heve a cabo sus peticiones y quejas es realmente amplio. Cuanto mayor sea la
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Capitulo 1l

organizacién del franquiciante y cuanta mds gente esté involucrada en la accion de venta,
mayor serd el campo de accidn y de riesgo de cometer errores.

Las otras cuatro fases, s¢ enumeran y analizan a continuacion:

3. Fase uno del contrato.

4. Fase dos del contrato.

S. Conclusidn del contrato,

6. Consecuencias de la conclusion del contrato.

A efectos de eonsiderar los acuerdos contractuales, el contrato de franquicia se divide en
dos parlcs, la primera trata con la posicion del franquiciante previa‘a la apertura del
negocio; la scgunda regula la accién de continuidad entre el franquiciante y “el
franquicintario una vez que el negocio estd en marcha.

Por lo que, algunas empresas franquiciadoras disponen de dos contratos diferentes, uno para
cada fase. En estos casos, la fase uno se denomina "Contrato de compra” y la fase dos es
conocida como "Contrato de licencia o franquicia”. No siempre es necesario disponer de
dos contratos diferentes, aunque ha sido reconocido como el mejor método para casos en
los que inicialinente existe un “paquete” que incluyc una amplia gama de equipos y
servicios; lo mas habitual es encontrar un tnico contrato que trate ambas fases de la
transaccién, De cualquier modo, a continuacidn: vamos a examinar las dos- partes del
contrato por orden. : : ‘

2.1;3 Contrato de compra.

El contrato de compra puede ser dividido en tres dreas:

1. El"paquete de franquicia”.
I1. El precio del mismo.
H1.Los servicios a incluir en ¢l "paquete”.

Antes de examinar detalladamente estos tres aspectos del “contrato de compra” conviene
hacer la consideracion de que, antes de firmar el contrato, no es imprescindible acordar cuél
va a ser el local desde que el franquiciatario va a operar. Siempre y cuando sea posible
delimitar, mds o menos, ia zona desde la. que ¢l franquiciatario va a operar, ¢l contrato
_pucde establecerse bajo mutuo acuerdo a la espera de que se cumpla la condlcién de que el
franquiciatario encuentre un Jocal adecuado para su actividad , Esto, a pnmcra vista, puede
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Capitulo 11

parecer potencialmente peligroso, pero un esquema de franquicia que funcione con un éxito
relativo habitualmente atraerd a mas candidatos a franquiciatarios de los que puede situar en
el mercado en un momento dado; por ¢llo se originard una lista de espera, donde los
posibles franquiciatarios hardn cola, habiendo reservado previamente la zona geogréfica de
su preferencia; de hecho, a veces es posible obtener del franquiciante una opcidn sobre una
determinada zona.

En caso de que se esté buscando o analizando un local concreto, ¢l "contrato de compra”
especificard el drea en la que debe estar localizado el negocio del franquiciatrio.

" ‘rin !

Debera indicarse el alcance y composicién del "paquete de franquicia”. Esta indicacion
puede hacerse a modo de inventario o simplemente como una lista de los equipos, y otros
articulos, incluidos en el contrato, debiendo figurar todos aquellos que se le indicé al
franquiciatario podia esperar. Algunas empresas franquiciadoras consideran esta lista como
confidencial, estipulando en el contrato esta caracteristica y reservando la lista para
exclusivo uso y lectura del franquiciatario; cn este caso, habrd una clausula por la que se
exigird la inmediata devolucidn de la lista si la transaccién no se lleva a cabo.

Deberd especificarse el precio del "paquete de franquicia®, asf como la manera en que se
debe proceder a su pago. Se puede solicitar el pago completo a Ia firma del contrato pero,
habitualmente, sélo se exige un depdsito cuando se firma el contrato, entregando el resto
de! dinero cuando e! franquiciatario recibe los equipos que componen el "paquete” 6,
incluso, posteriormente,

Tendrd que considerarse la necesidad del franquiciatario de solicitar y acordar tratos
financieros, por lo que ¢l contrato puede estar condicionado hasta que el franquiciatario
obtenga la necesaria financiacion; en este caso deberd dejarse clmmcnte indicado lo que
esté considerado como "financiacion necesaria".’

E! precio del "paquete” puede incluir, o no, los costos de envio de los equipos, los
generados por su instalacion, los derivados del trabajo de acondicionamiento del local e
incluso los impuestos correspondientes; sea cual sea el-caso, deberd dejarse claramente
indicado en el contrato, si el precio cubre o no esos gastos, especialmente los de
acondicionamiento del local, ya que la lista de equipos incluidos en el paguete hard
referencia a elementos necesarios para dicho acondicionamiento.
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St en csta fase, o en cualquier otra, se exige el pago de un depdsito, deberd quedar
perfectamente claro en qué condiciones dicho deposito le podrd ser reintegrado al
franquiciatario.

Ast misino, en esta fase inicial, el franquiciante deseard poseer el derecho de romper
uniliteralmente el contrato, ya que el perfodo de formacion del franquicintario previo a la
puesta en marcha del negocio puede relevar que esa persona no es adecuada para ese
negoeio determinado. En el caso de que sea el franquiciante el que rompa con el contrato,
éste deberd devolver al franquiciatario todos los depositos realizados. Si es el
franquiciatario ¢l que rompe el contrato, la situacion cambia radicalmente, ya que el -
franquiciante habrd perdido tiempo y dinero con el franquiciatario, siendo injusto que
tuvicra que devolver el depésito en su totalidad. Este hecho deberd ser previsto en el
contrato, donde una cliusula recogerd claramente la situacion en la que el franquiciante
pueda retencr todo o parte del dinero depositado por el franquiciatario en concepto de
reembolso por los gastos en que ha incurrido. El franquiciatario, por su parte, deberd insistir
que cl tema de la devolucién de los depdsites quede pesfectamente clarificado por escrito,
haciendo mencion de las circunstancias en las que el dinero es devuelto en su totalidad, y de
aquellas en que una parte, o la totalidad del mismo es retenido por el franquiciante. Son
muchos los franquiciatrios gie han perdido dinero por no haber lefdo o comprendido el
contrato; por eso, es esencial recibir asesoramiento profesional antes. de enmtregar al
franquiciante cualquier cantidad de dinero,

Estos servicios que el franquiciante presta al franquiciatario serin enumerados y aclarados
en el contrato, Y se veran ampliamente en un punto posterior.

En ¢l caso de que e} contrato de franquicia tenga dos pastes, en el primero de ellos se hard
referencia a el entrenamiento y formacion que el franquiciatario va a recibir. En la cldusula,
el franquiciante exigird al franquiciatario el compromiso que este adquiere respecto a
mantener fa confidencialidad de la formacion obtenida en el caso de no continuar adelante
con la franquicia, no revelando ni haciendo uso de la informacién obtenida en el caso de no
continuar adelante con la franquicia, no revelando ni haciendo uso de la informacion y
"know-how" recibidos. ‘ - .

Estas son las principales caracterlsticas que se pueden esperar encontrar en un "contrato de
compra", entonces dichas caracteristicas podrdn encontrarse en el contrato tinico,
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2.1.4 Contrato de licencia o franquicia,

El "contrato de licencia o franquicia” puede dividirse en siete secciones diferentes:

1. Los derechos del franquiciatario.

il. Las obligaciones de franquiciante.

111.Las obligaciones del franquiciatario.

IV.Las restricciones comerciales impuestas al franquiciatario.

V. Fallecimiento del franquiciatario / Venta o traspaso de la franquicia,
VI.Previsiones a la conclusion del contrato.

VII.Conscecuencias de la conclusidn del contrato.

Seccidn I: Los derechas del franauiciatari

El franquiciatario dispondré de los siguientes' derechos en la medida en que las
circunstancias particulares lo hagan relevante; el franquiciatario tienen derecho a:

A)Usar las marcas y nombres comerciales y las patentes del franquiciante.

B) Usar la imagen de marca, el disefio y decoracidn de los locales, uuhmdos por el
franquiciante para resaltar su empresa.

C) Usar los métodos secretos del franquiciante.

D) Usar el material protegido por el Copyright del franquiciante.

E) Usar las recetas, formulas, especificaciones, procesos y ‘métodos de fabncaclén
desarrollados por e] franquiciante,

F) Conducir el negocio franquiciado, desde un local determinado, estnctamente en acuerdo
con los métodos del franquncmnte y sujeto a sus indicaciones.

Debe hacerse mencién a los esquemas de franquicia que incluycn en sus contratos derechos
exclusivos para sus franquiciatarios; dichos derechos variardn en funcion de que el negocio’
objeto de la franquicia sea fisicamente inmévil (por ¢jemplo, una tienda minorista o un -
restaurante) o sea perfectamente mévil (venta ambulante de helados). En el primero de los
casos, la exclusividad puede estar -basada en poder disponer de un radio en el cual el
franquiciante no concederd ningdn otro contrato de franquicia; en el segundocaso, esa’
exclusividad puede referirse a la concesién de una zona en la'que el fnnqmclmno pueda
desarrollar su actividad, prohibiéndosele exceder los l{imites de suzona. :

Es diffcil determinar el radio de accién de un negocio, ya que légicamente, variaré bastante
de un caso a otro. Debe quedar claro que ef franquiciante no puede esperar un crecimiento
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positiva de su negocio si sus franquiciatarios estin situados tan cerca unos de los otros que
se Hlegan a hacer competencia.

La existencia de estas dificultades hacen que sean muchos los franquiciantes que no
conceden exclusividad sobre las zonas de actividad pero, en la préctica, esto no supone
impedimentos a la hora de Hevar a cabo ¢ arketing de la franquicia ya que los
franquiciatrios cntienden perfectamente que ningin franquiciante puede tener éxito si sus
franquiciatarios no le acompaiian en el mismo. El situar demasiado cerca a dos
franquiciatarios, o a un franquicitario y a un establecimiento propiedad del franquiciante va
a perjudicar a ambos; que uno de los establecimientos de la cadena franquicia sufra un
fracaso es la peor publicidad para el resto de Ja cadena.

Ademds al tratar con zonas de exclusividad debe: prestar se atencidn a los problemas que
surgen en la practica, originados por consideraciones de tipo comercial. Atn con la mejor
intencion del mundo, es extremadamente dificil el definir un territorio de actividad para
cada franquiciatario, sobre todo en las primeras etapas de vida de la cadena; sc suele tender

. @ conocer ferritorios excesivamente grandes, .y muchos, franquiciantes han. encontrado
problemas al hacerlo, viéndose obligados a recomprar parte de esas zonas con derecho de
exclusividad teniendo que cambiar su polmca comercial.

Un franquiciatario que tiene los dcrechos sobre un territorio y cuyo nivel de actividad es
elevado, puede no estar incentivado para expandir su iiegocio o para abrir otro local en fa
misma zona; estard contento con los beneficios que obnenc y deseard evxtnr el am;)har sus
responsabilidades o el realizar nuevas inversiones. Esta seria una ocmud poco. ambiciosa,
dado que fa red de establecimientos franquiciados debe desarroliarse y expandir su
reputacion, anspliando fa demanda de sus productos y/o servicios. Si el franquiciatrio de un
territorio no amplia su negocio lo suficiente como para cubrir la creciente demanda, estd
abriendo un hueco en el mercado de sus competidores, Al mismo tiempo, la publicidad y
marketing que la cadena realiza estard, inconscientemente, ayudando a la competencia a
establecerse. La solucion obvia a sugerir serd ¢l imponer al franquiciatario que cumpla unos
determinados niveles de actividad, El problema que se encuentra con esta solucion es que
es casi tan dificil establecer esos niveles de actividad (que, ademds, deberén crecer cada afio
para reflejar la cxpansuén del negocno y la inflacidn), como dehmmu un tetritotio.. ’

G)El detecho (y a ln .vez obligacion) a adquiric sumxmslros del franquxcmnle y/o
determinados suministradores a precios especiales. El fnmqmcmle pucde habitualmente
obtener descuentos para los franquiciatarios utilizando el poder que le confiere el hecho
de comprar productos al por mayor para abastecer a toda la cadena de cstablecxmlentos
franquiciados.
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En algunos casos, el franquiciante exige que el franquiciatario le adquiera sus suministros
de produclos o materias primas. Esto es habitual cuando la franquicia utjliza una marca
registrada o nombre comercial. De cualquicr modo, cliusulas de este tipo estdn sujetas a
problemas legales similares a los encontrados en relaciona la exclusividad de territorios.

Seccion II: Las oblieaciones del franauiciante.

Las obligaciones del franquiciante, una vez que el negocio esta en marcha y la relacidn
continuada con el franquiciatario, se tratardn en un punto posterior en profundidad.

El franquiciatario va a tener las siguientes obligaciones:

A)Dirigir ¢} negocio franquiciado, y solo el negocio franquiciado, en los locales elegidos y
aprobados, utilizando estrictamente los métodos y standard del franquiciate.
Generalmente, ésta cidusula estard lo suficientemente detallada y clara para prevenir la
venta de cualquier articulo no incluido en el esquema de franquicia, salvo que el
franquciante haya dado expresamente su consentimiento.

B)Mantener un honoraﬁo minimo de apertura del negocio; generalmente se fijars un
horario que le permita al negocio operar con un maximo de rentabilidad y sin incurrir en
gastos generales desproparcionados. Por ejemplo, el costo de] personal y otros gastos -
generales por permanecer abiertos durante dos horas mas al dia puede no ser cublerto
mediante la actividad adicional realizada.

C) Pagar la cuota de franquicia. Los diversos métodos mediante Jos que e} franquiciante
recibe el pago de dicha cuota serdn tratados ampliamente en un punto posterior.

D) Trabajar con el sistema contable establecido por el franquciante. El propésito es doble.
En primer lugar, el franquiciante dispone asi de un medio de comprobacién'y clculo de
las cuotas de franquicia que deberia recibir. En segundo lugar, ¢l sistema estard
establecido de tal manera que indicard rpidamente si los mérgenes de beneﬁcno :
previstos (brutos y netos), se estén alcanzando.”

E)No realizar ninguna publicidad sin el consentimiento previo del franquicisnte. El,
franquiciante, invariablemente, va a dirigir toda campafia de publicidsd a nivel nacional,
lo que no significa que puedan existir campafias a nivel local que puednn beneficiar al -
negocio. E! franquiciante deseara tener ¢l control de todos los anuncios y promociones
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que se hagan en nombre de la franquicia, relativos & un determinado negocio
franquiciado.

F) Utilizar y mostrar ¢l material de promocion en el punto de venta que ¢! franquiciante ha
estipulado. Asimisino el uso de bolsas, cajas, cnvoltorios y en una franquicia de
alimentacion, incluso articulos como vasos, servilletas y popotes que muestren el
logotipo del franquiciante. Habitualmente, tanto el material publicitario - como el
wtilizado en las promociones en ¢l punto de venta son suministrados sin cargo alguno,
pero el resto de los articulos deberin ser abonados por ¢l franquicintario.

G)Mantener el local en condiciones de bucna limpicza e higiene, redecorarlo cuando el
franquiciante se lo solicite. Esta ¢s una cliusula que suele crear dificultades, ya que el
franqmcmutc deseard estar scguro de que todos sus locales franquiciados presentan la
mejor apariencia al tiempo que ¢! franquiciatario estarf receloso de gastar su dinero.

H)Mantener un seguro con la mayor cobertura posible, El objetivo de esta clusula es
proteger sl franquiciatario de las consccuencias de incendios y otros desastres asf como

" la responsabilidad civil sobre el piiblico y los empleados. Dicho seguro protegeré tanto
su negocio como su medio de vida, )

1) Permitir al personnl operativo de la organizacién del franquiciante la entrada al local
para inspeccionar y comprobar que los niveles de actividad fijados por el franquiciante
se manticnen en todo momento que se cumplen el resto de las condiciones fijadas en el
contrato.

J) Adquirir del franquiciante o de determinados summlstrndores los aniculos y productos
que se le indiquen. Esta cldusula se aplica en el caso de que el franquiciante fabrique en
todo o en parte los productos que se van a vender en el negocio del franquiciatario.

K)Formar a su pcrsoﬁal utilizando los métodos previstos por e franquiciante, asgguréndose
de que cuentan con el vestuario apropiado para una buena presencia,

L) No vender, ceder o traspasar el negocio si el consentlmlento del franquncnmte Todos los
contratos de franquicia deben tener la posibilidad de ser traspasados, ya que si no,
careceria de incentivo para el franquiciatario a la hora de inverlir y ceder. El
franquiciante, sin embargo, tendré poder para aceptar o rechazar al nuevo franqulclatano
En la prictica, no suele haber dificultades para acordar la transferencia del negocio ya
que siempre es posible encontrar una persona que satisfaga los niveles exigidos por el
franquiciante y cumpla sin problemas el proceso de formacién. Muchos contratos prevén

 una cuota adicional (fija o proporcional) que ha de recibir el franquiciante plta cubrir los
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costos generados con la transaccién y con la formacidn y ayuda brindada al nuevo
franquiciatario. Adicionalmente, algunos franquiciantes disponen de una lista de espera
con personas interesadns en adquirir la franquicia, y cobran dicha cuota adicional al igual
que harfa cualquier agente. Muy habitualmente existe una cliusula que da al
franquiciante la opcidn de adquirir ¢} negocio en caso de que el franquiciatario desee
venderlo; dicha cldusula debe asegurar que el franquiciatario reciba al menos el mismo
trato que recibira si realizard la venta directamente en ¢l mercado libre.

Seccidn IV: Las restricci rciales i ) L N
Las restricciones que el franquiciatario tiene impuestas le prohiben:

A)Dirigir otro negocio similar que obtiene con el contrato de franquicia. El franquiciante
no quicre dedicarse a ensefiar y formar a un franquiciatario para que Juego éste abra un
negocio similar que entre en competencia directa con el resto de los franquiciatarios con
la ventaja de no tener que respetar restricciones en cuanto a su zona de actividad,

B) Contratar personal de otros establecimientos de la cadena franquiciada, Como todos los
franquiciatarios dependen unos de otros no serfa en absoluto conveniente para el
crecimicnto de la cadena ¢l permitir que los franquiciatarios compitan entre sf para
hacerse con los servicios de determinado personal ya entrenado.

C) Dirigir un- negocio similar al de la franquicia en un lugar préximo a otro negocio
franquiciado, durante un periodo de tiempo, una vez que ha concluido el contrato de
franquicia. Esta medida estd encaminada a protegcr a todos los ﬁ'anqulcmlanos de |a
cadena, ‘

D)Continuar utilizando, una vez que ha concluido el contmto de franqulcm, el nombre
comercial, los secretos, procesos, recetas, espemﬁcaclones y material prolegldo por
~ Copyright que pertenezca al franquiciante,

El tema de venta o traspaso del negocio del franquicitasio ha sido tratado en la seccion tres.
En cuanto a que debe hacerse en caso de fallecimiento del franqulcintano o del socio
principal en caso de que la franquicia haya adquirido un grupo, es un tema que no 'ha sido
encarado en la mayorfa de los contratos de franquicia. El franquiciatario debe asegurarse
que, en caso de muerte:
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a) Las personas que de él dependen y/o sus representantes van a poder mantener el negocio
en funcionamiento hasta que uno de eljos pueda convertirse en el nuevo franquiciataria
adquiriendo el traspaso del contrato de franquicia. O bien:

b) Se realizan los arreglos necesarios para mantener ¢l negocio en funcionamicnto hasta
que s¢ encuentre a la persona apropiada para adquirir el negocio, y el contrato a un
precio conveniente. A este respecto, ¢l franquiciante puede acordar (a cambio de una
determinada cuota), ofrecer los servicios necesarios para dirigir el negocio durante la
criticas semanas siguientes al fallecimiento del anterior franquiciatario. Todo
franquiciante con un minimo de nivel dtico y reputacion se mostrard compasivo y
amable en estas situaciones, pero siempre serd mejor que el contrato deje claro lo que va
a ocurrir y los pasos que hay que dar.

Se observa una creciente tendencia a introducir en ¢l contrato de franquicia una prevision
para la resolucion y arbitraje de conflictos.

El arbitraje es un 1til procedimiento, particularmente apto para_ las transacciones de
franquicias, aunque no es considerado por todos los franquiciatarios como el mejor método
para resolver las disputas.

De cualquier modo, el arbitraje tiene un papel definitivo como sistema’ de resolver disputas
o diferencias generadas por una transaccion de franquicia. El contrato de franquicia es la
base de unos planes a largo plazo, en los cuales pueden facilmente surgir diferencias de
opinion que den lugar a confrontaciones, litigios y rescisjones de contratos. No es que el
arbitraje no sea una forma de confrontacion pero, al menos ofrece la oportunidad de debatir
con rapldez las diferencias surgidas, manteniendo la confidencialidad de todo lo que ambas
partes requicran. Ademés, es un sistema bastante més’ barato, pudiendo. escogerse a los
drbitros de un panel especinlimdo, capaz de entender y tratar todo tipo de problemas.

Son varios los aspeclos del contrato de franquicia particularmente. aproplados para los
procednm:enlos de arbitraje; como ejemplos tenemos:

a) siempre que un franquiciatario haya cumplido su contrato lo suficicntemente blen como
para 'justificar la renovacién’ nutomlmca de todos los derechos que uene como
franquiciatario;
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b) diferencias surgidas en relacion al pago de las regalias o al caleulo de la cuota de
franquicta.

Sin embarpo, la mayorfa de los franquiciatarios no ven con bucnos ojos ¢l arbitraje en
cuanto a la consideracion de si mantiene o no los niveles de actividad y los standard fijados.
Asi mismo, debe prestarse atencion para asegurar que cuando un franquiciante necesita
rapidez para garantizar sus derechos, por ejemplo, a la conclusidn de un contrato, puede
acudir a los tribunales y, en los casos apropiados , esperar una accion inmediata,

Los contratos de franquicia se consideraran inmediatamente concluidos cuando expire el
periodo fijado, o puede estar prevista una notificacion previa a su conclusion.
Inevitablemnente, en’el contrato existird ima clusula que permita al franquiciante dar por
concluido ¢l contrato en caso de observar incorrecciones en el cumplimiento de las tareas y
obligaciones del franquiciatario; de todas maneras, la mayoria de los contratos prevén un
medio para dar al franquiciatario una oportunidad para remediar la incorrecciones
cometidas, dentro de un determinado periodo de tiempo, antes de que el franquiciante hapa
uso de sus derechos y dé por concluido ¢l contrato. '

Los franquiciantes tratan con un diferente grado de seriedad las infracciones del contrato
cometidas, dando una suprema importancia a aquellas que hacen que disminuya su
confianza en ¢l franquiciatario. Por ejemplo, si el franquiciante observa cierto "trampeo” en
In declaracion de los ingresos brutos del franquicitario, encaminado a reducir la cantidad a
pagar como cuota de franquicia, entonces va a perder la confianza en ese franquiciatrio y no
tendra Ia menor intencién de darle una nueva oportunidad, dando por concluido el contrato
inmediatamente. Un caso similar se produce cuando se descubre que determinados datos o
informacion aportada por el franquiciatario al rellenar I solicitud de franquicia, es falsa.
lgualmente, wn franquiciatario que es descubierto facilitando informacion reservada a la
competencia, o posible competencia, no serd considerado merecedor de tener una segunda
oportunidad. ‘ ‘

Sean cuales sean las circunstancias en que concluyen un eontrato, el franquiciatario deberd
smantener todas sus pertenencias, equipos, maquinaria y demds activos que haya pagado
personalmente, pero serd privado de su derecho a continuar con el negocio bajo esa
determinada marca comercial y a utilizar los mélodos y "know-how" propiedad del
franquiciante; asf mismo, perderd todas las vemtajas de que disfrutaba como franquiciatario,
al tiempo que se le puede exigir cambiar el emplazamiento de su negocio ¢ incluso cambiar
de actividad comercial si asi estd estipulado en el contrato.

En algunas ocasiones, el franquiciante va a ser cl propictario del local, o la persona en
posesion del contrato de alquiler del mismo, alquilindolo o subarrenddndolo luego al
franquiciatario. En este caso, el franquiciatario puede encontrarse con que una vez
concluido ¢l contrato, pierde también el alquiler del local por lo que, antes de firmar el
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contrato, deberd asegurarse que las inversiones que ha realizado en el misio van a estar
garantizadas y las va a poder recobrar; al hacerlo tendrd que apreciar que la pérdida del
contrato, con todo lo que esto conlleva, se deberd bisicamente a los errores que él mismo ha
cometido,

s -i !:[[. C » [ [ ‘[ "i [ ! !

Como se puede apreciar, las consecuencias Ulimas de la conclusion del contrato de
franquicia pueden ser muy drdsticas para el franquiciatario. La fundamentacion de todas
estas cldusulas y restricciones estd en que hay que asegurar que el franquiciante recupera el
perfeclo control de sus derechos sobre la propiedad intelectual ¢ industrial, su sistema de
negocio y 1a buena voluntad asociada al contrato.

Las consecuencias inmediatas a la conclusién del contrato de franquicia son:

=> se cesard en e uso del nombre comercial del franquiciante;

=> se cesard en el uso de sistema y del "know-how" del negocio;

=>todos los signos exteriores del negocio, aspecto del local y/o de los medios de transporte
deberdn cambiarse para evitar confusiones ¢ impedir que el franquiciatario se aproveche

_ de los medios y sistemas que son propiedad del franquiciante;

=>se cesard en los contactos con clientes; la clientela del negocio antiguo se consndera
propiedad del franquiciante y de la marca;

=>al franquiciatario se le impedird competir comercialmente con el franquncante yh
cadena de establecimientos franquiciados desde el local en que llevaba a cabo su
actividad como antiguo franquiciatario. \

Dada la estrecha relacion existente entre el franquiciante y el franquiciaterio, todas la
exigencias anteriores deberdn figurar con perfecta claridad en el contrato de franquicis, no
debiendo existir Jetra pequefia alguna.
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2.2 Factores para establecer una franquicia.

Primero hay que recordar qué es el sistenta de franquicias. Por definicion, la franquicia es
un método para distribuir biencs y servicios a los consumidores a través de la homogénea
aplicacion de un "sistema" que incluye un nombre comercial o marcn y una compleja gama
de conocimientos de indole administrativa, operativa y mercadoldgica.

La realidad es que las franquicias no surgicron como consecuencia del ingenio de una
invencion o como resultado de una "tormenta de ideas”, sino por lisa y llana necesidad; la
necesidad de resolver el problema que representaba la eficiente distribucion de un producto,
Asi pues, la franquicia, por lo menos en sus origenes, no aparecio en un momento definido,
por cumplimicnto de los planes estratégicos de una empresa; surgio como una solucion al
dilema que planteaba la adecuada distribucion de un producto o servicio.

Sin embargo, los tiempos han cambiado la fisonomia y la razén de ser de la franquicia. En
sus orfgenes, la franquicia fue el medio para lograr un objetivo, muy diferentc al que se
pretende lograr ahora con este peculiar sistema de negocio,

Hoy en dia se puede observar que la franquicia ha pasado a ser un fin en si mismo. Al
analizar algunas de las franquicias de mayor crecimiento a nivel mundial, se encuentra que
en ninguno de los casos fueron concebidas como un sistema de distribucion de productos
servicios. Es decir, la franquicia moderna fue concebida como un ['m en si mismo y no
como ¢l inedio para la solucidén de un problema de distribucion.

Con relacidn o este punto, vale la pena comentar que una empresa no puede otorgar
franquicias a menos que tenga en operacion, una o dos de sus unidades durante un tiempo
que permita establecer ¢l paquete de franquicia y In estructura organizacional del mlenm Y
I palabra "distribucién” no aparece en el anteriar criterio,

Con ello, se puede confirmar; de alguna forma, en la franquicia modema la distribucién ha
dejado de ser un clemento de primer orden. A pesar de que no puede negdrsele a la
franquicia el importantisimo papel que juega en la distribucion de productos y servicios en
la sociedad contempordnea, podemos observar ¢como, en su desmollo. la franquicia ha

tenido ese cambio tan peculiar. Luego de las anteriores consideraciones SL pucdc responder :

mas eficazmente a la pregunta: ' porqué franquiciar?

Para dar respuesta a la pregunta anterior, se deben de tomar en cuenta, desde la posicnén del .

franquiciante, entre otros, los siguientes factores:
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a) En algunos casos, la necesidad de incrementar fa capacidad de distribucion de un
negocio, para aumentar su participacion en el mercado y obtener mds eficiencia de
costas.

b) En la mayoria, la ausencia de recursos propios para desarrollar otros puntos de venla,

¢) La necesidad que existe de canlar con una "fuerza laboral” no solamente calificada, sino
dispuesta a aportar ese esfuerzo adicional que es indispensable para el éxito de un
negocio y que dificilmente aporta aquel que no es duefio de su propio negocio.

d) La inquictud de capitalizar los esfuerzos Hevados a cabo en la exitosa penetracion de una
marca o nombre y en la generacion de un sistema operativo, mediante el pago de una
regalfa.

Ellos son los factores que sc toman en cuenta cuando sc pregunta: jporqué franquiciar?
Evidentemente, esto no se reficre a aquellos que han considerado adquirir una franquicia,
sino a aquellos que han tenido la inquietud de franquiciar su negocio,

Hablande de inguictudes, hay una que ha impulsado a un sinnimero de empresarios a
considerar franquiciar su negecio. Y ésta es: el “sindrome del primer franquiciatario”.
Cudntas veces sc ha comentado que duefios de franquicias, liegan con el relato del "cliente
o del amigo que quiere convertirse en su primer franquiciatario”.

Es interesante observar cémo, en paises como México y Brasil, se ha otorgado un buen
nimero de franquicias cuanda el empresario recibe este estimulo de parte de su’ clientela.
En tada caso, sicmpre se ha recomendado cautela y prudencia; por grande que 'sea el
interés, no se puede hablar de la "compra” o "venta" de una franquicia cuando ésta no
existe. Asi pues, cuando al duefio de un negocio se le acerque e} amigo o el cliente con el
"sindrome del primer franquiciatario”, vale la pena tomar ventaja' de la oportunidad
simplemente para meditar sobre dicha opcidn. Pero en mngun caso se sugiere llevar a cabo,
como mucha gente ya lo ha hecho, un contrato “al vapor” en donde dicho amigo a cliente
queda comprametido en un arreglo que no le canviene, en muchas ocasiones, a ninguna de
1as partes.

El nacimiento de las franguicias tuvo su punto de partida en la necesidad de empresarios
dvidos de crecer y que, en la mayorfa de los casos, no contaban con los recursos
econémicos y humanos necesarios para lograrlo. La franquicia, tal como la conocemos hoy
en dfa, es ¢l resultado de una evolucidn en donde la piedra de toque fue y seguird siendo el
esfuerzo de empresarios creativos, La franquicia no fue el invento de algin mercadblogo.
cientifico o académico con un posgmdo en sistemas,
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Ln la acwalidad, muchos son los puntos que tiene que considerar ¢l empresario interesado
en otorgar franquicias de sus negocios, A continuacidn se presentan las ventajas y
desventajas que existen para el franquiciante.

2.2.1 Ventajas y desventajas para el franqliiciante.

El reciente y muy espectacular éxito de las franquicias a nivel internacional ha tomado por
sorpresa a un buen numero de inversionistas y cmpresarios que han incursionado en esta
nueva drea de negocios y que, en muchos casos, nio han podido hacer tn andlisis cuidadoso
de los beneficios y de las posibles desventajas que las franquicias ofrecen.

Muchos de los negocios que se desean franquiciar en la actualidad en América Latina son
negocios familiares. E! trabajo y la dedicacién en una empresa de una o mds generaciones
puede verse premiado por el éxito o derrotado por una decision, Por esta razon es necesario
saber aquilatar las ventajas y desventajas que la franquicia puede ofrecer.

Agilidad y rapidez en la expansién,

El sistema de franquicias le permite al empresario que las otorg,a (franquiciante), trasladar
al franquiciatario la respansabilidad de aportar el.capital y la fuerza laboral necesaria para la
instalacion y operacion de cada nuevo punto de venta. Con ello, ¢} franqu:cmnte amplia la
“cobertura” o penetracion de su producto o servicio en uno o més territorios en una- forma
dgil. ~

No se puede imaginar ¢l increfble crecimiento y exphnsién de algunas franquicias, como
por ejemplo McDonald's sin ln aportacién que, en dinero y tiempo de trabajo, se ha llevado
a cabo por partc de sus franquiciatarios a nivel mundial.

Fortalccimiento de la marca.

Uno de los requisitos para cl desarrolio de una franquicia es, prectsamenle que ln marca o

nombre comercial que la distinguen sea sélida y que su penctracién dentro de un territorio '

se haya realizado en forma plena. Ello significa que, para empezar, si no existe una marca 0
nombre comercial sdlido, no es concebible ¢l desarrollo de una fronquicia,
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Ahora bien, poniendo como ¢jemplo el caso de una cadena de algin negocio, Es importante
reconocer la diferencia que existe entre una cadena, en donde todas las unidades son
propiedad de una misma entidad o persona, ya sea fisica o moral, y una franquicia.

No porque exista una cadena se puede suponer que, por ese simple hecho, su dueiio pueda
otorgarle a un tercero una franquicia.

La ventaja en e desarrollo y otorgamiento de franquicias en el ejemplo de la cadena es el
fortalecimiento de la imagen institucional' del negocio. Se encuentra, pues, que con la
franquicia, se beneficia la imagen institucional del franquiciante en una forma increfble; ya
que ¢l mensaje de méds impacto al consumidor es el crecimiento. Ademds, se transmite una
imagen de mayor servicio y apoyo al cliente, al acercar dichos productos y servicios més y
més al consumidor. En otras palabras, la franquicia refuerza la identidad y penetracion de la
marca relaciondndola con el producto y el punto de venta.

En resumen, es muy dificil que un productor de bienes o servicios encuentre una sala de
exposicion mds potente que sus propios puntos de venta. Ademds, exhibir y comercializar
una marca de productos respaldada con toda infraestructura de un werwork o sistema de
unidades ubicados en puntos estraléglcos, refleja el compromiso de d|cha marca y de sus
dueiios, con ln calidad y el servicio.

Menores gastos publicitarios y mayor difusion.

No es necesario recordar lo desproporcionados que suelen ser los gastos publicitarios en
medios masivos como la television, la radio y la prensa. Inclusive otros medios més al
alcance, como el correo directo y el telemarketing, que ofrecen mucho mas enfoque y
configuracion en el mensaje, se encarecen un poco al considerar la elaboracion de
directorios, impresion de material y generacién de scripts.

Sin embargo, la comunicacién con los mercados es necesaria para educar al consumidor,
hablarle de los beneficios del producto y, finalmente, motivarlo para que visite el negocio,
La tnica forma de poder absorber gastos de esta naturaleza es en equipo, repartiendo la
carga y ademds, justificando mds los esfuerzos dentro de un territorio, lo cual generard
mayores economias de escala.

La mayorfa de 1as compafifas con mayor desarrollo en el drea de franquicias, levan a cabo
programas locales, regionales y nacionales de publicidad compartida. Por ejemplo, los
franquiciatarios de McDonald's pagan 4% de sus ventas brutas para publicidad. La suma de
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eslas pequedas contribuciones produjo campaiias que al afio exceden los 500 millones de
délares.

Agilidad en el desarrollo y mantenimiento de nuevos mercados y/o de mereados
lejanos.

Los costos de apertura de nuevas tiendas se incrementan desimesuradamente cuando se trata
de mercados remotos, Las distancias, asi como las diferencias culturales y de consumo,
encarecen y dificultan la expansion en zonas geogrificas distantes del centro de operacion .

De la misma forma, el mantenimiento adecuado y la operacion en estos mercados lejanos se
dificulta, inclusive en paises desarrollados, en donde los medios de comunicacién son
infinitamente mejores que los que atn se tienen en América Latina. Ahora, imaginemos
también las tremendas distancias que abarca el territorio de la Repablica Mexicana o el de
otros importantes pafses como Brasil y Argentina.

Asi pues, se encuentra que la operacién en mercados distantes y el consiguiente desarrollo
de un concepto en dichos mercados debe facilitarse y agilizarse a través de las franquicias.
No se puede percibir la penetracion de conceptos tan exitosos como los de Pollo Loco ¢n
Japén, si no se reconoce el esfuerzo de desarrolladores (inversionistas) y promotores a nivel
regional, .

Mayor facilidad en la operacién general del negocib.

Con la franquicia, se encuentra que Ja operacién se facilita'y aumenta-la eficiencia en la
medida en que se delega la minuciosa y absorbente operacién diaria de las unidades o
negocios franquiciados en un "hombre de negocios”, que ademds de contar con la
capacitacion y procedimicentos adecuados, cuenta con la motivacién de ser su propio jefe,
Este punto es vital, ya que el esfuerzo adicional y la eficacia con la que se puede
desempefiar un individuo que opera con las responsabilidades y apremios de un empresario,
no tiene paralelo,

Los intereses y motivaciones del franquiciatario son los mismos que los del franduic‘iante.
lo cual produce un efecto de "sinergia”, cn el que la suma del todo es mas grande que el
total de las partes (1 + 1 =3). o 6

. vidr,
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Los franquiciatarios proveen una invaluable fuente de talento,

Uno de los principsles beneficios al trabajar en un sistema de franquicias, es obtener la
creatividad ¢ imaginacion de hombres de negocios con los mis diversos perfiles!y con
experiencias en Jas &reas,mis variadas, pero como se mencionaba antes, sgn personas que
ya comparten los suefios y objetivos del franquiciante: el €xito del negocio.

Ademds, los franquiciatarios estdn més cerca del mercado y, por lo mismo, sus propuestas
de cambios y mejorias (nuevos productos), estarin mds basados en las necesidades del
consumidor. Es decir que para el franquiciante, el franquiciatario serd en muchos casos el
vehicplo de comunicacién més importante con el mercado. Es por este simple hecho que
operar mediante el sistema de franquicias permite convertirse en una gran empresa, pero
nunca:s¢ debe perder la orientacion hacia el mercado, punto estratégico para el éxito de
cualquier gran negocio.

Satisfaccion personal. .

Existen muy pocas formas de llegar a impactar en una forma contundente al mercado y de
desasrollar un concepto a escala nacional e inclusive internacional. Una de clias es el
sistema de franquicias. Una franquicia exitosa es una clara evidencia de que su producto o
servicio, y en general su concepto de negocios, es vilido, y que trabaja y satisface una
necesidad cn el mercado ya que atrajo la imaginacidn, el interés y los "pesos” de una
comunidad.

La comunidad de negocios stempre verd con admiracion la visién y el espiritu empresarial
de quien pueda"empaguetar” éxito, pasdndoselo « otros en forma de franquicia.

3 s .
»

Reduccion de independencin.

El sistema de franquicias modifica significativamente la forma en que ¢l nuevo
‘franquiciante ve a su propio negocio. Un empresario que esté dispuesto a franquiciar su
negocio debe saber que, con ello, va a verse en la necesidad de compartir, entre ofras cosas,
5US sarcas, experiencias, conocimicntos y, en general, su propia empresa con terceros, Para
cste empresario, el nueve producto que tendrd que comercializar es, nada menos y nada

Pagina 95



Capitulo 1]

mis, que el concepto entero del ncgocio. Recordando que, en Ia franquicia, el franquiciante
le otorga al franquiciatario una licencia para el uso de un “sistema”, que comprende mucho
mas que la simple marca o el nombre comercial del empresario. Con la franquicia, el
franquiciatario también le paga al franquiciante un regalia por la transfercncia de sus
conocimientos, de su know-how, en pocas palabras, de su saber.

El franquiciante tendra que analizar el efecto que sus decisiones tendrén en sus actuales y
futuros franquiciatarios. Los proyectos y decisiones del franquiciante tendrdn que tomar en
cuenta e} futuro y éxito de sus franquiciatarios.

La duracién de esta dependicnte relacion franquiciante-franquiciatario, tiene que ser
analizada cuidadosamente; Pucs se trata de una relacion a largo plazo, cuya tnica salida
legal es el término del contrato o la recompra de la franquicia, que generalmente involucra
un alto precio.

El servicio y mantenimiento de esta relacién es uno de los principales  retos del
franquiciante y el franquiciatario, ya que un fendmeno comiin es que pasados los primeros
mescs o afios de dependencia por parte del franquiciatario, éste reconsidera la necesidad y
participacién del mismo franquiciante. A este fendmeno se le llama el "sindrome del
franquiciatario autosuficiente” o del "franquiciatario que aprende rdpido".

Pero no ¢s i autosuficiente ni aprende ripido el franquiciatario que se convierte en un
“fugado” o, como lo han dado en llamar en Estados Unidos, un run-away de su
franquiciante. Se Irata, en la mayorfa de los casos, de sujetos que nunca entendieron, en
realidad, cudl es el objeto de la franquicia o, en otros casos, de franquiciantes que no
supieron estimular a su franquiciatario, ya sea desde un punto de vista personal o a través
de la actualizacién y mejoramiento de los conocimientos aportados con su franquicia.

Las repercusiones méas extremas de este andlisis podrian incluir demandas de mayores
soportes técnicos y de apoyo, asi como la suspension del pago de regalias, con los litigios
del caso. Es por ello que esta relacion se tiene que ver a largo plazo, y en un esquema de
poca independencia por parte del franquiciante, que tendrd que continuar apoyando,
generando ideas de éxito y motivando al franquiciatario para asi justificar su participacion
permanente en e} negocio, Lo que se espera que se analice es, precisamente, lo complejn
que puede resultar la relacion entre el franquiciante y su franquiciatario,

Reduccitn de control sobre las unidades o negoclos franquiciados.

Se ha dicho, que uno de los elementos més interesantes de la franquicia es que la empresa
puede desarrollarse y crecer dentro de un mercado sin que el franquiciante tenga injerencia
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o participacion diaria en la operacion interna del negocio franquiciado, La delegacion de
una responsabilidad, de un riesgo, de las relaciones laborales y, en general, de La operacién
diaria de! negocio se antojan interesantes. Sin embargo implican un claro costo: la falta de
control,

El franquiciatario contard sicmpre con una autonomia de operacion claramente superior a la
de un empleado, cuyo criterio, en muchas ocasiones, no entra en los procesos ni las
decisiones de Ia operacidn diaria de un negocio.

En algnnos renglones de la operacién, la autoridad del franquiciante se ve reducida a una
serie de recomendaciones, lo que en algunas industrias y negocios puede representar una
fuerte desventaja. En otros casos, esa flexibilidad opera benéficamente, ya que dichas
decisiones se toman cn el campo con mayor conocimiento del mercado y de tas condiciones
que lo rigen.

En todo caso, como es abvio, ho puede pretender franquiciante alguno tener un control
absoluto de la operacion de sus franquiciatarios. A pesar de que una escrupulosa seleccion
del franquiciatario es un requisito indispensable para el otorgamiento de una franquicia, se
ha visto también omisiones e incumplimientos por parte de franquiciatarios que le han
resuttado oncrosas a mas de un franquiciante.

2.2.2 ;Quién puede otorgar franquicias?

Antes de detallar los pasos generales a seguir para franquiciar un ncgocno, es necesario
poner varios puntos en claro.

Ne existe nadie en México hoy y, para tal caso en el mundo entero, que pueda con absoluta
certeza definir a los negocios que pudieran operar exitosamente bajo el esquema de
franquicias; menos aun, -definir sin equivocacion el perfil del individuo que, por su
personalided y experiencia, pucda garantizar éxito' como franqmcname y que tenga,
también, garantizada su satisfaccion personal actuando como tal.

Con la nuy reciente llegada a México de la franquicia, ha habido quienes han tratado de
encontrar en ella una férmula mégica que funciona para "curar” todos los males. De
repente, todo es franquiciable, pero se debe actuar con cnulela y prudencia, y ante todo
preguntarse jqué es y qué no es franquiciable?

Pigina 97



Capltulo Il

Las definiciones y conceptos que rodean al tema de "lo franquiciable” no son absolutas. Y
sin embargo, ¢s posible partir de principios que, por lo menos en teoria, resultan adecuados
al momento de levar a cabo una evaluacion sobre la posibilidad de otorgar franquicia de un
negocio.

Concretamente, lejos de tratarse de un método cientifico, el desarrollo de una franquicia se
tiene que hacer atendiendo a una serie de factores que le son propios exclusivamente al
franquiciante.

Pero existen algunos eleinentos bisicos que deben tomarse en cuenta en el diagndstico de
franquiciabilidad de un negocio.

,
i
En cuanto al negocio,

L. Por principio, no s¢ puede concebir una franquicia o, para el caso, un negocio que sea
susceptible de ser franquiciado, a menos que ¢uente con algin reconocimiento de marca
ante el consumidor. Asf pues, a pesar de que el punto de la penetracién o reconocimiento
de una marca son cucstiones convalidables, el empresario debe marchar con pies de
plomo en el momento que se le plantee la inquietud de franquiciar su negocio en el caso
de que su marca o nombre comercial no estén debidamente reconocidos,

2. Los negocios que cuenten con mirgenes opcrativos y netos generosos que, en un
momento dado, puedan ser comparados con los estdndares de la industria, y que de dicha
comparacién scan siempre aprobados, también son buenos candidatos para la franquieia.

En palses como México, en donde las tasas de interés han sido altas durante los Gltimos
10 afios y mucho méis recientemente, el criterio de los inversionistas se ha . visto
fuertemente influenciada por el elemento financiero. Si no hay una alta tasa de retomo
en un negocio, éste puede ficilmente ser descartado por los potencmlcs fmnquncmtanos.

3. Serdn {ranquiciables solamente aquellos negocios cuyo producto o servicio snusfagan
una necesidad real del mercado. Es decir, que aporten un valor agregado al consumidor.
No basta sélo con que el producto o servicio satisfaga una necesidad real del mercado: el
producto o servicio debe ser, inclusive, diferenciado de los ya existentes (mma. calldad
precio, etcétera).

4. Un clemento también importante para determinar la franquiciabilidad de an negocio
consiste en evaluar la antigitedad del mismo. Un negocio nuevo, en donde aiin no se

cuente con experiencia probada de su viabilidad, diflcilmente permitiré el desasrollo de

procesos operativos eficientes y que generen confianza en el conceplo, -
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5. Si las unidades, o, como técnicamente lo han dado en lamar en Estados Unidos, outlets,
no tienen un cardcter distintivo, dificilmente se podra, aunque sea de alguna medida,
garantizar el éxito del negocio.

A proposito de este punto, el franquiciante que no considere que su éxito depende del
¢&xito de sus franquiciatarios, estd "muerto”. Una franquicin cs exitosa cuando el
franquiciatario es exitoso: todo debe girar alrededor del franquiciatario, como si la
estructura de la propia franquicia hubiera sido concebida para satisfacerlo, servitlo,
orientarlo y proveerlo de los insumos necesarios para que opere eficazmente su negocio.
Es por ello que, si el negocio del franquiciatario, esto es, la franquicia, no se distingue de
olros semejantes, las posibilidades de éxito para éste y, consecuentemente, para su
franquiciante, serdn sumamente limitadas,

Vale la pena mencionar que, si la instalacién de la unidad o negocio franquiciable ofrece
problemas graves, en la expansion de la franquicia tendra dificultades de logfstica que,
originardn retrasos e, inclusive, diferencias con los franquiciatarios,

6. Un requisito que no puede soslayarse en la franquiciabilidad de un negocio es que la
tecnologfa o know-how para la operacion diaria del mismo pueda ser adecuadamente
estandarizada, formateada y, finalmente, implantada, en un negocio operado por un
tercero que puede o no tener experiencia en el ramo.

Una vez que se determino la franquiciabilidad del negocio, es importante que el
franquiciante potencial realice una - autoevaluacién profunda: La autoevaluacion de
referencia tiene que realizarse, inclusive, después de evaluar cuidadosamente las ventajas y
desventajas de franquiciar y una vez que de los anteriores puntos se' desprenda que el
negocio es franquiciable, '

E T . .
El franquiciante debe saber trabajar en equipo.

Los administradores que operan en "régimen autoritaric”, en donde no se da espacio para
negociar ni escuchar sugerencias, generalmente no funcionan como franquiciantes. En este
dmbito se trabaja con franquiciatarios a los que tendré que tratar como nuevos socios, los
cuales en su mayoria son "hombres de negocios”, a los que tiene que tratrseles como tales
y no subaltemos o empleados,
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Otro de los retos que también estin relacionados en este sentido, es asimilar la pérdida del
control de la operacidn diaria en la franquicia. Solamente un sujeto cuyo perfil le permita
“trabajar en equipa” llegard al éxito en el mundo de las franquicias,

Otro punto importante es ¢l “"contrato psicolégico” de la franquicia. Si el franquiciante
potencial no tiene la "sangre liviana" para tratar con paciencia, comprensién y espiritu de
didlogo a sus franquiciatarios, vale mds que no se meta en "cainisa de once varas" y se
abstenga de Hevar a eabo dicho emprendimiento.

El franquiciante debe poseer un alto grado de determinacion y de persisiencia,

Por supuesto, es mentira que pueda preverse con absoluta certeza cudl serd el rumbo que
tome un negocio, franquiciado o no. Por muy seguros que estos sean, es dificil encontrar
negocios hoy en dia que mantengan su curso sin variantes ni tropiezos.

De hecho, se trata, en muchos casos, de la supervivencia del inds fuerte, y se puede asegurar
que todo franquiciante, por bueno que sea ¢l negocio, siempre experimentard un poco de
sobresaltos, sobrc todo durante el despegue.

La franquicia, como todo negocio, involucra eicrto grado: de riesgo ‘que, aunmque. es
calculado, requiere de gente determinada, segura y persistente que sepa automotivarse y
fortalecerse conforme cruce las bamreras que se le presentan. Aquellos que piensen en la
franquicia y en franquieiar su negocio como la solucion automatica para los problemas que
presenta su crecimiento, estin absolutamente equivocados, El que franquicia un negocio
estd, de hecho, empezando uno nuevo,

El franquiciante es flexible y extremadamente profesional.

Ll que desee franquiciar su negocio requiere de ampiisima flexibilidad para concebir un
cambio radical en el abjeto del misino. El zapatero, restaurantero o boticario que resuelva
franquiciar su negocio, pasard de ser un comercializador de calzado, comida o medicinas, a
ser un comercializador de franquicias. Son dos giros de negocios que requieren, por parte
del emnpresario, que se-cainbie el "sombrero” de vendedor de un producto o servicio, para
convertirse cn el vendedor de sus franquicias.

El franquiciante debe ser un excelente vendedor.

Quien franquicie su ncgocio requiere ser un magnifico vendedor, De hecho, una vez
pasadas las etapas de experimentacién, plancacion y desarrollo de un sistema adecuado, el
empresario debe estar dispuesto a entrar a una ctapa caracterizada por la venta de la
franquicia, la cml parece interminable.
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Sicmpre habra para el franquiciante un nuevo territorial que la franquicia debe entrar. Ese
esplritu es el que caracteriza al franquiciante vendedor. Es por ello que el que piense que al
franquiciar su negocio puede cruzarse de brazos y dejar que caigan las regalias del cielo,
esid totalmente equivocado.

El proceso de esta venta puede parecer ficil, pero requiere de muchos estudios de
prospectos y de lo que se ha definido en las fraugquicias como "un buen promedio de bateo”
para ¢l cierre de las ventas.

En la capacidad que el franquiciante debe fener en su calidad de vendedor, es importante
recalcar que, el franquiciante no nada mds debe saber vender su concepto de éxito, sino
tambidn saber vender un poco de si misino. En este sentido que, el franquiciante debe tener
cualidades innatas de vendedor.

Al franquiciante le debe gustar ol trabajo.

Uno de los principales costos de crecer rdpido, cs la cantidad de trabajo que se requiere en
los meses de desarrollo del sistema de franquicias. Aun apoyado con la asesoria de expertos
y delegando algunas funciones, el empresario que franquicie su negocio tiene que
comprometer tiempo y . esfuerzo como el que siembra - para {uego - cosechar.
Afortunadamente cn las franquicias, el mucho trabajo que se requiere en la snembra se pagn
con creces al recoger la cosecha.

2.2.3 Factores necesarios para alcanzar el éxito.

En genceral todos los negocios son franquiciables, por lo menos en tanto no se demuestre lo
contrario, y s¢ comentaran algunos de los caracteres mas comunes de los negocios y de las
personas que han desarrollado exitosamente y lanzado al mescado una franquicia.

Se puede afirmar categéricanente que no hay una férmula Gnica para alcanzar el éxito en ¢l
desarrollo de una franquicia. Sin embargo hay algunos puntos que son criticos para alcanzar
el éxito al otorgar la franquicia de un negocio.

Como en todos los negocios, estos factores pueden caer dentro del drea de control del
empresario o no. Tal ¢s el caso de la demanda del mercado por un producto o servicio, lo
regulada que se encuentre una industria o el potencial de compra de una comumdld y es

por ello que se pueden dividir entres grupos: ‘
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a) Los inherentes al concepto de negocio; esto es, del negocio a franquiciarse.

b) Los especificos del mercado en cuestion y que incluyen las condiciones gencrales del
negocio de una plaza en particular.

¢) Los conceptuaies.

Los tres aspectos anteriores son de vital importancia para la cvaluacion de un sistema de
franquicias.

a) El concepto de negocio.

Se han observado cientos de conceptos inuy innovadores, pero gue por su tortuosa puesta
en practica hau fracasado. Es decir que, la facilidad de aprendizaje, puesta en prctica y
operacion del concepto de negocios, le puede augurar éxito a la franquicia.

Quizd valga la pena definirlo en términos mercadoldgicos, ya que la diferencia entre un
conceplo simple y uno' complicado es muy sutil. En el concepto complicado; el valor
agregado que se le da al consumidor va mucho més alld de satisfacer una necesidad basica,

En ¢} concepto complicado entran factores de opinién; costumbre y definicion en los que el
grado de satisfaccién del cliente dependerfa de cada administrador del negocio. Cada
franquiciatario podrd agregarle un poco de sal y pimienta a la definicidn y a los estandares,
¥, sin embargo ello daria por resultado un concepto poco homogéneo.

b) Los especificos del mercado en cuestion.

Uno de los factores (si no el que mds) que invitan a franquiciar un negocio es, sin duds, el
interés de abandonar los estindares de una industria caracterizada por la‘falta de controles
centrales, Este ambiente de negocios generalmente va de la mano de la nula estandarizacion
de los procesos y de la nula calidad de los productos o servicios, Cudntos negocios se
conocen en paises como México que operan atn bajo esos pardmetros, la mayorfa de las
veces en forma "familiar”.

Hay, en estos casos, el minimo reconocimiento de una marca o - dé los beneficios que
pueden lograrse al distinguir dichos negocios bajo una denominacidn, yn sea una marca'o
nombre comercial. La subsistencia en un mercado agresive de este tipo de negocios se
constituye en una prueba indudable de la bondad de un mercado. Es decir, se trata de la
cvidente cxnstencm de la demanda por un bien 0 servicio especifico.

Los controles centrales reducen considerablemente el riesgo que carixctcrim'el inicio de
todo negocio independlente. Asi mismo, permite conducir los esfuerzos promocionales y
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publicitarios a ganar consumidores en vez de educarlos en cuanto al uso y los beneficios de
un bien o servicio.

Este escenario general también reduce ef riesgo de tener que abrir un negocio con los
errores y experimentos que esto conlleva y tener que competir con compaiifas con fuerles
soportes econdmicos y que, en la mayorfa de los casos, son manejadas por un personal
altamente preparado.

El consumidor mexicano, adquiere mayor complejidad y educacién cada segundo que pasa,
exigiendo productos que le aporten mis y mejores comodidades y servicios. Este proceso
se acelera frecuentemente dada la apertura comercial que se lleva a cabo en nuestro pafs.

Esta busqueda por la comodidad y la conveniencia es que se hace evidente el cambio hacia
los centros comerciales, que por minuto, sc abren en la ciudad de México, dejando atrds a
las pequeas tiendas familiares ubicadas en zona de trdmsito y sin lugar para
estacionamiento. Dentro de este esquema y como parte de un mismo proceso de educacion,
también se ha convertido a los consumidores mexicanos en compradores mds exigentes que
demandan una buena calidad por lo que pagan, motivandolos a “'repetir” la visita y a llevar
a cabo sus compras en tiendas cuyo servicio, nombre y apariencia ya conocen. El
reconocimiento de una marca o nombre comercial en dicho proceso es, desde luego, de la
mayor importancia,

El poder adquisitivo ticne claras tendencias a estabilizarse, traduciéndose en fmums
compras de biencs capitales y de consunio.

La modernizacion de los modelos comerciales se acelera en pafses como el nuestro, y en
donde ¢l abandono de modelos “obsoletos” es imperativo, se considera ventajoso e, -
inclusive, nccesario, considerar la franquicia como la opcidn idonea para el desarrollo de
un negocio, . ‘

¢) Aspectos conceptuales,

El nuevo y verdadero producto de la empresa que sea franquiciada serd el propio concepl‘o.
Al ser franquiciado un negocio que vendia pasteles, como por acto de magia, cambia su
giro y se convierte en un negocio en donde se vende un producto llamado “franguicia”.

Este esquema requiere de un cambio de enfoque del concepto total del negocio. Un cambio
que en ocasiones es dificil de “digerir”, por lo menos inmediatamente, y, eri Ja mayoria de
la veces, de llevar a cabo, en lo que generalmente significa, para una franquicia, la
diferencia entre cl éxito y el fracaso. '
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Este cambio de mentalidad implica enlender que mestro nuevo producto es un “sistema”
que incluye la tecnologia para instalar, operar y administrar eficazmente unidades de
negocio bajo una marca o nombre comercial. Esta tecnologia solamente se podréd transferir
a los franquiciatarios a través de la prestacion de una serie de servicios de capacitacién,
apoyo y asesorfa en las dreas de mercadotecnia, operacidon administracion, finanzas y
recursos humanos. De alguna forma, este nucvo enfoque se le facilita un poco al nuevo
franquiciante cuando recuerda que su nuevo cliente ya no es el consumidor final sino
aquellos hombres y mujeres que desean adquirir un franquicia.

En resumen, gran parte del éxito de otorgar u obtener la franquicia de un negocio radica en
entender cud! es el nuevo producto y quién cs el cliente,

2.2.4 Cémo establecer una franquicia.

Una vez que el empresario ha tomado la decisién de que el sistema de franquicias es ¢l
adecuado para hacer crecer su negocio y después de haber analizado cuidadosamente las
ventajas y desventajas que ofrece la franquicia, asf como el perfil del negocio y su potencial
de desarrollo en el mercado, se presenta, finalmente, el momento de sentarse a trabajar.

Todas las guerras se ganan desde ¢l momento de su planeacnén y es por ello que los
siguientes siete puntos a analizar son bdsicos para el desarrollo de una franquicia.

A pesar de que la franquicia es algo muy nuevo, se requicre de un proceso laborioso y que,
si no es mancjado inteligentemente, pucde traducirse cn la pérdida de valloso tiempo y
dinero. Estd comprobado que es poco menos que. imposible lanzar una franqmcla al
mercado por segunda vez cuando la primera fue un intento fallido, Una franquicia que es
planeada y puesta en préctica incorrectamente, dificilmente tendra éxito.

El siguiente plan gencral de trabajo no garantiza el éxito, pero sf reduce en un gran
porcentaje las posibilidades de error en el lanzamiento y operacién de una franquu:la.

La ruta critica en ¢l desarrollo de una franquicia se compone de las siguientes etapas.

Este estudio se lleva a cabo para identificar y, mds aun, evaluar las probabilidades de
franquiciar un negocio. En el estudio de franquiciabilidad, usualmente se proponen. los
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cambios logisticos y operativos que se requerirdn, en principio, para poder franquiciar cl
negocio en cuestion.

El estudio o dingnoéstico de franquiciabilidad debe combinar mucho de los factores
mencionados anteriormente, obviamente flevados al méximo detalle. Generalmente, el
estudio o diagnéstico de franquiciabilidad va mucho més allf del andlisis del producto o
servicio, convirtiéndose en el andlisis gencral del negocio. Incluye la evaluacion del
concepto de negocio, la operacién, la cultura de s compafifa y sus administradores, ademds

de su rentabilidad.

En el estudio o diagnostico de franquiciabilidad se sientan las bases para Jograr la
transferencia, por parte del futuro franquiciante a sus franquiciatarios, de toda la tecnologia
0 know-how del negocio en una forma sistematizada en donde, de preferencia, se
mantengan imactos sus conceptos operativos. Asimismo, se expresan puntos relativos a la
instalacién e implantacién del negocio franquiciado, las inversiones necesarias para poner
en prictica una unidad y su rentabilidad.

E . I Ill.n e |

La estructura organizacional de! franquiciante se consigue mediante un anélisis profundo
del negocio en cuestién, En este andlisis se esquematiza la nueva estructura de la compafifa,
Al franquiciarse un negocio cambia de giro o, por lo menos, desarrolla una actividad que es
totalmente nueva dentro del negocio y que consiste en la venta y servicio de franquicias.

En fa estructura se concibe el establecimiento de distintas divisiones del negocio y se crean
nuevas dreas con funciones especificas al servicio de los franquiciatarios. Muchas veces se
ha recomendado constituir dentro del grupo corporativo del franquiciante una subsidiaria
cuyo proposito sea exclusivamente el de otorgar franquicias. De hecho, en dicha
planeacion, no solo deben tomarse en cuenta criterios de indole operativa y administrativa,
sino también de Indole corporativa, legal, fiscal, de marca e, inclusive, laboral.

Con relacién a este Gltimo punto, es importante comentar que las franquicias solo pueden
ser entendidas como un fenémeno interdisciplinario, en donde no hay quien pueda jactarse
de ser especialista. Las franquicias involucran conocimientos legales, financieros y de
mercadotecnia; se puede ser especialista en el ramo legal, en el financiero o enel de la

mercadotecnia, pero 1o en todos.
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cambios logislicos y operativos que se requerirdn, en principio, para poder franquiciar el
negocio cn cuestion,

El estudio o diagndstico de franquiciabilidad debe combinar mucho de los factores
mencionados anteriormente, obviamente llevados al mdximo detalle. Generalimente, el
estudio o diagnostico de franquiciabilidad va mucho més alld del andlisis del producto o
servicio, convirtiéndose en el analisis general del negocio. Incluye la evaluacién del
concepto de negocio, la operacién, la cultura de la compafia y sus administradores, ademnds
de su rentabilidad.

En el estudio o diagnostico de franquiciabilidad se sicntan las bases para lograr la
transferencia, por parte del futuro franquiciante a sus franquiciatarios, de toda la tecnologfa
o know-how del negocio en una forma sistematizada en donde, de preferencia, se
mantengan intactos sus conceptos operahvos. Asimismo, se expresan puntos relativos a la
instalacién e implantacién del negocio franquiciado, las inversiones necesarias para poner
en practica una unidad y su rentabilidad.

E izacional del franquiciant

La estructura organizacional del franquiciante se consigue mediante un andlisis profundo
del negocio en cuestion, En este andlisis se esquematiza la nueva estructura de la compafia.
Al franquiciarse un negocio cambia de giro o, por lo menos, desarrolia una actividad que es
totalmente nueva dentro del negocio y que consiste en la venta y servicio de franquicias.

En la estructura se concibe el establecimiento de distintas divisiones del negocio y se crean
nuevas dreas con funciones especificas al servicio de los franquiciatarios. Muchas veces se
ha recomendado constituir dentro del grupo corporativo del franquiciante una subsidiaria
cuyo propdsito sea exclusivamente el de otorgar franquicias. De hecho, en dicha
planeacion, no sélo deben tomarse en cuenta criterios de fndole operativa y administrativa,
sino también de indole corporativa, legal, fiscal, de marca e; inclusive, laboral.

Con relacion a este titimo punto, es importante comentar que las franqunclns slo pueden
ser entendidas como un fendmeno interdisciplinario, en donde no hay quien pueda jactarse
de ser cspecialista. Las franquicias involucran conocimientos legales, financieros y de
mercadotecnia; se puede ser especialista en ¢l ramo legal, en ¢l financiero o en el de la
mercadotecnia, pero no en todos.
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Plan de trabgjo.

Se recomienda la elaboracién de un plan de accion especifico en el que se sefialen tadas las
actividades que se tendrin que llevar acabo para franquiciar el negocio en cuestién, Esta
labor incluye la redefinicion del negacio y del mercado, la perfecta identifieacion del nuevo
consumidor final para asf localizar las regiones geogrédficas meta, y el perfil exacta de los
franquiciatarios.

Asimismo, deben detallarse caracteristicas especificas de arquitectura, de rcqucrimientos de
equipo y mobiliario, de operacion, de capacitacion y de los eventos prevnos nla
inauguracién de la unidad piloto o de la primera unidad fmnquncnada

Es también prioritario llevar a cabo un plan de inversion de lo que costard toda la
operacion, asi como una proyeccién realista de los ingresos por la firma de nuevas
franquicins y el correspondiente pago de regalias; en pocas palabras, un flujo de cnja de
franquiciante,

Los gastos de "despegue” de una franquicia deben ser, por lo menos en teoria, cubiertos por
In suma de los "guantes" o franchise fees, es decir los montos de las cuotas iniciales.
Inclusive, cuando se desea expandir una franquicia dentro de un territorio, Jos “guantes” o
Jranchise fees que se devengan en el territorio deben cubrir los gastos en que el
franquiciante incurra para expandir las franquicia precisamente en dicho terrilorio. -

Unidad pil

Es esencial, en nuestra opinion, establecer cuando menos una unidad plloto 0 Iaboratono en
la cual s¢ ponga en prictica la operaeion diaria” del negocm y se deteclen pequeﬁas
imperfecciones que pueden ocurrir en los procesos. :

Rccordemos que el mismo beneficio que aporta ¢l sistema de franquicias en cuanto a
rcproduclr los procesos, duplicaria también las' deficiencias que: puedan existir en-la
operacion del franquiciante. ‘Dichas deficiencias podrian reproducnrse sisteméAticamente en
cada una de Ias unidades franquiciadas y, por tanto, 1a suma a gran escala dé esos errores,
grandes o pequefios, podria traducirse en la pérdida de mucho dmem y, lo que es peor. el
buen prestigio de la franquicia. ‘

Esta unidad prototipo también podrd ser de muchisimo valor en el proceso de venta de las
franquicias, ya que todo prospecto querrd analizar en detalle los nimeros historicos del

Phgina 106



Capltuto I

negocio, asi como la operacién de la tienda que refleje sus condiciones tipicas de trifico,
demanda promedio de productos, eficiencia operativa, sistemas, etcétera,

Una tercera funcion de las unidades piloto, a la que muchas veces no se le otorga mayor
importancia, es que facilita una descripcion detallada de los procesos, especificaciones y
sistemas operativos. Es aqul donde se estandariza cada movimiento, aplicando técnicas de
produccion industrial en serie. Toda esta valiosisima informacién es de suma utilidad para
la creacidn de 1os manuales operativos, que son parte vital de la informacién proporcionada
al franquiciatario.

Estas unidades se aconseja que sean de cardcter permanente, ya que por medio de ellas se
pueden experimentar nuevos productos y, ain més, los procesos. Ademds se ha encontrado
que muchos franquiciatarios han utilizado exitosamente estas unidades para sus sesiones de
capacitacién. La idea de una unidad piloto ¢s una forma de darle mayor apoyo a los
franquiciatarios, sometiéndolos a una capacitacién exhaustiva en condiciones de operacién
de alta intensidad. Para el franquiciante, este concepto es bueno ya que capacita a varios de
sus franquiciatarios a la vez.

Sobre este particular, es muy comin para muchos franquiciatarios utilizar una de sus
unidades, reproduciendo, de esa forma més real a su alcance.

Manual del franquiciante.

Los manuales operativos constituyen, sin duda, una de las herramientas més tiles para la
preservacion del funcionamiento y operacién de la franquicia. En ¢l se detalla. toda. la
informacion que se explica en el plan de trabajo. Se ha recomendado Ia prepmcnén y
utilizacion de dos juegos. de manuales: uno para el franquiciante y ofro para el
franquiciatario, En los manuales se plasma, en papel la forma en que I\abri de opcnr. tanto
el franquiciante como el franquiciatario.

En el manual de! franquiciantes se estandariza ¢ proceso mismo de la identificacion de
posibles franquiciatarios, la venta de franquicias, el pmgnm de apertura de tiendas, ¢l
-+ programa de capacitacion, el establecimiento de precios por franquicia y. de regalis, los
planes de publicidad y los territorios considerados como pripritarios para el desarrollo de la
franquicia. Los puntos descritos son también motivo de andlisis, en algunos casos, del que
se conoce como "plan de negocios™ y que, para un buen nimero de franquiciantes, es algo
asi como la biblia de lo que se puede o no se puede hacer.
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Antes de pasar al siguiente punto, quizd valdrfa la pena comentar acerca del cdlculo de las
cuotas, de fas regalias y del cdlculo aproximado de la inversion total por franquicia, Los
tewnas de indole econdmico y financiero son de los "temas que apasionan” a los que quieren
ser franquiciantes y, consceuentemente, de los que han despertado mayor interés durante las
pldticas, conferencias y seminarios de capacitacion en el tema de franquicias.

El monto de la cuota inicial, también conocida en México como "guante”, en Brasil como
luva 'y en Estados Unidos como franchise fee o initial fee, depende de una serie de faetores.
En algunos casos, se le ha dado especial importancia al tipo de calificacidn de riesgo que se
le asigne al negocio. Esta calificacién dependera del nimero de afios que tenga el negocio
operando con éxito, asi como el nimero de franquicias que lenga en operacion,

También es muy claro que este factor de ricsgo tiene que ser olorgado por el piblico
consumidor, tomando en consideracion la demanda que haya por la franquicia en cuestion.
Es decir, que a fin de cuentas las fuerzas del libre mercado serdn las que establezcan la
cuota inicial. :

‘Otros factores que también deben ser considerados para ef cdlculo inicial son:
1. La cuota dentro del contexto de la inversién total del franquiciatario.
IL El interés de parte del franquiciante por entrar 2 un nuevo territorio o mercado, -

HILEL valor del nombre (reputacién e imagen del negocio en el mercado: capacidad para
atraer clientes).

1V.La exclusividad de un territorio cuyo valor depende dc su den5|dad demogrﬂﬁcn y sus
caracteristicas mercadoldgicas. ‘ :

V. Los costos inherentes al servicio y apoyo a franquiciatarios (rechuamiento, capacitacion,
impresion del manual de operaciones, parte proporcional de planos arquitectémcos,
costos pubhcxtaﬂos administrativos y contables).

En cuanto a las regalias, éslas también deben reflejar el valor y la madurez del negocio.
Aungue es también necesario considerar ¢l margen de utilidad del franquiciatario para que
la propuesta de! franquiciante tenga sentido. Al igual que la euota inicial, las regalfas, al ser
fijadas ‘por el franquiciante, reflejardn la situacion de. la- franquicia en -un momento

especifico. En todo caso, éstas podrén ser incrementadas una vez que la,franqmcm crezcay

sea percibida mas positivamente por su tltimo y mds exigente sinodal, el consumidor.
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Durante los 0ltimos sicte afios, se ha producido en México un cambio radical con relacion a
la determinacion de los porcentajes de regalias. La razon de ese cambio se debe sin duda, a
la flexibilidad que ha verificado en los criterios de las autoridades mexicanas respecto de la
aprabacion y registro de contratos en esta drea.

En el punto anterior se hizo referencia a la Ley sobre ¢l Control y Registro de la
Transferencia de Tecnologia y el Uso y Explotacién de Patentes y Marcas, mejor conocida
como la Ley de Tecnologin y que, desde la fecha de su promulgacion, se constituyé en uno
de los obstdculos mds importantes para importacion de tecnologia en México y a la nueva
Ley de Fomento y Proteccidn a la Propiedad Industrial de junio de 1991.

En la ley se prevefan una serie de "causales de negativa de registro®, entre la que figuraba
una que desalemtd por aflos, y con buena razén a los franquiciantes extranjeros que
consideraron a nuestro pais como un campo fértil para su expansidn. De acuerdo con la ley,
no podian ser registrados los contratos de tecnologia en donde sc pactara una
contraprestacion que no guardara relacion con la tecnologia - adquirida o constituyera un
gravamen injustificado o excesivo, El problema fue que nunca existié criterio alguno que
definiera los términos "injustificado” y "excesivo”, lo cual originé una incertidumbre
absoluta en cuanto al registro de contratos de franquicia.

La Ley de Tecnologla fue abrogada en 1991 con la promulgacion de ia Ley de Fomento y
Proteccion a la Propiedad Industrial, como se explico en el punto anterior. Es por ello que la

ley yano puede ser invocada como un criterio o limitacion para el clculo de las regalfas en
nucstro pais.

El franquiciante profesional tendrd que estar preparado para proporcionar al futuro
franquicintario un céleulo de Ia inversion total estimada para la aperura y operacion de
cada nueva franquicia, ya que sin ello y sin las proyecciones financieras correspondientes,
es imposible la cabal expansion y venta de la franquicia.

A diferencia de los estudios de este tipo que se hacen en Estados Unidos, en México y cn
general en Latinoamérica, el renglon del clculo que siempre trae algunos problemas es
que se tiene que tomar en cuenta el factor inflacionario. Otros temas que también suelen ser
problemdticos son los relativos a la compra o nrrendamnemo de locales y a los muy
temidos y siempre escandalosos traspasos.

Con relacién al tema de los bienes rafces y a su altisimo costo, se recomienda diferenciar
bien entre el negocio de la franquicia y el que puede originarse por. Ia compraventa de un
local. Bajo ninguna circunstancia, puede "cargdrsele” a la franquicia ¢l costo de la inversion
que se haga en un local comercial: la franquicia generard un flujo que es inherente y -
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consecuencia direeta de su operacion. El franquiciatario sensato sabrd que, al entrar a un
centro comereial de eierto nivel, la inversion que haga en el local serd recuperable al
vender o waspasar dicho local. Por tanto, no debe confundirse, en ningin momento o
instancia, ¢ negocio comercial y el inmobiliario.

Manual del franguiciatario.

Este ¢s uno de los soportes mas fuertes que recibird el franquiciatario, ya que apoyado por
la capacitacion, detallard el cimulo de conocimientos operativos del negocio y que el
franquiciante clabord después de muchos afios de operacion. Este debe contener todas las
ramas y estandares por los que se tendrd que regir el franquiciatario, para alcanzar el éxito
€1l S1 evo negocio.

Estos deberan ineluir, la filosofia general de la empresa, los objetivos generales del
negocio, la instalacion de la unidad, el uso de la marca, el manejo de los produuos. los
procedimientos de limpieza, organizacion administracion, repores y controles. hn fin, las
LSp(ll]Sﬂblll(lddLS del franquiciatario y sus unplu\dos

El éxito de estos manuales radica en que se cubra la totalidad de las funciones que se
llevarin a cabo en el mancjo eficiente de una franquicia, dejando nulo espacio a la
creatividad y a la invencion. ‘

Estos manuales tiene que ser adaptados a la necesidades'y caracteristicas de cada plaza y su
cumplimiento serd, en la gran mayorfa de los casos, materia integrante del contrato de
franquicia.

Blan de venta,

Todo andlisis y lrabajo que hipotéticamente se desempeila hasta esta etapa solamente
aportard sus frutos si el esfuerzo de comercializacion se lleva a cabo en forma adecuada.
Par ello, como en todo plan de mercadotecnia, debe saberse analizar bien el perfil del
franquiciatario. Ahora se tratardn las ventas, pero 1o a las que habrén de sealizarse en las
unidades franquiciadas, sino a la venta de ia propia franquicia.

Con una adecuada definicion del perfil del franquiciatario, el franquiciante tiene, que
encontrar 12 forma mds adecuada de llegar a éste, evitando desperdicios y desviaciones en
su mensaje publicitario. Como es entendible, el precio y las caracteristicas de cada
franquicia definirdn que tan grande es ¢l grupo de personas susceptibles de convertirse en
franquiciatarios.
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Una vez identificado ¢l posible comprador de la franquicia, existe una segunda fase que es
igualmente importante y quizds aun mds dificil y que consiste en la seleccién de uno o
mis candidatos. Saber identificar quiénes de cllos poseen las caracteristicas morales,
ceondmicas. de ética profesional y de educacion de trabajo requeridas para sacar al negocio
adelante es, sin duda, uwno de los asuntos que el franquiciante debe atender con mayor
cuidado.

Se debe entrevistar exhaustivamente a los candidatos. Pero antes es recomendable "filtrar”
un poco a aquellos que, desde un principio, no tengan las cualidades o la posibilidad
econdmica de comprar la franquicia. Es por ello que se ha recomendado preparar y repartir
entre los candidatos un paquete de venta, que puede incluir la historia de éxito de la
franquicia, estadisticas e informacién general de wilidad, expectativas de crecimiento, la
descripcion de la oferta de la franquicia con sus respectivos beneficios, costos iniciales y
proyecciones generales, cualidades y habilidades generales para el manejo de la franquicia,
fotografias y una solicitud de franquicia con los datos personales importantes y el estado
financicro personal.

Vale la pena comentar que en Estados Unidos existe la obligacion, por parte de toda
empresa que offezca una franquicia, de dar a conocer informacion que le permita a los
posibles candidatos conocer dicha empresa y sus caracterfsticas mas importantes. El
objetivo que se persiguid al establecer esta obligacion no es malo, al contrario: se cree que,
con el boom de las franquicia, la posibilidad de que existieran franquiciantes fantasmas o,
“franquicias chutarra®, puso en riesgo a millares de inversionistas en este pas.

En México, la Ley de la Propiedad Industrial incluye una disposicion que obliga a todos Jos
franquiciintes a dar a conocer informacion de la franquicia que se ofrece. Actualmente en
nuestro pafs, se ha desregulado casi por completo a las franquicias. Quieda solo pendiente
que se evite que franquiciantes sin escripulos estén en posicion de defraudar a Jos
inversionistas en nuestro pafs.

En México estamos entrando a lo que se ha definido como Ja "segunda edad" de las
franquicias, y que se caracterizar por el desarrollo de franquicias mexicanas. El reto para
los empresarios nacionales estd de frente a las oportunidades, ‘

Con analisis. cautela, trabajo y creatividad, no se ve razén para que los empresarios
mexicanos hagan de México un pafs que, de ser uno netamente importador de franquicias,
s convierta en uno de los paises desarrolladores de franquicias més importantes'del mundo:
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2.3 (Como obtiene sus ingresos el
franquiciante.

Logicamente, ¢} franquiciante espera recibir compensacion por el paquete que le cede al
franquiciatario y por los servicios continuados que le sepuird prestando.

Al montar su programa de franquicia, el franquiciante tendra que decidir cuénto va a cargar
en concepto de cuota para poder financiar sus servicios, obtener una rentabilidad razonable
a su capilal y conseguir un logico beneficio. Por su parte, el franquiciatario necesita saber

queé parte de los ingresos obtenidos con sus operaciones tendrd que reservar para el
franquiciante.

Auin cuando en la prictica el franquiciatario puede hacer poco por negociar la cuota-de la
franquicia, si le interesa conocer las fuentes de ingresos del franquiciante. Debe saber la
forma en que se calcula la cuota de una franquicia, con el fin de estimar si esa cifra es justa
para ambas partes. Por otra parte, al conocer el planteamiento del franquiciante a [a hora de
fijar sus cuotas, su volumen y forma de calcularlas, le proporciona una visién interna sobre
las actitudes y naturaleza del franquiciante.

Naturalmente, hay varias formas de establecer la cuota de franquicia y hasta es posible que
se utilice mds de un sistema a la vez. Estos son los métodos habituales para que el
franquiciante perciba su remuneracion.

2.3.1 Cuota inicial.

Eu los sistemas de franquicia se paga una cuola inicial, como se habfa comentado
anteriormente, a [a firma del contrato o en ¢l momento de apertura del negocio. Silacifra es
importante, se pueden convenir diversos plazos pero, nonnalmente, sucle abonarse la cuota
en el momento de la apertura. ’ ‘

Las cuotas por franquicia, del tipo que sean, suclen representar el -ingreso bisico del
franquiciante, sobre todo en sus comienzos: luego, o medida que la cadena va madurando,
las cuotas de continuidad van adquiriendo méis importancia, Para que la cadena alcance
plena madurez, tiene que ser a base de un flujo continuado, y bastante uniforme, de
ingresos.
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Un convenio con una cuota alta, con fuertes entregas iniciales y cuotas de continuidad
pequeiias se presta a sospecha,

Las cuotas iniciales disminuyen a medida que el territorio s¢ va cubriendo de
franquiciatarios y unas cuotas de continuidad bajas no aportan ingresos suficientes para que
e franquiciantc mantenga la operacién en una linea ascendente, No es aventurado pensar
que unas cuotas iniciales altas, y bajas en la continuidad, pueden ser indicacién de
propésitos fraudulentos.

En la siguiente gréifica se ilustm la tendencia lgica que debe esperarse en ¢l desarrollo de
una cadena de franquicia.

Figura 2.3.1 Grdfica del desarrollo de una franquicia,

Desarrolio de una franquicia,

I L Cuolas
- iniciales

wmowvmxTOZ
o
X
i

Se aprecia que las cuotas iniciales proporcionan la base de ingresos en las primeras clapas,
para luego ser alcanzada, y superada, por la acumulamén de cuotas de contmuidad ‘

También se aprecia en el grafico la forma en que los gastos operativos del franquiciante van
aumentando en escalones. Cada uno de ellos se ocupa de cubrir fa expansion que deberia
producirse a continuacién, hasta que la organizacion se haya desarrollado, y las creclentcs
cuotas de continuidad onginen una creciente rentabilidad, ya que, 1a plantilla que ‘se
necesita para atender a cinco franquiciatarios posiblemente pueda cubrir los servicios de
hasta veinticinco establecimientos. Se ve claramente que, al principio, el franquiciante debe
aportar e} adecuado capital operativo para cubrir los déficits iniciales. No se ha considerado
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los posibles beneficios obtenidos con las operaciones piloto y los establecimientos propios
de la compaiiia.

Si se analizan las cuotas iniciales en ¢l mercado, puede decirse que Ia media viene a ser det
orden del 5 al 10% del costo total del paquete franquiciado, es decir, la inversion total que
el franquiciatario estima necesario para entrar en el negocio y ponerlo en marcha.

Si 1a inversion inicial resulta muy fuerte, la cuota puede llegar a ser demasiado elevada en
relacién con los servicios recibidos en esta primera fase, por lo que en tales casos se puede
jugar con los niveles miniinos.

En realidad el franquiciatario, en dichas situaciones, debiera de valorar un poco la cuota
inicial en relacién con los gastos que le ha podido originar la seleccidn, asistencia y
preparacion de la franquicia para la puesta en marcha del nuevo establecimienta.

Con el crecimiento e introduccién en el mercado de la eadena franquiciadora, pudiera ser
razonable incrementar el porcentaje de la cuota inicial, pudiendo llegar el momento en que
entrar a la cadena sea ya, de por si, de gran valor comercial. Por otra parte, habra que
considerar con prudencia la revision de las cuotas en funcién de los efectos inflacionarios
sobre los gastos generales, no olvidando el franquiciante que, a la larga, su éxito dependerd
fundamentalmente de su habilidad para ayudar al franquiciatario .a conseguir una
rentabilidad interesante de su inversion. Este objetivo pede alcanzarse con mayor facilidad
si se mantiene el proyecto en unos niveles de inversion razonables.

Cotno es de suponer, normalmente la cuota de franquicia inicial no es la inica que percibe
el franquiciante ya que, en este caso, le faltaria capacidad financiera para mantener la
relacion continuada con los franquiciatarios. Por eso, generalmente va unida a otras cuotas
que se describen a continuacion, ' ‘

2.3.2 Venta del paquete inicial de franquicia.

Muchos de los sistemas de franquicia incluyen la compra por parte del franquiciatario de un
paquete de franquicia que comprende distintos elementos (material de formacion, servicios
previos a la puesta en marcha, equipos, ete.), que le sitdan ¢n condicién de poner en marcha
el negocio. Los suministros y equipos incluidos en el paquete, de distinta procedencia , los
adquiere ¢l franquiciante a un precio especial y luego los tarifa en el paquete, l6gicamente
con un margen de beneficio para él, que le compense el esfuerzo de coordinar todas las
compras y de contribuir a que el franquiciatario se inicic en le operacién. Una parte de este
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margen suele destinarse a los gastos generales del funcionamiento de la sede central de la
organizacion, si bien, a veces, se carga este factor por separado,

2.3.3 Venta de cquipos..

En cuanto ala venta del equipo dentro de una franquicia existen dos aspectos importantes.

A)lInvariablemente, se incluye la venta de algin equipo en el paquete inicial, Sin embargo,
el franquiciatario debe ascgurarse de que no se estd tratando de camuflar como
franquicia fo que no es mds que una venta de material. Algunos definen como franquicia
lo que en realidad es una mera distribucién o agencia, donde se va a exigir un mfnimo
stock de articulos. Y no es que sea totalmente incorrecto, ya que las redes de distribucion
y las agencias no son malas, pero en el plantcamiento de la operacién debe estar claro lo
que realmente se ofrece. Hay quienes pretenden disfrazar un nombramiento de agencia
con el aspecto de franquicia para poder asi cargar una cuota como compensacién por
ceder los derechos de venta en un territorio, con frecuencia unido, ademds, a la
obligacion del adquirir del supuesto franquiciante algin material y/o-equipo. Conviene
establecer con claridad la naturaleza real de la transaccion, situarse en perspectiva y
asesorarse debidamente, valorando a la vez los derechos, benefi cnos y obllgaciones dela
oferta. .

B)En ocasiones puede figurar una cldusula que obliga al franquiciatario a adquirir del
franquiciante los swministros futuros de equipo esenciales o novedosos, que ciertamente
encierra un margen de beneficio para el franquiciante. En los casos que Ia franquicia
depende de algun equipo especializado, el compromiso puede llegar a la compra y uso
de posteriores versiones mejoradas de dicho equipo. De ser asi, el franquiciatario debe -
recibir ciertas seguridades sobre dos aspectos importantes:

I. Que ¢l equipo nuevo no serd obligatorio en tanto-que el que estd funcionando
cumpla perfectamente su funcidn, aunque ¢l nuevo sea mis refinado.

2. Que en el caso de compra, el franquiciante no se exceda en el incremento aphcable
sobre lc costo real.

Pagina 115



Capitulo 1]

2.3.4 Alquiler del local,

Este es un aspecto complejo en las franquicias, con posibles problemas que emanan no sélo
de implicaciones legales, sino también por las propias actitudes y usos que prevalecen en el
mercado,

a) A veces, el franquiciante tiene la posibilidad de negociar en muy buenas condiciones el
alquiler de un emplazamiento interesante, por las garantias y prerrogativas que puede
ofrecer al propietario. Luego el franguiciante propone al franquiciatario un subarriendo
razonable con un margen de beneficio incluido.

b) También puede suceder que el franquiciante sca el propictario del local que va a utilizar
el franquiciatario, y se¢ lo cede mediante un contrato normal de alquiler.

¢) En ambos casos, el franquiciante debe asegurarse de que’las condiciones que se le
proponen son, por lo menos, similares a las que obtendra directamente en ¢! mercado,
habiendo valorado también el riesgo inherentc en todas las operaciones particulares y Ia
ayuda recibida de! franquiciante. Habrd que comprobar que ¢l franquiciante no utiliza
este arriendo para imponer otras condiciones impropias, que no se n(revena a reflejar en
¢l Contrato de Franquicia,

2.3.5 Acuerdos financieros.

Es posible que el franquiciante perciba una comision de una enudad fmancwra por penerles
en contacto con nuevos franquiciatarios que busquen apoyo econdmico. lncluso puede

llegar a montar su propia oficina financiera y obtener un ingreso adlclonal al alender las

necesidades financieras de los franquiciatarios.

2.3.6 Alquiler de equipos.

Algunos franquiciantes prefieren alquilar los equipos al franquiciatario en jugar de

vendérselos, con lo que se reduce el costo del paquete inicial. El franquiciante puede bien
recibir una comisién del fabricante, a cambio de garantizarle el alquiler de los. eqmpos, »
bien alquilar personalmente esos equipos al franquiciatario, ob(emendo algiin beneficio en
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la operacién. Mas ain, cuando el negocio de la franquicia exige o incluye el uso de equipos
especificos y patentados, puede suceder que ¢l franquiciante no quiera venderlo y lo ceda
inicamente bajo arriendo. Se puede afirmar que, en al actualidad, y debido al creciente
costo que supone abrir un negocio, 12 mayoria de los paquetes de franquicia contemplan cl
alquiler como principal sistema de adquirit los equipos necesarios. En cualquier caso, lo
interesante para el franquiciatario es saber que la intervencién del franquiciante es estas
gestiones no grava indebidamente ¢l costo operativo de su negocio,

2.3.7 Cuotas de continuidad.

Para que ¢! franquiciante obtenga sus cuotas de continuidad, generalmente utiliza uno de los
dos siguientes métodos.

1.a mayoria de los franquiciantes establecen sus cuotas dc continuidad como-porcentajes
sobre las ventas brutas del franquiciatario, pudiendo incfuso fijar una cuota minima, pero no
es recomendable, Son bastantes los que estiman que el porcentaje es lo més logico, ya que
permite al franquiciatario saber siempre lo que va a tener que abonar, sabe como calcularlo
y sabe que ef franquicante no le va a exigir otras percepciones. .

Existen franquiciantes que piensan que este no es el método adecuado de cobrar [a cuota de

continuidad ya que, psicologicamente, al franquiciatario no le agrada ceder una parte del

dinero que ¢l ha conseguido con su trabajo. Ademds, argumentan. que cuando el
franquiciatario se sienta con cierta independencia del franquiciante, sentimiento que
muchos franquiciatarios desarrollan una vez que estdn bien establecidos, se resentird mucho
mxis al considerar que el frnnqulcmn\c se lleva una parte de sus ganancias.

Lo ciero cs que existen franquicias muy buenas que operan sobre porcentaje, y otras

eq\uvalcmcs que aplican otros sistemas. Desde al punto de vista del fmnqulcmmc, el
primero es el imds seguro y fiable.

b) Venta de productos.

Algunas franguicias, fundamentalmente las que comprenden la venta de productos con

marca registrada, incluyen en el conlrato {a obligacién de ndqtnnr Ios anlculos dneclamcnle ;
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del franquiciante, o bien de u proveedor determinado. En el primer caso obtiene su
beneficio en ¢ precio que cobra por el producto, con frecuencia recargado en tanto o mis
de lo que recibiria mediante una cuota de continuidad. Si o operacidn se hace a través del
fabricinte, éste compensa al franquiciante con una razonable comisién,

Uno de los problema que pueden surgir con este sistema de cuotas, ¢n el que el
franquiciante basa sus ingresos en el recargo del producto, es que el franquiciatario estd a su
merced en caso de que aquel resulte abusivo y falto de escripulos como franquiciante.
Cicrtamente, hay muchas cadenas de franquicia que siguen este método con plena
honestidad y satisfaccién mutug, incluso con prudencia en la aplicacion de aumentos de
precio, demorando todo o posible pero, asf, es preciso analizar bien las condiciones del
contrato para que ¢f franquiciatario pueda estar convencido de que queda o suficientemente
protegido, y que el franquiciante no se va a aprovechar indebidamente.

En cualquier caso, el franquiciante debe analizar con seriedad todas las alternativas
posibles, pues en muchos casos es mejor para ambas partes que el franquiciante obtenga su
cuota de continuidad cubriéndose con el porcentaje sobre ventas que recargando el coslo del
producto; es cuestién de hacer niinteros por ambas partes,

De todos modos, con frecuencia le franquiciatario prefiere ceder un pequeiio margen de sus
ventas. ante la inseguridad de lo que el franquiciante puede recargarle, al facturar ¢l
producto, con ¢l fin de ascgurarse su beneficio.

De lo anterior, dos puntos quedan claros: Primero, por lo que respecta al franquiciante, debe
de tomar una decision, lo antes posible, sobre el sistema de percepcion de su cuota de
continuidad, Tendrd que establecer un presupuesto en el que estén garantizados los ingresos
continuados, por el sistema que sea, suficiente para cubrir los gastos generales de sus
organizacion, los servicios que presta, y quedarse con un margen de beneficio razonable.
Segundo, que el franquiciatario tiene derecho a conocer, en lineas generales, las fuentes de
ingreso del franquiciante y estar razonablemente seguro de que éste no podrd actuar de
forma injusta o abusiva,

2.3.8 Fondos para publicidad.

Muchas empresas de franquicia establecen una provision para actividades publicitarias y de

promocion, tanto para ¢l franquiciante como para e] franquiciatario. En los casos en que el

franquiciante asume entre sus obligaciones la publicidad y promocion de la- compafia,
existen tres sistemas alternativos para cubrir el costo de dichas actividades:
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A. El franquiciante carga al franquiciatario de una suma convenida, un porcentaje sobre sus
ingresos brutos, adicional al de la cuota de continuidad. El fondo, asi creado, es
administrado por el franquiciante para desarrollar las campaiias de publicidad y
promocion convenientes; por lo general, al franquiciante le gusta disponer de un control
total y abscluto sobre ¢l fondo.

B.En la cuota de continuidad va incorporada ya una aportacién para este capitulo de
publicidad y promocion, comprometiéndose el franquiciante a invertir en estas campafias
por encima de un minimo acordado, Aqui también, los franquiciantes buscan el
completo control de la inversién.

C. El franquiciante lleva a cabo estas actividades en la forma y volumen que considera
apropiado, sin exigir aportacion alguna de los franquiciatarios. Este sistema suele ser
normal cuando el franquiciante es de por si un anunciante de cierta importancia con el
consiguiente beneficio indirecto para los franquiciatarios.

Se producen también operaciones en las que se considera preferible centrarse en publicidad
y promocion de nivel local en lugar de nacional; si se centra s6lo en la marca o nombre el
franquiciante opera como se ha expuesto en el punto C, pero si se anuncia alguno o algunos
locales especificos, cabe que haya una aportacién corporativa,

En todos los casos el franquiciante procura llevar el control y decision del material
promaocional y del contenido de los anuncios, ya que su nombre o marca, y su sistema, son
¢l centro de la campafia, , ' ‘ o
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2.4 Servicios iniciales del franquiciante al
franquiciatario.

El franquiciante debe prestar los siguientes servicios al franquiciatario antes de que esté
preparado para injciar su actividad comercial. Es dificil valorar estos servicios por orden de
impartancia yi que cada uno tiene su vajor intrinseco en uno u otro sentido.

De cualguier modo hoy algunos que son muy bisicos y, un servicio absolulamente
fundamental que un franquiciante debe ofrecer es la formacion,

2.4.1 Formacion.

La formacion debe cubrir dos aspectos fundamentales del negocio:

1. En primer lugar, se tiene la formacion empresarial bdsica que el franquiciatario debe
recibir. Aquf se incluye formacion en cuanto a cémo llevar la contabilidad del negocio,
seleccion del personal, direccidn del personal, funcionamiento general del negocio y
sistemas de documentacion necesasios para manejarlo, asi como la formacion minima
que permila al franquiciatario resolver problemas menores que le puedan surgir. El
sistema contable elegido para el negocio debe ser tal que, exigiendo un minimo de
trabajo y esfuerzo por parte del franquiciatario, éste obtenga el méximo de informacion.
Debe estar adecuado para producir sin muchas dificultades el flujo vital de informacion
financiera y gerencial necesaria para que el franquiciatario esté al tanto de su situdcion
en todo niomento. No puede resaltarse demasiado el valor de una informacion financiesa
actualizada; deberd mostrar las tendencias alcistas y- bajistas que; comrectamente

. interpretadas, permitirdn tomar en todo momento Ias medldas apropmdns para el
negocio, haciéndolo sin pérdida de tiempo.

1a formacion sobre seleccion y direccion del personal que el franquiciatario va a recibir
le va a dar conocimientos bisicos que necesita para entrevistar al personal, valorar sus
capacidades y formarles en funcion de! trabajo que tengan que realizar, Ef manejo de la
gente es sobre todo una cuestion de experiencia, pero siempre hay unas directrices que
pueden ayudar a alguxen inexperto, Cuando el franquiciatario consiga unir la experiencia

prictica a los principios tedricos que se le han ensefiado observard que su capacudnd de'

accion es mucho mayor de 1a que hubiera podido conseguir por sf solo.
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El franquiciante pucde diseflar y preparar ciertos formularios ¢ informes que el
franquiciatario deberd rellenar y cumplir, Su finalidad serd demostrar los resultados
obtenibles durante la actividad, indicando al franquiciante y al franquiciatario las dreas
en que éste tltimo necesita mejorar o ampliar sus capacidades y conocimientos. Tendrd
que haber una razén de ser en todos y cada uno de los documentos que ¢l franquiciatario
tenga que rellenar a requerimiento del franquiciante, ya que no ¢s una de las funciones
del franquiciatario el servir como fuente de informacién que no sea imprescindible.

El franquiciatario deberd ser entrenado de modo que sea capaz, durante la vida del
negocio, de detectar problemas en el momento de su aparicién, pudiendo asi ponerles
remedio sin tener que esperar o que el franquiciante, por medio de su cquipo de
especialistas, tome cartas en el asunto para diagnosticar y solucionar el problema.

La formacion que el franquiciatario va a recibir no va a ser lo amplia y completa que
tendria que ser si se le estuviera preparando para enfrentarse a o desconocido; sélo que
se le estd preparando para afrontar un negocio que se Je entrega bajo franquicia. Por
tanto, la formacién se limitard en este sentido.

La segunda drea en la que el franquiciatario va a recibir formacion es 1a referida a jos
detalles operativos del negocio,

En una franquicia sobre comidas, por ejemplo, al franquiciatario sc le ensefiardn los
métodos de preparacién, el control de calidad que necesita, el control de las raciones mis
indicadas, recetas particulares y determinados procesos que tendrdn que aplicarse a la
comida antes de que ésta llegue a} consumidor.

El franquiciatario puede necesitar asistir a escuelas especializadas para recibir formacion
en estos aspectos. Sobre todo, haya o no haya una escuela especializada, una cosa tiene
que ocurrir y es que ¢ franqmcmlano debe, una vez completada su formacion, ser capaz
de participar en su negocio, abrirlo y dirigitlo sin dudar y sin dejarlo todo en manos de
"unt momento de inspiracion”

Ademis de cubrir estas dreas de formacidn, ¢l franquiciante tiene otras funciones que
realizar.

E! franquiciante deberd, en base a criterios que haya establecido sobre ubicacién del local,
investigar y evaluar diferentes posibles. ubicaciones para el franquiciatario. Le asesorard
indicandole cuales son los locales que cumplen las expectativas minimas, y . qué es lo que
puiede llegar a esperar de cada uno de ellos.
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Esta es una de las funciones criticas del franquiciante. Una empresa franquiciante ha
instruido de 1al manera a sus "buscadores de locales” que, a no ser que el local que estin
viendo les ofrezca garantias suficientes como para que cllos mismos invirticran en ¢l, no
deberan recomendarlo al franquiciatario para que alli instale su negocio. Esto puede
parecer drdstico, pero es uno de los principios mas firmes sobre el que se puede empezar a
trabajar, Ningtn franquiciante puede esperar que un franquiciatario invierta dinero en algo
en lo que él mismo mo invertiria.

El franquiciatario debe tener en cuenta que cuando el franquiciante recomienda y aprueba
un local no es infalible, y que no puede garantizar que su juicio sea el correcto. Serfa muy
peligroso que un franguiciatario acepte a ciegas un local recomgendado por el franquiciante
sin cuestionar las razones, debiendo comentar el tema con el franquiciante, -sobre todo si
tiene la mas minima duda al respecto.

Una vez elegido el local, el franquiciante debe ayudar al franquiciatario en todo lo
concerniente a los permisos necesarios (obras, apertura del negocio sanidad, etc.).

Asi mismo, debe ayudar al franquiciagario en el disefio y remodelacién del local,
asistiéndolo en las instalaciones necesarias e incluso, preparando planes con instrucciones
para que sean utilizados por el personal que se vaya a encargar de realizar las instalaciones
de maquinaria, mobiliario e instrumental que sean necesarios: El franquiciante debera en
muchos casos asistir al franquiciatario a la hora de decidir con quién va a subcontratar las
obras de remodelacion e instalacion del local, asi como acompafiarle ‘al supervisar ln
actividad de este personal subcontratado. La mayoria de los franquiciantes, aunque ofrézcan
ayuda de este tipo, no estardn dispuestos a aceptar responsabilidades al respecto, siendo
reSponsablhdad del franquiciatario el decidir si acudlr 0 no‘a un asesor profesional para que
los aconseje.

En caso de que el equipamiento standard necesario para el negocio no esté incluido en el

"paquete de franquicia” que el franquiciante vende al franqulcmano entonces, aquel deberd
ayudar a éste a elegir los equipos m4s adecuados y a los precios ms convemcntes, tcmcndo
paraello preparada y disponible Ia informacion m4s relevante,

Un servicio adicional .que muchos franquiciantes ofrecen a sus franquiciatarios es
asesorarles al negociar el alquiler o arrendamiento de los locales con sus respectivos dueflos
o representantes, vigilando todo el proceso hasta la firma final, uulmndo la experiencin
adquirida anteriormente para evitar cualquier duda o problcma

Parte del adiestramiento que ‘teciba el franquiciatario haré referencia a ciertos principios

sobre marketing y publicidad, siendo también funcién del franquiciante el suministrar al.
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franquiciatario con cierto material inicial para promociones y marketing, publicidad en el
punto de venta, etc.

El franquiciante provecrd al franquiciatario con un completo informe sobre el tipo y
contidad del stock e inventario inicial que debe preparar, y hard los arreglos necesarios para
que ¢l franquiciatario pueda adquirir altos stocks de su propio departamento de compras o
suministradores recomendados. También es importante que el franquiciante proporcione al
franquiciatario un andlisis realista sobre sus nccesidades de efectivoy et particular, el
franquiciatario debe ser capaz de discemir qué proporcion de su inversion inicial dedica ala
compra del "paquete de franquicia”, y qué proporcion se destina a capital liquido, Habrd
que hacer la oportuna provision de capital liquido, en funcién de los calculos sobre
necesidad de fiquidez del franquiciatario. Si el proyecto del franquiciante no tiene todo esto
en cuents, tendrd que ser analizado con profundidad, debiéndose dar respuestas logicas;
todo cdlculo o proyecto de negocio que no prevea la necesidad de capital liquido no serd
vilido ni realista, y dard lugar a sospechas y dudas sobre la validez del resto de la
informacion que el franquiciante ha suministrado en su esquema de negocio,

El franquiciante debe dar al franquiciatario asistencia sobre la marcha en todos los
preparativos finales previos a la apertura del negocio.

La ayuda que habitualmente da el franquiciante al franquiciatario ia lleva a cabo mediante
un equipo de dos tres personas cuya funcion es hacer que el negocio despegue.
Inicialmente puede que tengan que hacer frente a una cantidad muy grande de clientes, -
mientras que ¢l negocio tenga el caracter de novedoso. Este equipo de personas tratara de
asegurarse de que el franquiciatario pone en prictica todo lo que se le ha ensefiado durante
¢l periodo de formacidn. El equipo tendrd que permanecer en las premisas del negocio hasta
que vean que el franquiciatario se sabe manejar y lo hace suficientemente bien como para
que se pueda confiar en dejarle solo.

Sélo cuando el franquiciatario se quede solo después del shock inicial, podrd darse cuenta
de lo que estd haciendo y comenzard a desarrollar su verdadero potencial. En este momento,
¢s importante destacar de nuevo que el franquiciatario debe ser consciente de que ningun
franquiciante puede garantizarle el éxito de su negocio y, menos ain, éxito sin esfuerzo.
Una franquicia no es el pasaporte a la riqueza sin trabajar;, la mayoria de ellas exigirdn
incontables horas de trabajo si se quicre triunfar, Lo que el franquiciante estd ofreciendo es
el método, preparado de antemano, de montar un negocio que se ha comprobado exitoso en
condiciones similares. Le va a proporcionar al franquiciatario toda la ayuda que pueda en
un intento de que se consiga un grado de éxito similar; este éxito no va a poder garantizarse,
y el franquiciante que se atreva a firmar garantias del éxito de la frnnqmcm debe ser
analizado con precaucion,
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2.5 Los servicios continuados y las
relaciones de franquicia.

Una vez que ¢l franquiciatario ticne su negocio en marcha, la principal ayuda que espera del
franquiciante es la vista del inspector operativo sobre el terreno, Las vistas deben de tener
una periodicidad regular, pero con la posibilidad de presencia especial y rdpida cuando el
franquiciante cstima que tiene algun problema.

Por su parte, en las visitas regulares el inspector puede considerar que no todo marcha bien
Y que un reciclaje formativo puede ser conveniente. De ser asi, lo logico es que sc quede el
tiempo necesario en ¢l local readicestrando al franguiciatario hasta que asuma la directriz
adecuada. Sin embargo, tampoco es bueno que ¢l franquiciatario se apoye demasiado en el
inspector; debe procurar resolver sus problemas por sl mismo y considesar al franquiciante
y a su equipo como un apoyo a quien recurrir cuando no encuentra la solucnén oel
problema es demasiado grande.

E! inspector debe estar a disposicion del franquicintario cuando éste lo precise, pero el
término "cuando lo precise” debe ser utilizado con sentido comin, De una parte, no se
puede pretender una preseicia y colaboracion constante; tampaco hay que exigir que, por
proceso telepdtico, el franquiciante o el inspector sepan cudndo se les va a pedir ayuda. De
shi que sea esencial una eierta comunicacion en la relacion franquicintario/franquiciante,
informandolo a éste de como van las cosas y si apareéen dificultades. Tampoco.es bueno
que el franquiciatario pretenda engaflarse a si mismo, no enfrenléndose a los probleinas o
rechazando su posible existencia.

En los intervalos entre visita y visita, conviene mantener contrato telefénico con el
inspector, comentando la marcha de las operaciones, cambiado: impresiones, que siempre
aportan algo positivo. También es importante que el franquiciatario lea con atencion las
circulares, folletos y documentacion que se le envien sobre la franquicia en general;
ademds, esto le permite comprobar que el franquiciante cumple su  compromiso de
proporcionarle informacion operativa y formativa sobre sus actividades, beneficidndose de
su cumplimiento. Nada hay mas desagradable para el inspector, y también para el propio
franquiciatario, que cuando aquel acude en respuesta a un aviso especlal, se encuentren
ambos con que la solucién al o, a los problemas planteados aparece claramente en alguna
documentacion facilitada al franquiciatario pero que éste no se ha molestado en leerla. -

El franquiciatario debe tener conciencia de que el inspector desea trabajar y colaborar con
¢l, pero contando con su disposicién positiva; no puede pretender que sea el franquiciante el
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que lleve su negocio; debe estar mentalmente convencido de que es un hombre de negocios
y actuar como tal.

Por su parte el franquiciante, a través del inspector y de reuniones y seminarios periddicos,
debe mantener ¢l contacto con el [ranquiciatario y promover los procesos de reciclaje que
sean necesarios. Pueden surgir equipos més modernos o nuevas lineas de productos con los
que el franquiciatario deba [amiliarizarse y ¢s obligacion del franquiciante brindarle toda Ia
formacidn que se precise para el mejor aprovechamiento de esas innovaciones.

Y hablando de innovaciones, lo normal es que el franquiciante disponga de medios de
investigacion en relacién con el producto, su formato de negocio y la imagen de marca de
ja cadena. Entra en sus funciones la necesaria y continua busqueda de innovaciones, a la
vez que se introducen nuevas ideas y métodos que imejoren la operatividad y rentabilidad de
los distintos negocios que componen fa cadena,

También debe procurar que los franquiciatarios mantengan contacto unos con otros,
comunicandose los éxitos y problemas. Es frecuente en una franquicia disponer de un
Boletin informativo, ¢n el que se relatan experiencias y éxitos de los franquiciatarios, se les
marca objetivos y establece un intercambio de sugerencias, De este modo, el desarrollo de
programas individuales que han resultado fructiferos se comunican -a los demds
franquiciatarios de la cadena, y con un poco de imaginacién en el uso de este Boletin, se
pueden conseguir grandes logros, como crear una corriente de competencia con buen
espiritu o desarrollar un sentimiento de orgutlo por las actividades de fa cadena.

Para conseguir el mayor rendimiento global, el franquiciante se ocuparé de los programas
tanto nacionales como locales de publicidad y también vigilard el mantenimiento de un
campo importante como s el de las relaciones publicas. Las campafias publicitarias se
disefiardn de manera que se. explote al mdximo la imagen corporativa de la cadena,
ayudando a capitalizar la idea de una cadena de dmbito nacional. que ofrece servicios
acreditados en todos los territorios, y resaltando las caracteristicas propias de la franquicia,

Otro instramento en manos del franquiciante es el necesario estudio de mercado para
conocer las zonas y territorios en los que ln franquicia tiene mejor aceptacion, reuniendo los
datos precisos- para saber la realidad del mercado y poderse preparar para apmvechar
cuantas oportunidades se presenten.

Es inds, el franquiciante debe trata de crear estas oportunidades, alli donde no parecia
posible. que existiéran, Para ello, entre otras cosas, habrd que buscar nuevas fuentes de
material de calidad, de suministros o de productos para el franquiciatario, con el fin de que
sus costos se mantengan lo més bajos posible. A medida que la cadena crece, también
aumenta ¢! volumen de compra, que puede [legar a ser importante para el proveedor, lo que
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puede y debe convertirse en mejores condiciones operativas y, consecuenteinente, mejores
costos para el franquiciatario. Son ventajas econdmicas y de trato que los franquiciatarios
no podrian lograr fuera de la cadena, con sus recursos individuales.

Claro estd que detrds de toda esta actividad se encuentra la oficina central de la
organizacién, en la que normalmente habrd personas especializadas en cada uno de los
campos en los que el franquiciatario puede solicitar colaboracion. Habra expertos en temas
de gestion del negocio y de contabilidad; en publicidad, marketing y relaciones pablicas; en
control de calidad del producto; en calidad y control de equipos y materiales; en fin, en los
distintos aspectos que pueden afectar de algin modo a una cadena de franquicia, Luego
cstd, naturalmente, el equipo humano de campo, que actia directamente en conjuncidn con
¢l franquiciatario,

En base a esto, la situacién de un franquiciatario es mucho mejor que la de un gerente de
una delegacién local de una cadena nacional; éste Gltimo debe cuidarse de que su
delegacion funcione en todo de acuerdo con la politica de la compafifa. Avin cuando, en
cierto modo, esto es también aplicable & una organizacion franquiciada, la rigurosidad no es

la misma; cada franquiciatario ha de ser tratado independientemente de los demds, lo

mismo que sus problemas; ¢l tratamiento hacia el franquiciatario por parte de los niveles
superiores de la organizacidn no serd nunca el de exigirle como debe actuar, sino més bien
tratar de adicstrarle y de infundir el interés que un individuo precisa para gestionar y operar
su propio negocio, con el dinico compromiso que supone el marco general para toda {a
cadena. Se trata de que el franquiciante llegue a persuadirse del sentido que encierra lo que
se espera de é,

Lo que al franquiciante le interesa es conseguir para el franquiciatario el maximo
rendimiento que su negocio puede generar y que desarrolle todas sus posibilidades como
individuo. Lo que nunca debe hacer el franquiciante es tratar de dictarle como hacer las
cosas, salvo que infrinja repetidamente los acuerdos existentes o sea claramente incapaz de
actuar por sf mismo.

El franquiciante, en un momento determinado, puede ser también el medio de conseguir un
buen comprador para el negocio del franquiciatario; independientemente de si las cosas van
bien o mal para el franquiciatario, el franquiciante suele tener contactos con personas
interesadas en adquirir negocios de este tipo y, si por una u otra razén, el franquiciatario
desea traspasar su negocio, puede encontrar una vélida ayuda en el franquiciante.

Hay que reconocer que la relacion entre el franquiciante y franquiciatario es muy especial y
distinta a otras relaciones comerciales,

“Pigm 1%



Capiwlo 1

En cierto modo es similar a la de padre ¢ hijo; en las primeras etapas el franquiciatario
depende del franquiciante, y de sus fuentes de informacion, para aprender y poder aplicar
los conocimientos adquiridos. Luego, a medida que se va desarrollando y adquiere
experiencia practica, se produce una metamorfosis en el franquiciatario, que se siente
menos dependiente, hasta el punto de llegar a considerar que no es tan necesaria la
asociacion con el franquiciante. Se considera a si mismo como ¢i Gnico responsable de su
éxito y le molesta de sobremanera el tener que continuar pagando la cuota de continuidad,
ya que piensa que ya no necesita los servicios continuados.

También cl niito, cuando crece, reivindica su independencia, tiene sus propias ideas y no ve
la necesidad del control paterno, rechazando su influencia.

Asl pues, tanto el franquiciante como el padre se enfrentan con un problema similar: el
reconocimiento de, y la respuesta a, la cambiante y evolutiva naturaleza de las relaciones,
elemento esencial en la capacidad que deben desarroliar tanto el franquiciante como el
padre. Los que mejor sepan tratar este problema serdn los que tengan mds éxito en la
practica.

Se insiste en que no puede ignorarse ni desmerecer la peculiaridad de esta relacion, ya que
la franquicia no es la respuesta definitiva para todos,

En esta area, los factores clave para el éxito son las buchas comunicaciones, la cooperaclén
entre franquiciante y franquiciatario y un mutuo entendimiento y respecto por Ias relaciones
que existen entre ambos.
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CAPITULO 111,

El siguiente capitulo cubrird los siguientes objetivos:

& ['resentar ¢) marco competitivo que la franquicia enfrentard a su
establecimiento, asi como el marco econémico en el que se
desarrollard.

o Exponer las diferentes tendencias econémicas que se presentan
actualmente en el mundo de los negocios.

o Analizar los principales factores del panorama competitivo
global.

o [nsefiar Jas ventajas que las franquicias ofrecen a Ja economia de
nuestro pals,

o Elaborar un estudio de mercado, cn el cual se hard un detallado
andlisis de la demanda, asi como de la oferta de la franquicia de
servicio automotriz.

¢ Conprobar la factibilidad de] establecimiento Ia franquicia.

¢ Analizar de. forma particular las franquicias extranjeras
establecidas en México del ramo de servicio automotriz.
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3.1 Marco economico.

L.a década.de los 90, como prefudio de sigio XX, ha dado inicio a fa globalizacién de [
economia, de [os mercados, de los negocios y atm de las actitudes.

Las diferentes tendencias y eventos que ya se viven, sugicren que en el futuro inmediato los
cambios serdn mds frecuentes y novedosos, con o cual el entorno de las empresas serd mds
turbulento y dificil de predecir.

Como resultado de la globalizacién y del cambio acelerado se llega a niveles muy altos de
competencia y a nuevas formas de produccién y comercializacion que estan modificando
sensiblemente los conceptos tradicionales de cimpresas, productos o tecnologfas nacionales.

En este nuevo esquema la tecnologfa de la informacion y los conocimientos ha sido el
detonador de los fendmenos que ahora vivimos a nivel mundial y que se acentuardn en el
futuro, Esto hia hecho que Ja informacidn y fos conocimientos tengan e} eardcter de recursos
estratégicos que dan origen a un nuevo sistema para crear riqueza econémica. De hecho es
el capital humano el recurso imds importante de una empresa,

La globalizacion y todas sus implicaciones demandan gerentes con una formacion,
desempefio y actitudes mds acordes a la nucva era. Ellos no sélo deben"reSponder al
cambio, sino incluso, provacarlo como una férmula para logmr vemajas competmvas a
nivel de empresa y de pais.

En este nuevo marco socioecondmico, de organizaciones y negocios, Mex-Fey debera hacer
todo lo que se encuentre a su alcance para que "Best Tunie-up" logre ventajas competitivas
reales, substanciales y sostenibles,

3.1.1 Una vision al futuro.

Los afios 80 y los primeros de esta década de los 90, s¢ han caractenudo por numerosos
eventos econdmicos, politicos, sociales, militares, tecnolbglcos. entre olros, quc han
impactado a paises, instituciones, empresas, familias e individuos, Son fenémenos muchos
de ellos discontinuos y sin precedentes, que han dado nacimiento a las nuevas realidades

cconomicas y de negocms, mismas que ya muestran pautas de los acontecimientos. que se

viviran hacia e} inicio del siglo XX1 y de un nuevo milenio.
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En 1989 se fue testigo del dermumbe del muro de Berlin, del inicio de radicales cambios
politicos y ccondmicos en fa U.R.S.S. y en paises de la Europa Oriental. Fueron avances de
una nueva década y de eventos que definen las bases de un nuevo orden mundial en lo
politico, econdmico, comercial y en fo referente a las Wtimas teenologias y conocimientos
recientes, asi como también de las actuales précticas para {a alta gerencia,

Congruente con cstos acontecimienlos, México también acepta el reto, abricndo su
economia y firmando el Tratado de Libre Comercio con Estados Unidos y Canadd. Asf se
esta preparando nuestro pais para participar en un mundo global.

El TLC es esencialmente una zona de libre comercio, con libre circulacion de bienes,
servicios, inversiones, pero no tiene autoridad supranacional o una politica comercial
conjunta.

El 17 de diciembre de 1992 firmaron los Presidentes de México y Estados Unidos, y el
Primer Ministro canadiense (Carlos Salinas de Gortari, George Bush y Brian Mulraney,
respectivamente) el documento final del acuerdo, el cual es sometido a discusidn por los
parlamentos de cada uno de los tres paises para su aprobacién.

Los objetivos del Tratado del Libre Comercio de Norteamérica son:

Eliminar las barreras mercantiles entre México, Canada y Esludos Unidos
Promover condiciones para una compelencia justa

Incrementar las oportunidades de inversidn

Praparcionar proteccién a los derechos de propiedad intelectual
Establecer acuerdos efectivos para la aplicacion del acuerdo

Fomentar la cooperacion trilateral y multilateral

OO OO0

Para México el TLC implica cambios, ¢ gobierno debe modificar las leyes laborales,
fiscales y de inversion. Son necesarios cambios que permitan una mayor flexibilidad en la
contratacién de mano de obra, en los impuestos competitivos a nivel mtcmaclonal y que
faciliten la afluencia de capitales,

Desde luego, dmglr nuestra vision hacia el pn’»umo siglo implica hacer futurologfa.
Haciendo énfasis en que, para los hombres de negocios y gerentes, debe ser una futurologia
razonada, es decir aquella que les permita identificar y definir el pation y Ia direccion de los
acontecimientos que en el fiituro impactardn a sus organizacionés 0 empresas.

Esos personajes de la gerencia saben de antemano que lo tnico cierto del futuro, es que se
presenta incierto, Sm lugar a dudas, la formulacién de escenarios es un ‘juego de
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imaginacién y creatividad, aunque también resulta cierto que es una forma de iluminar el
camino para tomar mejores decisiones estratégicas.

Los expertos cn la identificacion, seguimiento y analisis de tendencias ya exponen los
eventos que mis destacardn e impactarin al hombre y sus organizaciones en esta ultima
década del siglo XX, De las diferentes macrotendencias, se derivan interesantes fendmenos
de cambio, destacando los siguientes:

¢ Computadoras para la pequeiia empresa, Bl veloz desarrollo en los sistemas de
procesamiento de informacion y su sensible reduccion de precios, permitird que las
pequedias empresas utilicen poderosas computadoras. Esto les dard mayor flexibilidad y
velocidad de respuesta para competir contra las grandes organizaciones.

¢ La informacién como articulo de consumo. La inmensa mayoria de los trabajos que se
lleguen a crear serd en el sector de scrvicios, cuyo producto central seré la informacidn,
Esta serd tratada también para ofrecerse como un articulo de consumo, en cuyo mercado
habran multiples y variadas oportunidades.

¢ La cconomia de los conocimientos. Los conocimientos cambiantes y en constante
evolucion se convertirdn en un nuevo instrumento para generar riqueza, lo que aunado a
la tecnologia de la informacién y de las comunicaciones, consohdnré una econom[a mds
simbdliea.

¢ Asocinciones y alianzas. La competencia intemacional llevaré a buscar asociaciones y
alianzas entre empresas locales y extrajeras, entre privadas con publicas y no lucrativas
con lucrativas. El proposito de estas alianzas serd conquistar ventajas competitivas.

¢ Trabajo en el hogar. Numerosos trabajos del sector servicios, vendedores, corredores,
asesores, entre otros, podrin desempeharse desde el hogar, lo que se facilitar mediante
la tecnotogia de las comunicaciones: sistemas de mformacién y expenos, TV mteractlva,
fax, etcétera,

¢ Reduccion del ciclo de vida de los productos. La innovacién provocard que el ciclo de
vida de los productos se acorte, por lo que el desarrollo de nuevos productos tendré que

acelerarse, alterando scnsnblcmcntc su fabricacién y comcmnhmndn, y por ende la.

competencia,

¢ Auge de ln mercadotecnia, Conforme la competencia se agudice.y ¢l consumidor
requicra de nuevos productos, la mercadotecnia cobrard mayor importancia y de la
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misma se derivardn las ventajas competitivas, proporcionando valor agregado y calidad
en ¢i servicio a fos clientes.

Resaltan en estas macrotendencias ltas actividades dedicadas a los servicios, que acelerardn
su desarrollo por el avance de la tecnologfa de la informacién y las comunicaciones, asf
como de la intensa competencia que ya se vive, Finalmente se consolidard una economfa
supersimbélica, mancjo y transferencia de dinero via impulsos electrnicos, en el cual los
conocimientos serdn el motor principal para crear capital.

También se observardn otros fenémenos y tendencias que tendrdn estrecha relacidn con la
gerencia, entre Jos cuales se enfatizan tres evenlos:

*» En la economfa transnacional, los tradicionales factores de produccién, tiema y (rabajo,
van pasanido a ser cada vez mas secundarios, Asimismo el dinera, al haberse convertido
¢n transnacional y obtenible en cualquier fugar, ya no es un factor de produccion que
pueda dar a un pafs una ventaja competitiva en e} mercado mundial. Las tasa de cambio
exterior actuan sélo para perfodos cortos. El managment ba aparecido como e} factor de
produccion decisivo. La posicion competitiva hia de basarse en el mianagmen.

+ En la economia transnacional el objetivo no es la maximizacion de wtilidades, sino la
maximizacion de mercado. Conquistado un mercado, las utilidades vienen por
ahadidura, considerando que este proceso debe enfocarse tanto a corto como a largo
plazo.

+ La economia transnacional viene determinada més bicn por flujos monetarios, que por
intercambios de bienes y servicios. Estos flujos monetarios poseen su propia dindmica,

Las tendencias anteriores hacen hincapié en que los negocios deben dirigir su orientacion
respecto a los fendmenas extemos. Los gerentes y hombres de negocios deben tener
presente esas tendencias  y acontecimientos, analizarlos y responder a ellos, incluso si su
empresa es nacional o puramente local. Ellos tienen que asumir la responsabilidad de prever
riesgos y amenazas que puedan desestabilizar a sus organizaciones.

Muchas son las predicciones.que s¢ formulan sobre eventos que: surgirén en' el futuro
inmediato; sin embargo, la mayoria de los analistas de tendencias, comentan y reiteran
sucesos, mucho de los cuales ya se viven, como lo san: el alto desarrollo de una sociedad de
la informacién y los conocimientos; acelerados avances en la industrias de alta tecnologia,
ingenierfa gendtica, microelectronica, robdtica, informética y de telecomunicaciones.

Debido a que la economia supersimbdlica ha sido en gran p?xm consecuencia de los
avances en la lecnologla de Ja informacidn y de las telecornunicaciones, se debe pensar que
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durante los afios que faltan para concluir la década de los 90 se acentuard una revolucioén
tecnoldgicn, tal vez, como nunca antes se ha visto. Pues se debe recodar que la tecnologia
genera mids tectiologfa en un proceso sin fin, con efectos nuihtiples, dificiles de detener, ¢
imposibles de predecir.

No hay que olvidar también, que la mayoria de los cambios y tendencias tienen, en su
esencin, una causa de naturaieza teenologica, lo cual es entendible porque este género de
innovaciones flega a impictar fuertemente en lo econdmico, en lo social y hasta en lo
politico.

Este conjunto de fenduenas obliga a observar de cerca el movimiento tecnolégico que
pueda impactar en la esfera de accidn. La opeidn estd entre explotar las nuevas tecnologfas,
o ser explotados por quiencs fo han hecho, parque el manejo de la funovacion también es
una forma de anticipar oportunidades para lograr ventajas competitivas. Los verdaderos
dividendos de la tecnologfa estdn en producir més innovaciones.

Del andlisis de las tendencias mencionadas y otras que manejan distintos autores, se puede
derivar que el patrdn general que seguirdn fos eventos que surgiran en ¢l futuro, serdn con
una altisima frecuencia y novedad del cambio, es decir con alta turbulencia.

De lo anterior s¢ permite hacer reflexiones sobre las caracterfsticas de los sucesos que

impactardn en las empresas y organizacianes:

=> Los eventos de cambio aumentardn en relacidn a los ocurridos en eventos anteriores,
como lo indican las tendencias que desde cl pasado, hasta hoy dia, han mostrado un
patrdn de incrementos exponenciales conforma transcurre el tiempo.

=> En esta década de los 90, muchos de los eventos de cambio mantendrén un mayor nivel
de novedad, es decir, serin acontecimientos unicos, wuevos y discontinuos,
desconectados de experiencias anteriores y tendrdn como ingrediente el factor sorpresa.

= E! mayor nimero dc cambios elevard el nivel de turbulencia en el entomo de las
empresas y organizaciones, por lo que éstas tendrén un ambiente complejo'y dificil de
predecir,

= El agitado entorno de las empresas causado por los continuos y sorpresivos eventos de
cambio, demandaré de los hombres de negocios y gerentes una mayor velocidad de
respuesta para identificar riesgos, amenazas y oportunidades.
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Con este patron de las tendencias y eventos futuros, ya se puede inferir que el ritmo de
cambio de esta década de los 90 y principios de la siguiente, es y serd mds acelerado y con
un entorno todavia mds turbulento, que lo registrado durante los aflos 80; seguramente éstos
parecerdn tranquilos, comparados con los afios que estén por venir en el futuro inmediato,

En una década de incertidumbre y transicion turbulenta, nada garantiza el éxito. Cada
nacion rica o pobre, se enfrenta a nuevos desafios de competencia y de adaptacién a las
nuevas reglas que emergen,

En los préximos afios se tendran que aceptar las premisas de los tiempos mds azarosos por
venir;

e Dia con dia, la gente es diferente con respecto a las 24 horas anteriores.

¢ Dia con dia se modifican las necesidades, gustos, prcferencms descos, expectativas y
estilos de vida de la gente.

En este complejo marco de tendencias y acontecimientos en el cual se estd inmerso, una
cosa es cierta; nos encontramos en un punto histérico y de transicién, en el que no se puede
dar marcha atrds, sino sostener una visioén hacia el futuro.

3.1.2 Globalizacién y competencia.

A partir de los afios 70, se ha sido testigo de draméticos acontecxmientos que han dado un
giro diametralmente opuesto a-las empresas, en sus estructuras, en sus précucas gerenciales
y en sus formas de hacer negocios.

Entre esos acontecimientos surgié un fendmeno que ya es imreversible, el que a su vez esté’
propiciando nucvos eventos de cambio en todos los 6rdenes: la globalizacién, que estd -
haciendo de nuestro mundo una aldea global de 510,072 000 kilémetros cuadndos dc

superficic.

No cabe duda, que se vive un mundo nuevo que estd en continuo proceso de globalizar la -
politica, la cconomia, los mercados, los negocios, la informacion y aun: las:actitudes y
formas de pensar. Los productos pueden ser enviados desde cualquier parte del mundo; las
comunicaciones y transmisién de informacion sobre productos, proveedores, . tecnologh,
estilos, precios, condiciones, etcétera, es instantdnes; los ciclos de vida de los productos
tienden a reducirse y la competencia se intensifica porque no hay barreras para participar en
los mercados mundiales.
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La globalizacion ha modificado la tradicional forma de pensar acerca de dividir las
industrias creadoras de riqueza en sectores individuales: primarios, secundarios y terciarios,
En su lugar obliga a visualizar un mundo que tiene, y tendrd més, industrias colectivas que
no sc limitardn por fronteras geogréificas, sino por la logistica que involucra a todos sus
procesos de investigacidn y desarrollo, produccién y comercializacién, asi como a los
paises participantes: disefios de Alemania, ingenierfa en los Estados Unidos de
Norteamérica o Japdn, fabricacion de partes en Inglaterra y Corea del Sur y ensamblaje en
México o Brasil.

La globalizacién rompe con las nacionalidades de los productos:

Ya no habré productos o tecnologfas nacionales, ni corporaciones nacionales, ni industrias
nacionales. Ya no habra economifas nacionales, al menos como se estaba acostumbrado a
entenderlas. Lo unico que permanecerd enraizado dentro.de las fronteras nacionales serd la
gente que integra una nacion. El recurso humano capacitado y calificado scré el principal
activo de una pacién.

La realidad es que ya se estd inmerso en el marco de una economia mundial acelerada, que
propicia, resalta y cristaliza una aguda competencia, tanto a nivel personal de empresas
como de paises, asi como nuevos enfoques en el desempafio gerencial. Es mmblén una
guerra contra el tiempo que obliga a observar una ley econdmica:

Cuando el ritmo de la actividad econém:ca se acclera, cada umdad de ticmpo llega a valer
mas dinero.

No cabe.duda, cuando se estd en la bisqueda continua de ventajas competitivas, el tiempo
es dinero. Es una dimension que, como consecuencia de la globalizacion, de la fuerte
competencia y de la velocidad del cambio tecnoldgico, demanda a los gerentes uns nueva
actuacion y una nueva forma de pensar basada, principalmente, en los aspectos siguientes:

Vision a largo plazo, minima de cinco aftos.

Sentido de misidn y propésito,

Analisis continuo de los fenémenos de entorno a nivel mundlal naclonal y Iocal

Definicién de’sus mercados y pleno conocimiento de sus clientes. - .

Mayor velocidad de respuesta a los fendmenos de entorno y a las demandas de sus
clientes.

Acertado manejo de informaci6n diversificada, como ) base para tomar decnsnones. ,

¢ Promocién continua de la innovacién, !amo de los pmductos, c¢omo de los proccsos ¥ de

los servicios.
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Es cvidente que la globalizacion ha traido como consecuencia una expansion sin
precedentes de oportunidades y también de competencia.

3.1.3 Informacion y conocimientos, nuevos recursos estratégicos.

El proceso de globalizacién no es consecuencia de la transnacionalizacion de {a economia y
de los mercados, sino de los tremendos avances en {a tecnologfa de Ia informacion y de las
comunicaciones. Estos medios son los verdaderos elementos de cambio que han
derrumbado las fronteras geograficas y han compartido masivamente {a informacion, hasta
liegar a los rincones mds apartados del plancta,

Los flujos de informacion y comunicacion han fortalecido a Ia gente, Ia han hecho mis
inteligente y exigente. Ahora-los individuos conocen al instante gustos, preferencias y
estilos de vida que se tienen en otros paises, produciéndoles deseos, nccesidades y
expectativas globales.

La era de la informacion global produce cindadanos globales que demandan satisfactores
globales y, por lo mismo, exigen menor precio, més calidad y servicios de excelencia. Es la
trilogia de factores competitivos que deben considerarse, tanto para crear valor para-el
cliente, como con ¢l propdsito de buscar ventajas competitivas.

La informacidn y con ello 1oda su tecnologla, ha generado los sistemas mas sofisticados,
convirtiéndose en un recurse estratégico por ¢l peso especifico que tiene como ingrediente
en I produccion, diferenciacién y promocion de bienes y servicios, que llega a representar
hasta el 70 por ciento de su costo total, superando ampliamente a sus costos de produccién,
que en promedio general s estiman en no més de un 25 por ciento de ese costo toml

A continuacién se presentan algunos ejemplos de productos populares, en cuanto a la
relacidn de su costo de produccion y el costo de su componen!e informativo:

o Ef contenido informativo de unas hojuelas de papas Sabntas supera amphamcnte asu
componente en recursos naturales, cuyo costo no llega al. 15 por c;en!o de su ptecio de
vents, A

» El costo de disefio, de la ingenieria, de la logistica 'y de otros accesorios Jél"h‘sj‘d, ha
superado. el costo de los materiales bisicos de un automévil, cuyo costo total: ocupa
menos del 20 por ciento en mano de obra dlrec!a :
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o Un disquete virgen con un precio de venta de un délar, tiene un costa de produccion
inferior al 20 por ciento. Y mds aln, si a ese disquele se le agrega informacion y se
convierte en un programa, su precio de venta puede alcanzar una cantidad superior a los
100 dolares.

Los ejemplos citados deben dar una idea del alcance que tiene la captura, andlisis, manejo y
uso de la informacion en el logro de ventajas competitivas, Para comprender y aceptar el
potencial de la informacion como un recurso de transformacién necesitamos entender mejor
cdmo se puede medir su valor para un negocio, para sus clientes y para sus inversionistas.
Para lograr esta comprension se debe revisar los aspectos bdsicos de la economia y
desarrollar nuevas medidas que permitan cuantificar ¢l impacto de la tecnolopia de la
informacion.

También se¢ debe tener en cuenta que los avances alcanzados en la tecnologia de la
informacién y de las comunicaciones, han coadyuvado el desarrollo y proliferacion de
conocimienlos. En realidad la informacién es la materia prima de los conocimientos, tal y
como la madera lo es para fabricar un escritorio. Los estados financieros y contables, scan
mensuales o anuales, son informacion, mientras que la capacidad y habilidad con que un
ejecutivo los utiliza para tomar decisiones y establecer un curso de accién, son
conocimicntos.

De hecho el conocimiento es el verdadero recurso estratégico que estd produciendo mds
tecnologia, mas informacion y mas cambios en Jas estructuras econdmicas y sociales. Asi,
el nuevo conocimiento lleva a novedosa tecnologia, ésta a su vez conduce a cambios
ccondmicos, mismos que peneran cambios sociales y politicos, los que en conjunto erean
una diferente forma d¢ ver el mundo, Este proceso explica porqué en la actualidad los
conocimientos son el recurso mds valioso en la economia de los paises altamente
desarrollados, y los cuales son determinantes para generar riqueza,

Desde ¢l punto de vista de la competencia en ¢l campo de los negocios, es definitivo que en

el cercano futuro, serdn los conocimientos y no la mano de obra barota, asi como la
informacion -y no las materias primas los que en conjunto generen ventajas competitivas.
Teniendo esta dptica, los pafses desarrollados han llegado a la conclusion: el conociiniento
serd el factor clave del crecimiento hacia el siglo XXI.

Los hombres de negocios y gerentes mexicanos deben considerar las tendencias y
escenarios que ya son una realidad y prepararse para enfrentar el nuevo mundo empresarial,
Ellos tienen un reto en el manejo estratégico de la informacion y de los conocimientos.
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3.1.4 Nuevos gerentes para una nueva eri.

El marco presentado por las nuevas realidades de la globalizacién-econdmica y de negocios,
proporciona pautas para precisar los principales atributos que deben tener los hombres de la
alta gerencia, para hacer frente a esos nuevos escenarios. De entre Jos diferentes atributos
que se pueden identificar, uno es prioritario y bisico: la actitud mental para enfocar las
recientes situaciones y los actuales problemas y eventos, este debe ser ¢l primer gran
cambio,

Para mantenerse adelante de los cambios, de Ja competencia cada vez més creciente y de la
complejidad de estos tiempos, se requicre una nueva y total forma de pensar, que sea
radicalmente diferente a la que se ha utilizado, Los lderes que abrazan las formulas
convencionales no sélo perderdn grandes oportunidades, sino que encontrarén que sus
organizaciones estdn retrocediendo,

En efecto, para identificar los sucesos de cambio, responder oportunamente a ellos y
traducirlos en oportunidades, los. gerentes deben cultivar una mente globalizadora ¢
innovadora. Esta capacidad es la que permite imaginar, producir idess, abstraer y
gereralizar la realidad, para llegar a la sintesis de una situacion y con ello, logra mejores
situaciones y acciones. El pensamiente conceptualizador es el opuesto al concreto, cuya
naturaleza es prescindir de la abstraccidn y se limita a actuar en términos analiticos,
tangibles y logicas.

La capacidad creativa es la que permite producir ideas en cantidad y calidad, para luego,
por inedio de la innovacion, cristalizarlas en logros concretos: mejores procesos, productos,
servicios y formas de satisfacer las necesidades de clientes y de crearles valor.

El resultado de una mente goblalizadora e innovadora lieva a una nueva actitud menlal
observar el mundo sin fronteras y & una empresa participando en una sola‘economia y en un
solo mercado para satisfacer clientes goblnles, cuyas necesidades estdn modlf cindose
constantemente.

Una mente globalizadora comprende;

¢ Pensar por conceptos de productos, es decir, no por lo que son, sino por lo que hnccn
y por el valor y beneficios que proporcionan a quienes los adquieren.

+ Pensar en factores competitivos, o sea, considerar el efecto compeunvo del manejo de
precios, de la calidad del producto y de la calidad def servicio.
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* Pensar en alianzas como formula para unir fuerzas y expander el negocio, sea para
producir compartidamente o para distribuir y maximizar mercados y, como resultado,
conquistar s0lidas ventajas competitivas.

* Pensar en mercados especificos. Puesto que no hay productos tinicos para todos los
publicos y mercados, las empresas deben precisar sus segmentos especificos del inercado
e que van a participar.

*+ Pensar a largo plazo, a fin de desarrollar un negocio fuerte y flexible, que responda a
los cambios que surjan en el futuro, ademds de que es la manera para conformar una
imagen corporativa favorable que también se traduzea en ventaja competitiva.

Los gerentes mexicanos, para participar con efectividad en estos tiempos de la
globalizacién, tendrdn que explorar nuevas opciones y actuar con inayor agresividad y
velocidad para responder a los nuevos acontecimientos. Desde ahora tienen mayores
responsabilidades, una de las cuales es tanto que ellos, comno su personal, se mantengan cn
constante capacitacion y actualizacion de sus conocimientos, En ellos estard el verdadero
generador de capital,

No cabe duda, que las einpresas de éxito, en esta época, serdn aquellas cuyos gerentes no
rehuyan los nuevos cventos, sino que los identifiquen y los tomen como plataforma para
generar oportunidades de negocios orientados hacia el cliente.

Se deja claro que en un marco de alta tecnologia , las ventajas competitivas no se derivardn
solamente de tener esa tecnologfa, sino de una mejor identificacion y comprension de las
fuerzas y tendencias de cambio, cuyo marco de referencia es la misién institucional y la
satisfaccién de los clientes, inversionistas, personal, comunidad y demds partes interesadas
en la empresa.

3.1.5 Competir, competitividad y competencia.

La mundializacién de {a economia, de¢ los mercados y de los negocios en general, ha
propiciado fuerte competencia entre paises y entre empresas. Competir, competitividad y
competencia son términos que se repiten en los diferentes dmbitos econdmicos, financieros
y de negocios , porque en la toma de decisiones y fonnulaclén de estrategias siempre s¢
tomard en cuenta el efecto competitivo.
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Ef nuevo orden mundial indudablemente ha tenido un profundo impacto en Ia mayoria de
las empresa mexicanas; es posible que hayan sido tomadas fuera de balance, cuando en su
propio territorio estuvieron al acecho de competidores extranjeros. Desde luego, esas
emipresas no estaban capacitadas para competir intemacionalmente, puesto que durante

décadas fucron altamente protegidas en una economia cerrada y en un mercado dominado
por vendedores.

El impacto competitivo a nivel mundial afectd a muchas compaiiias norteamericanas,
principalmente de las industrias automotriz, eldctrica, mdquinas  herramienta,
microelectronica, acero y textil, entre otras, Las compaiiias participantes en esos sectores
ccondmicos cran, y algunas todavia lo son, lideres en innovacion y desamollo de nuevos
productos. Esta fue la razdn por la cual, a partir de la globalizacion, muchas de ellas
canalizaron mayores cantidades de dinero en investigacion y desamollo, buscando una
siguiente generacidn de productos, para tratar de contener la competencia extranjera,
principalmente Japén. Sin embargo, los gerentes de esas empresas no tomaron en cuenta
que una nueva tecnologia o un nueve producto, sélo daba ventajas competitivas temporales,

porque los competidores extranjeros desarroliaban versiones mejoradas de esos productos, a
menores precios.

Los funcionarios deben reconocer que han entrado ¢n un perfodo de competencia que exige
una estrategia impulsada por la tecnologia, supremacia en produccion eficiente y una
capacidad sin precedente para administrar al personal. No pueden simplemente copiar lo
que otros hacen para buscar st propio camino. No hay soluciones seguras ni estrategias que
ascguren el éxito, pero la naturaleza del reto es clara. ‘ '

Comprender las nuevas condiciones competitivas, es aceptar los profundos cambios en la
direccién de empresas ocurridos en aflos recientes.

3.1.6 Competitividad mundial.

Independientemente de lo que nuestro pais se hizo o dejé de hacer en el pasado, de sus
miltiples crisis econdmicas, lo importante es lo que estd haciendo ahiora, para que México
sea mas competitivo a nivel mundial. En este sentido, un primer paso es ubicar dénde sc
estd y determinar a donde se debe ir y qué se tiene que hacer.

Un marco de referencia para saber la posicion de México, competitivamente hablando se
encuentra en ¢l informe sobre Ja competitividad mundial por el afio de 1990, formulando
por la Fundation World Economic Forum e IDM Intemational, organizaciones con sede en
Ginebra, Suiza; ¢l cual se puede ver en la siguicnte tabla (tabla 3.1.1).
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Tabia 3.1.1 Informe sobre Ia Compctitividad Mundiol por el asio de 1990.

A PAISES . ,
FACTOR DEFINICION . POSICION DE MEXICO
LIDERES
lementos macrocconomicns mcidentesfindustnializados: Pobre creciniento  cconémico on oy
1. DINAMISMO DE ucto Intemo Bruo. Recesion a corto plazoPlapan, Al . FUA  Jalimos ados. lo que sc refleid cn g
LA ECONOMIA eservas inter ional, Disponibilidad En d. o rezago significativo cn construccion ddg
fr tura hisica. Ec ia sub 4 Tigres {infracstructura.
cierto con ¢l que son utilizados fos R Tndustrializados: Re inificative términos dd
2. EFICIENCIA icos: Costo de mano de obra, Productivi . Suiza, EU.A ivisfd teatve en !
de vida, Ni Nuveva desarrollo:
INDUSTRIAL ilided  fa o, Utilidad Tailandia, Hong iemmf lg:l reducxda., Ausentismo,
refiere a sahud. y plejidad Indutsializad
- o " ndutr s . .
3. ORIENTACION - lo que depende del grado defp ;. cuizm sapen. | por ! crecimicnto negativo €
DEL MERCADO P de las ala ia interna, En desarrollo: el consumo final privado de! periodd
.meleksd:dmﬁbucm Calidad de! i Ho. Kon 1582-1988.
- 1 de precios, Publicidad gapur, Hong 5
financicro: Deuda padlica, Pol
para el ¥ de capital
fiscal, Costo y volumen de recu Afectado por: Elevada dzuda exiema
Intervencion - cstatal,  Regul Industrializad, {Bajas niveles de aharro v fi
4. DINAMISMO nes, Créditos de exportacion. spén, Holanda. privado,
FINANCIERO iero privado: Coefich de d 1 di Ito: Altax msa de  inmerés.  Fucrte
c i fr Tasa defSingapur, Hong Kong. restricciones al capital.
Tamafio y i i det do dgTaiwan.
p en relacidn 3. Habilidades . . Afcctado por Ia estructura  de 1y
5. RECURSOS Flexibilidad. Es de 1z p "J‘";“:"""’d":‘ Austratia. [POPISCI6n: Falia de un  sistema
‘edad. estado de salud, cualidades empreszria o 1o ) " feducativo v de capacitacidn adecuados
ive! salarial, capacitacidn. nivel de¢ ingresosy o Elementos positivos:  Perspectivas  dd
. N N . |4 Tigres. .
obligaioria. fempleo en los proximaos tres aflos.
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Tabla 3.1.1 Informe sobre la Competitividad Mundial por el aiio de 1990.

PAISES . .
FA .
CTOR DEFINICION LiDERES POSICION DE MEXICO
icipacion del sector publico en la produccion y el ndustnall.ndos:
6. INTERVENCION [empico. ta carga fiscal. subsic gulaci So. fPotitica de privatizacion y desregutacian:
ESTATAL desregulacion y privatizacion han disminuido di ol asi como reforma fiscal.
ion. Ho.ﬂg Kfmg. Singapur,
ailandia.
- industrializados:
7. UTILIZACION DE bilided  y  uso  efic ignifican {Norucga. Canadi.
ficiencia on  ali cia y ci . o N ‘
RECURSOS sterias primas. Ingresos por torismo. ya que e desarrollo: reservas de crudo v gas.
NATURALES e las belk les ¢ historia cull Malasia, Indonesia.
México.
Industrializados: A pcsar una de las cconomias maq
rkpcrmra econdmica al resto de! mundo: Presencia apon, Alemania. Reino  [abiertas del mundo. cxiste una  aliy
8. ORIENTACION P icas en dos intcmacionates JUnido. dependenci del mercadd
HACIA AFUERA P de T ' Inversion  extranj desarrolio. norteamericano
l;étminosde intercambio. ingapur. Hong Kong. iP pcion  de  inversioni pocy
[Taiwan. P v limitadas facilidades.
. e on gacién vy logi: . .
9. INNOVACION de patentes y marcas, Utilizacién de s"l"""fl o
wenologie, Grado dc inmovacion en . "“"o_ cman
FUTURA - c10s |y servicios, Técmicas de produccién A c '!ndia
inistracidn, Gestos a investigacion v desarrolio. i
: . compefiias que descan invertir cn otros paiselfindustrializados:
18. ESTABMILIDAD i : Relaciones industriales, Sistema juridi iza, Japon. Bajos salarios, Mala distribucion de
del - ingreso,  Probebilidad desarrolio: ingreso, Inseguridad.
Criminalided, Prosperidad en general mgapur, Hong Kong.
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El estudio tuvo dos bases de evaluacion. Una sobre informacién cunlitativa y subjetiva,
abtenida de una encuesta efectuada entre 1,834 gjecutivos seleccionados de los 33 paises
considerados en ¢l informe. E! proposito de esta evaluacién era determinar la apreciacion
competitiva que el mundo empresarial tiene de cada pais.

La otra base de evaluacion se formuld sobre evaluacién de tipo cuantitativo atendiendo a
factores precisos de competitividad. Las evaluaciones derivadas de las dos bases se
conjuntaron para obtener una calificacion final,

Por lo que respecta a los resultados obtenidos para la apreciacién cualitativa entre paises
desarrollados, Alemania logré el primer lugar, siguiéndole Japon, Suiza y Estados Unidos
de Norteamérica, en este orden. Destaca el hecho de que Alemania desplazé e Japén, que
habfa estado a la cabeza durante los ailos anteriores.

El andlisis de los 10 factores comprendidos en la evaluacion cuantitativa, determind la
situacién competitiva de cada pais mediante un {ndice global de competitividad.

Entre los paises desarrollados, Japén ocupd el primer lugar, seguido de Suiza, Estados
Unidos y Alemania, en tanto que entre los pafses en desarrollo, Singapur fue el lider,
encabezando a Taiwan, Hong Kong y Corea del Sur. México quedé en séptimo lugar, arriba
de indonesio, Brasil ¢ India,

Resalté el importante avance que México habia tenido. Ahora los empresatios deben dirigir
sus esfucrzos a mejorar en cada uno de los diez factores de competencia definidos en el
cuadro,

Mientras ef pals siga sin scr competitivo en los mercados nundiales, practicainente ningin
empleo esté sepuro, con o sin alta tecnologfa, También es cierto que si los empleos se hacen
cada vez mds para trabajadores poco competentes, poco creativos, insatisfechos y carentes
de motivaciones, el pafs sc volverd aiin menos competitivo de lo que ya cs.

Aunque estos conceptos ficron dirigidos al empresario estadounidense, tal parece que
también se formularon para el mexicano, porque su contenido se adecua difectamente a
nuestras actuales circunstancias.
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3.1.7 Estrategias para ganar.

Tanto en los Estados Unidos de Norteamérica como en México, es comitn que el concepto
de plancacion estratégica o simplemente, la formulacion de estrategias, ha significado crear
ventajas competitivas substanciales y sostenibles que ataban a la competencia. Dicho
enfoque equivale a emprender acciones constantes para ganarle al competidor simplemente
porque hay que ganarle.

Ante csta situacidn, cuando una empresa lanza una campaiia de publicidad haciendo alguna
promocion, sus competidores inmediatamente reaccionan con algo similar; enfrentar
publicidad contra publicidad, la fuerza de ventas, la capacidad de produccién o bien en
precios vs precios.

Por supuesto, superar a la competencia mediante una campaiia promocional novedosa y
creativa no cs algo que deba evitarse. El problema estd en centrar la formulacion de
estrategias en ganar a la competencia, simplemente por ganar, aun cuando eso lleve a una
guerra de desgaste.

En este dmbito de negocios puede advertirse que muchos ejecutivos norteamericanos y
mexicanos se han perdido en produccion, ventas, publicidad y promocidn, con el objeto de
responder a las necesidades genéricas del mercado, cuando debe avanzarse ms alla de este
limite, centrdndose en el cliente. El nuevo enfoque estratégico. debe tener un profundo
alcance que lleve a crear permanentemente clientes satisfechos,

3.1.8 Una economia de servicio.

La economia industrial que durante mas de un siglo llevd el mayor peso en el desarrollo y
crecimiento econdmico de los pafses industrializados, ha sido superada por la economia de
servicios, ' » ‘

Esa transformacion econdmica ha impactado en las pricticas de mercadotecnia, de
plancacion estratégica y otras de Ia gerencia. Los conceptos de producto y servicio también
se han modificado para llegar a manejarse con un concepto unico: producto, considerado
como un paquete de beneficios que tiene un valor especifico para su adquiriente.
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Bajo esta definicion Gnicamente hay productos con mayor o menor grado de servicios, cuyo
costo de éstos llega a alcanzar hasta ¢l 70 por ciento del costo total del producto terminado
y estd.representado, directa o indirectamente, por el manejo de informacion, El componente
informativo del producto, a partir del cual se puede crear mayor valor agregado para el
cliente, que del costo de produccidn, que generalmente no representa mas alla del 25 por
ciento del costo total.

Desde mediados de los afios 50, la proporcidn de trabajadores ocupados en la produccion
tradicional, ha sido cada vez menor, en relacion al ntimero de gente involucrada en el sector
servicios. En Estados Unidos se estima que a la fecha alcanza ¢l 75 por ciento en este
Gltimo sector, que comprende comunicaciones, transporte, salud, comercio, firmus
profesionales, instituciones financieras y muchas otras actividades.

En México también ha crecido la proporcion de la gente involucrada en servicios,
estimdndose que en las zonas urbanas ¢l 74 por ciento de la fuerza laboral estd
desempefiando actividades relacionadas con servicios. También habria que agregar el efecto
de la economia subterrdnea que casi en su totalidad corresponde a actividades dentro del
rubro de servicios y cuyo volumen de operaciones se estima en aproxnmndamcntc 35 por
ciento de la economia formal.

Y mids atn, entre aquellos que se encuentsan en el sector tradicional, una parle importante
desempefia actividades relacionadas con investigacién y desarrollo, disefio, logistiea,
mantenimicnto, programaclén lo que da una proporc;én mayor de la fuerza de trabajo
perteneciente a servicios,

Esas actividades son las que inician la creacion de valor para el cliente y, en consccuencia,
son las que ahora en dia también permiten alcanzar ventajas competitivas, a diferencia de
antes, cuando contar con facilidades fisicas era prioritario para superar a la competencia.

Por otro lado, cabe asentar que muchos gerentés no Se‘dnn cuenta que ¢l costo de
fabricacién como ya se seflalé o pasa del 25 por ciento. del precio final y que este costo
generalmente agrega poco valor desde la perspec(iva det cllente por que ha sido el mds
analizado para obtener reducciones,

cr

También podemos advertir que la gente que se desempeﬂl en el sector de servicios, se

caracteriza porque su actividad genérica es csptunr. procesar, analizar y proporcionar .

informacién. Dicho en otras palabras, actuar en el sector servicios es estar en una posicion
de trabajo dirigida al manejo de informacién. Este aspecto es importante desde el punto de
vista del costo final de un producto, paquete total de beneficios, porque, segin estadisticas,
¢l componente informativo llega a alcanzar hasta el 75 por ciento de ese costo.
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Esa cantidad estd compuesta fundamentalmente por mejoras tecnoldgicas, cambios de
estilos y funcionalidad, publicidad, promocion, imagen del producto, ventas, asistencia al
cliente y otros, que son proporcionados mediante actividades que integran el componente
informativo o de servicios.

La economia de servicio nos hace ver que asi como en su momento aparecieron técnicas y
practicas dirigidas a la produccién para lograra redueir costos y elevar la productividad, asi
también en los Gltimos afios han surgido técnicas y précticas para proporcionar a la gerencia
una orientacion al cliente y, finalmente, desarrollar clientes satisfechos.

3.1.9 Entorno economico de las franquicias.

Las franquicias son un negocio que participan activamente en el desarrollo ccondmico y
productivo dcl pafs. Estas han jugado un papel fundamental dentro de la economia
mexicana.

.Figura 3.1.1 Presencia de las franquicias por sectores.

Presencia de las Franquicias por Sectores.

Alimenticios
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| sutomatrices
110%
i
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Fuenie: Asociacion Mexicana de Franquicias,
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J.as franquicias son un sistema exitoso que ofrece bondad en inversién y compras en
volumen. Estas se adaptan ficilmente a cambios en fa situacion del mercado. Los riesgos de
inversion son bajos y existe mayor probabilidad de ¢éxito en el negocio. Ademds se debe
recordar que la franquicia tiene dos tipos de clientes y dos tipos de competidores como
empresa. Clientes que van a consumir lo que Ja franquicia produee y clientes que van a
consumir la franquicia en si; competencia a nivel del sector al que corresponde ¢l producto
o servicio que se vende en la franquicia por una lado, y de cualquier otra franquicia por el
otro.

El momento decisivo para las franquicias en México se dio con el inicio de la apertura
comercial a finales de la década de los ochenta, y a pantir de los cambios en la Ley de
Inversion Extranjers, Ja Ley de Proteccién y Fomento a ja Propiedad Industriai y la Ley de
Transferencia de Teenologfa.

Figura 3.1.2 Crecimiento del sistema de [franquicias a partir de 1985.

Crecmuen!o del Sistema de Franquicias a
pnmf de 1985.

288

. % sobre of totel de franguiciantss 2 Ia
fecha
83

Fuente: Centro Internacional de Franquicias.
Capitel, Mercados Financieros.

El sector de franquicias despegd en México en ¢l afio de 1989. De hecho, de 1989 a 1990
hubo un aumento de 300% en el nimero de franquicias a nive) nacional, mientras que en
1991 fue de 800%, ¢l nivel més alto registrado hasta esta fecha, Es interesante sefialar que,
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hoy dia, 55% de las franquicias se ubican en el Distrito Federal, o cual significa un
incremento de fa derrama de franquicias a otras zonas del pais. En general se observa un
extenso desarrollo de franquicias en la Ciudad de México, Guadalajara y Monterrey, asi
como en la civdades medias del pais.

Figura 3.1.3 Comparativo mundial de las franquiclas existentes.

‘ Comparatwo Mundnal

e

1
1
+
|

Fuente: Centro Internacional de Franquicias,
Capital, Mercados Financieros.

De las franquicias que actuaimente existen, 55% comspondcn a empresas fordneas y 45% a
empresas nacionales, Por otra parte, 95% ‘de Ins franquicias 'extranjeras “son
estadounidenses, y el resto se dividen entre canadienses, colombianos y franceses.

De 1993 a 1994 se registrd un crecimiento del 40% en cuanto a ventas y puntos de venta en
general, y para 1995 sc estimaba un crecimiento del 20%. México es el octavo pals a nivel
mundial en franquicias, atrds de paises donde esta formula de negocios se practica desde
hace mucho liempo.
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Figura 3.1.4 Nimero de establecimientos para fines de 1994,

e e e e e s -

{ oo v e

“ Numero de e.\tablecmuemos para fines de
1994.

l 1.+ Establecimientos proplos 2. Franquicias LIW

Fuente: Centro Internacional de Franguicias.
Capital, Mercpdos Financieros.

De acuerdo a los datos obtenidos, las ventas del sector ljegaron a $1500 millones de délares
durante el primer trimestre de 1993. Al cierre de 1994 la Asociacién Mexicana de
Franquicias tenia ubicados en el pais cerca de 11 mil puntos de venta dando empleos.a 100
mil personas, las ventas generadas en ese aflo fueron del orden de 4200 millones de dolares
lo cual equivale a mis de 1% del Producto Interno Bruto.

Se estima que, por cada punto porcentual de venta del sistema ‘ﬁ"anquicia'tario,. se generan

IS empleos directos, mientras que la derrama de empleos indirectos es incalculable, ya que
abarca proveedores, transportistas, aduaneros y almacenadores, entre otros.
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Figura 3.1.5 Empleos generados por el sistema de franquiciay,

l

Empleos generados por el sistema de |
r Franquicias.
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Fuente: Centro Internacional de Franquicias.
Capital, Mercados Financieros.

" Otra muestra del excelente desempeho del sistema es el ndmero de franquicias que se han

establecido en México. Se estima que actualmente hay 300 franquicias en la Republica
Mexicana y para ¢l afio 2000 habré 700, mientras que los puntos de venta pasmn de 3,543
a 11,040 en ¢l mismo lapso. Estas sorprcndentes cifras scﬂalnn una prcsencm fmnqutcmmm
muy significativa denlro dela economia mexicana. ‘

A pesar dc In crisis econdmica se esperan buenas aliemativas para este afio, deﬁnmvameme
¢l mercado ha sufrido una contraccion, pero para un inversionista que esté consciente de
que su dinero en el banco vaa tmrmnorpoder ldquisinvo dada la inflacion, lo mejor que
puede hacer es invertir en un negocio y las franquicias le ofrecen una mejor alternativa
porque de alguna manera involumn menores tiesgos, como se hlbll dlcho anletionnente

Se espera un afio con cteclmiemo. existen iniciativas de varias empresas del extranjero por
invertir en nuestro pafs. Por otro lado, se espera ¢l desarrollo de nuevas franquicias
mexicanas y las exportacidn de algunss existentes. Se prevé un gran movimiento,
bésicamente buscando los mercados en Centro y Sudamérica.
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Un aspecto favarable que dio la crisis al sistema de franquicias es que anteriormente el 80%
de éstas utilizaban un insumo extranjero, pero ahora se presenta fa oportunidad de que los
franquiciantes estén buscando proveedores nacionales, pero con la alternativa de buscar ser
proveedores internos y a nivel mundial,

No cabe duda, que su futuro ¢s prometedor, por cllo, las franquicios merccen un mayor
grado de stencion por parte de fa micro y mediana empresa mexicana. .
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3.2 Mercado de las franquicias de servicio
automotriz,

Este punto presentard un andlisis del mercado de los negocios de servicio automotriz, a
nivel de la Zona Metropolitana de la Ciudad de México.

El estudio de mercado tiene como finalidad medir ¢! ntimero de individuos, empresas u
otras entidades econdémicas que, dadas ciertas condiciones, presentan una demnanda que
justifica la puesta en marcha de un determinado programa de produccion de productos o
servicios, en un periodo determinado; sus especificaciones y el precio que los consumidores
estan dispuestos a pagar. Es decir el estudio de mercado debe contestar las siguientes
preguntas;

¢ Qué producir?
¢(Para quién producir?
LCuanto producir?
LA qué precio?

¢ Cémo producir?

¢, Cudndo producir?
(Dénde producir?

A través del estudio de mercado se determina bajo qué condiciones se podria efectuar la
venta de los volimenes previstos, asf como los factores que podrian modificar la estructura
comercial del producto de estudio, incluyendo la localizacién de los competidores y la
distribucion geogrdfica de los principales centros de consumo, etcétera.

El estudio de mercado es fundamental en un proyecto, en atencién a que solamcnlc cuando
se conoce ¢l ambiente en el cual se introducird una nueva empresa, se podran prever las
condiciones que enfrentara ésta y los resultados que pueden esperarse.

El estudio de mercado tiene importancia en si mismo, por servir de base para tomar la '
decisién de llevar adelante o no la idea inicial de inversion; pero ademds, pmporclona

informacion indispensable para las investigaciones posteriores al proyecto, como son los B

estudios para determinar su tamafio, localizacion e integracion econémica.

Adicionalmeme. el estudio de mercado permite identificar importantes elementos que
deben ser tomados en cuenta, no sélo en la evaluacion del proyecto de inversion, sino
también cn la estrategia de construccion y operacidn de la unidad econdmica que se analiza.
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Es conveniente destacar que el correcto dimenstonamiento de! mercado es fundamental para
el proyecto, Cuando el estudio de inercado determing que no hay demanda insatisfecha
actual, ni posibilidades futuras para que una nueva unidad productora lo cubra, pero la
decision de los interesados es entrar a competir y pretender desplazar oferentes, éstos deben
saber que sus insistencia se verd reflejada en mayores esfuerzos comerciales y por ende
mayores costos y/o menores utilidades (por lo menos en la primera etapa).

Por lo que, la viabilidad técnica y econémica de un proyccto de inversién, como lo es en
este caso la empresa Mex-Fey, S.A. de C.V. con el desarrollo de la franquicia de servicio
automotriz Best Tune-up, exige un fundamento sélido para cada uno de los aspectos que lo
integran. De no existir una demanda suficiente de los productos o servicios de un proyecto
se dice que éste carece de base econdmica.

Corolario, mediante el estudio de mercado y comercializacién, se analiza la reaccién del
medio externo al producto de una empresa, examindndose las caracteristicas de los
consumidores, de la competencia y de los medios por los cuales el producto llega al
consumidor final. Esa informacién ayuda a la empresa a determinar sus neccesidades en
materia de adquisiciones y transformacion, y a preparar un plan general de
comercializacién.

Entre los puntos bésicos a considerar en la realizacion de los estudios de mercado estdn:

La definicién del bien a producir, a través del cual se identifica desde un punto de vista
comercial y econdmico, el tipo de bien que se pretende lanzar al mercado.

o FEl andlisis del consumidor mediante el que se define una segmentacion del mercado, se
examinan las necesidades de los consumidores el proceso de compra y se ldenuﬁca la
fonna de obtener la mformaclén para el analisis. : :

o El andlisis del medio competitivo;, por medio de éste se examina la estructura del
mercado, las bases en que se fundamenta la competencia. y las limitaciones
institucionales.

o Prevision de la demanda, mediante este  punto se -determinan las ‘técnicas y
consideraciones para efectuar las proyecciones de las ventas.

o El plan de comercializacion; el cual permitira definir los elementos de disefio; fijacion de

precios, distribucion y promocién del producto, lo que a su vez auxiliard a conformnr la»

estrategia de comercializacion de la empresa.
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3.2.1. Identificacion del producto.

En todo proyecto o en cualquier empresa ya en operacién, el producto tiene una estrecha
relacion con lo que se conoce como definicion del negocio, y cnn ln medida que ambos
tengan una clara congruencia; todos los otros aspectos del proyecto o de la operacién de la
empresa, tendrdn un efceto sinérgico hacia resultados favorables.

En el estudio de mercado, antes de pasar al anlisis del consumo y de la competencia, es de
suma importancia saber de que bien o producto se trata, porque dependiendo el tipo o clase
de dstc, serdn las caracteristicas que se analizardn de la demanda y de la oferta, asf como de
otros factores colaterales,

El producto de la empresa Mex-Fey es: una franguicia de servicios.

Es importante aclarar la situacion que se presenta en este caso, como se habia dicho en
capitulos anteriores la empresa (¢! franquiciante) tiene como producto la franquicia en si,
pero a su vez la franquicia tendrd como producto el servicio automotriz, Pero como es

obvio, la demanda de la franquicia dependerd totalmente de la demanda del servicio
" automotriz. Por lo que hay dos tipos de competencia a nivel servicio automotriz por un
lado, y de cualquier otra franquicia por el otro,

También cs conveniente decir que el servicio automotriz es complementario y sustituto de
otros que ya existen en el mercado. Ya que ain no siendo igual puede, eventualmente,
sustituirse, En el estudio de mercado, esta consideracién es de suma importancia, toda vez
que la produccion del sustituto pueda atender una demanda insatisfecha , no revelada por el
anélisis de la oferta de los bienes o servicios iguales. La susliluibilidad se ve fuertemente
influida por los niveles de ingreso y las preferencias de los demandantes, por lo tanto, ¢l
andlisis de cada mercado debe observar las emgencms y flexibilidades - por estrato
econdmico.

3.2.2. Estructura de mercado de las Franquicias "Best Tune-up"
y el TLC.

Se entiende como mercado al conjunto de demandantes y oferentes que se interrelacionan
para ¢l intercambio de un bien o servicio. Esa concurrencia puede ser en forma directa o
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indirecta. Por esta razon es importante detectar tas formas que caracterizan a un mercado en
particular, Iin términos estrictamente tedricos, el mercado puede ser caracterizado como
monopaolico. monopsatico. oligopotico, oligopsélico o de libre compelencia.

La Franquicia "Best Tune-up" se caracteriza por perteneeer a un mercado de libre
competencia, en el cual a los demandantes no solo se les presentan oferentes constituidos
por competidores nacionales, sino también por compelidores extranjeros, pues la
globalizacion mundial, con su constante crecimiento, presenta un munde totahmente distinto
al que tenjiamos no mucho tiempo atrds.

! Tratado de! Libre Comercio con {stados Unidos y Canadi se formé con el objetivo de
unirse para compelir con otros blogues eomerciales. Este acuerda facilita la compra y venta
de productos industriales y agricolas entre los tres paises, incluyendo también regulacion
para los servicios. Pero también representa una competencia feroz, y no sélo para las
franquicias de servicio automotriz, sino para todo el sector productivo nacional,

El Tratado del Libre Comercio representa ¢) mercado més grande del mundo con 360

millones de consumidores. Pero éste para México es definitivamente un "arma de dos .

filos", pues los empresarios que no estén dispuestos a un cambio de mentalidad pura superar
las numerosas debilidades que tiene la mayor parte del sector induswial mexicano,
simplemente desaparecerdn; pero por el otro lado significa la oportunidad de mejorar y
superar a la gran competencii.

El Tratado del Libre Comercio enww6 en vigor el primero de enero de 1994, con la
eliminacion de aranceles sobre bienes y servicios originarios de cada uno de los paises que
lo conforman. Esta eliminacin cs de forma paulating, de tal forma que la liberacion total de
las barreras se dard en un plazo de 5 a 15 aflos, dependiendo del tipo de bien o'servicio.

En este tratado se establece que a partir del décimo afo se liberardn casi todas las
Importaciones y exportaciones de bienes y servicios, esto quiere decir que no estarn sujetas

a ningén tipo de arancel, pennisos o restricciones. Quedan también establecidas las

mercancias o servicios que tendran un iatamiento especial y  continuardn sujetas a
limitaciones en su intercambio comereial, en: principio, a'las mcrcanclas que: no-'se les
sefiale en el tratado un arreglo especial serdn liberadas.

Podrin parecer que el libre comercio se logra con la firma de este tratado, sin cmbargo se
puede presentar una serie de obsticulos bajo las mds diversas situaciones: como' estricta
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regulacion gubernamental, requisitos sanitarios, subsidios gubernamentales, normas de
calidad, leyes ecologicas, la prictica del dumping, entre otros.

Un claro cjemplo de lo anterior es la Ley de Transterencia y Teenologia que, como un
contrato de Tranguicia se considera como transferencia de tecnologia, ponia muchisimos
obstdculos para el establecimiento de franguicias extranjeras, pero ésta se abrogo para dar
entrada a la Ley de Fomento y Proteccion a la Propiedad Industrial. Con esta desregulacion
llegd una importante inversion extranjera a noestro pafs.

Ante este panorama, han' llegado a nuestro pais muchos inversionistas extranjeros con
franquicias macstras en ¢l ramo de servicio automotriz, como lo son:

= MIDAS MUFFLERS
= SPEEDE DEE OIL CHANGE & TUNE-UP
=> PRECISION TUNE.

Recordando también que existen otros importantes oferentes en este mercado como lo son
los: microtalleres, talleres independientes y las agencias automotrices.

- Pero asi como el nimero de oferentes es importante, el nimero de demandantes es mucho
mas, como mis adelante se analizara.

3.2.3. Anilisis de Ia demanda.

La demanda deberd enlendcrse como la cuantificacion de la necesidad real o pslcolég\ca de
una poblacion.

Algunas diferencias se pueden establecer cuando se cuantifica la demanda, Esto es tomando
en cuenta que la necesidad que se pretende identificar, es aquella que se deriva.de

compradores con poder suficiente para adquirir un determinado producto o servicio que
satisfaga dicha necesidad.

Lo anterior lleva a establecer la diferencia entre la que puede ser una demanda potencial y
la demanda efectiva o real. La demanda potencia es un indicador muy valioso, sélo. que "

deberd camplementarse con los datos de la demanda real,
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Por ¢jemplo, ln demanda potencial diaria de leche es la que se deriva de la cuantificacion de
los requerimientos de la poblacion infantil (para la cual la leche es una necesidad evidente;
pero también lo es para la poblacion adulta que la requiere). No obstante, no toda la
poblacién cuenta con el nivel de ingresos suficiente para ejercer esa demanda, por lo tanto
la demanda real ¢s menor,

La demanda potencial sirve de referencia basica para la medicién de la demanda real. Por lo
tanto habrén de reportarse los pardmetros que determinan a la primera.

Clasificacion de la d |

La demanda de un producto puede tener origen en las necesidades del hombre, en la
temporalidad, cn su destino y en la estructura del mercado existente.

En relacion a las necesidades que cubre puede ser:

¢ Demanda de bienes socialmente basicos. La sociedad los requiere para su desarrollo y
crecimiento y se relacionan con alimentacion, salud, vestido, vivienda y otros rubros.

® Demanda de bienes no necesarios. Se derivan de una necesidad creada artificialmente,
por gustos o preferencias. Se llaman tambicn bienes de consumo suntuario.

Se observa que el servicio automotriz no pertenece a ninguna de las dos demanda
clasificadas anteriormente, por lo que se puede decir que éste pertenece a una: Demanda de
servicios necesarios. Ya que, para todo vehiculo es necesario un servicio . de
mantenimiento, y mis ahora que existe en la Zona Metropolitana de la Ciudad de México
una rigurosa normatividad respecto al byen mantenimiento que cada vehiculo tenga. Esto
debido a las condiciones tan criticas de contaminacion que existen en la Cfudad de México,
que desgraciadamente el mayor porcentaje de las emisiones totales corresponden a las del
transporte (tanto piblico como privado), como se puede ver en las siguientes figuras
(figuras 3.2.1 y 3.2.2). "

Por lo anterior, es requisito que cada uno de los vehiculos que circulan en el drea
metropolitana realicen cada seis meses una verificacién vehicular, en donde se observa que
las emisiones del vehiculo estdn dentro de los mérgenes permitidos, siendo a partir de este
aflo 1996 mds exigentes con los nuevos Verificentros.

La necesidad de la demanda es grande y cada dfa va en aumento.
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INVENTARIO DE EMISIONES POR SECTOR.

Figura 3.2.1. Contribucion por peso.
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? Contribucion por peso.
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Fuente: SEDESOL
Gacetas Ecologicas.

Figura 3.2.2. Contribucidn de toxicidad.
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Ln relacion a su temporalidad puede ser:
o Demanda continun, Aquella que se ejerce en forma permanente.

o Demanda ciclica o estacional. La que en alguna forma se relaciona con los periodos del
afio. Las flores en detenminadas fechas, los juguetes, los pinos navideiios, etc. También
la estacionalidad es relativa a la oferta, tal es el caso de frutales y hortalizas.

De acuverdo a esta clasificacion el servicio automotriz es por supuesto una Demanda
continug, ya que las reparaciones automotrices obviamente no ticnen temporalidad, y la
demanda para ¢l servicio de mantenimiento para la verificacion vehicular cs constante en
todo el aito debido a 1a gran cantidad de vehiculos existentes en Ja zona metropolitana,

De acuerdo a su destino puede ser:

o Demanda final. La que se identifica con los bienes o servicios finales,

o Demanda intermedia. La que realizan las empresas que adquieren ¢l bien o servicio en
sus procesos productivos.

e Demanda para exportacin. La ejercida por empresas, nacionales o extranjeras, para
destinarla a mercados de otros paises.

Esta es una: Demanda final. Es un servicio que llega directamente al consumidor final.

De acuerdo con la estructura del mercado puede ser:

¢ Sustitucion de importaciones. Cuando el mercado es abastecido por oferta extranjera y
s¢ identifica la posibilidad de satisfacerlo con produccién intema, ‘Por lo tanto
independientemente de las condiciones productivas, las de comercnalxzacubn son
relativamente ventajosas,

* Demanda insatisfecha o potencial. Cuando la oferta es estricta, la existencia de un
mercado insatisfecho cs evidente. No resulta complejo el potencml para ampliar dicho :

mercado. La clasificacién de la demanda bajo este rubro, sin contar con la mfonnacl(m
suficiente, pucde convertir a inversiones rumosns, por lo que su andlisis debe ser
detallado y cuidadoso. :
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® Mercado cantivo o integrado. Un mercado cautivo es aquél que se tiene a disposicion
del proyccto estudiado. Puede estarlo bajo un contrato o convenio (por contar con los
insumos o la infraestructura productiva que derive un monopolio) o por constituirse en
dnico comprador o monopsonio; o bien porque la integracion de procesos permite
asegurar la compra de lo producido. En atencién a los grados de certeza, esta
clasificacion de la demanda es 1a que mayor confianza puede reportar,

El servicio automotriz de la Franquicia "Best Tune-up" no es de ninguna manera un
proyecta aislado, sino que tienen que competir en un mercado repleto de empresas y
servicios semejantes y su éxito dependerd en parte de su capacidad para competir con otras
empresas, por fo que la estructura de este mercado se definiria como: Mercado integrado
altamente competitivo. Ya que la integracién ¢ innovacién de los procesos de alguna
manera permite asegurar la compra del servicio producido, pero también existen un gran
nimero de competidores que estaran dispuestos a atacar y defender su mercado. Para
definir bien la estructura de mercado se establecern mds adelante la identidad de los
competidores que pueden ser empresas piblicas o privadas, compafifas regionales,
nacionales o muitinacionales; empresas con servicios tradicionales o nuevos, con marca
registrada o sin ella,

,

Area de mercado,

La identificacion del producto a estudiar, atendiendo a los aspectos antes sefialados, aporta
los elementos necesarios para definir el area de mercado a considerar. Este pucde
restringirse a la localidad y 1a region donde se ubique el proyecto o ampliarse al dmbito
nacionai o internacional.

El andlisis de la oferta y demanda se extenderd a un drea ccondmica bien definida, que
debe quedar caracterizada en cuanto al nimero probable de consumidores o usuarios del
bien o servicio que se producird y a las caracteristicas que afectan la delimitacion del
mercado, o

Para poder definir el drea de mercado, primero se debe identificar cudles van a ser los
usuarios del servicio. Se definen como usuarios del servicio automotriz, a toda aquella
persona que posea un vehiculo. Para tales fines se analizard el conjunto de vehfculos
lamado Parque Vehicular.

Dentro del Parque Vehicular se encuentran los vehiculos que prestan servicio tanto piblico
como privado, como pueden ser: automéviles privados, camiones de carga, autobuses para
servicio pablico, etcétera.
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En 1993, ¢l parque vehicular nacional se caleuld en un total de 9,769,599 vehiculos, de los
cules 0.941, 100 eran automdviles y 2, 828,479 eran camiones y autobuses, Con el dato
anterior y Ta superficie total de la Repiblica Mexicana que ¢s de 1,950,000 km2, se obtiene
que la densidad promedio del nttmero de vehiculos a nivel nacional es de 5 vehiculos por
km2,

A continuacion se muestra el poreentaje pertencciente a automdviles y el pertencciente a
camiones y awtobuses del total del parque vehicular nacional (figura 3.2.3).

Figura 3.2.3. Composicion del pargque velticular a nivel nacional,

Composicion del parque vebicular a nivel
nacional

Camiones y
Autobuses
2%

Automdviles
N%

Fuente: Almanague Mundial 1994,

Pero Ia distribucion del parque vehicular a lo largo de la Republicn Mexicana se encuentra
concentrado en gran parte en las zonas urbanas, de las cuales la que més sobresale es por
supuesto la Zonu Metropolitana de la Ciudad de México (ZMCM). Por lo que el drea de
mercado se definird nicamente a la ZMCM, pero esto no quiere decir que el proyecto de
las Franquicias "Best Tune-up" sélo esté interesado en penetrar en esta zona, rcalmente se
pretende una expansion nacional y poco a poco poder entrar al mercadointernacional, pero
por ser ¢sta |a primera ctapa de la franquicia en donde su mercado principal y de prueba es
precisamente la Zona Metropolitana de la Ciudad de México, se delimit6 ésta a ser.el drea
de mercado.

La Zona Metropolitana de la Ciudad de México consta del Distrito Federal y 17 municipios
conurbados que pertenecen al Estado de México, en donde hay aproximadamente un total
de 20 millones de habitantes. Esta zona tiene una superficic de 1414.25 kilémetros
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cuadrados. v de acuerdo con los datos oficiales de) afo 1993, existlan aproximadamente

tae . . t ~ . . .
2,700,000 vehiculos en circulacion . Con los datos anteriores se obtienc que la densidad
promedio se estima en 1909 vehiculos por km2,

El parque vehicular de la ZMCM se encuentra constituido en un 94.85% por automéviles
privados, 2.59% por microbuses, 2.17% por taxis y 0.39% por autobuses de pasajeros.

Tabla 3.2.1, Composicidn del parque vehicular de la ZMCM.

Tipo de transporte | Unidades | Porcentaje
Automovil privado 2,561,119 94.85%
Microbuses 69,879 2.59%
Taxi 58,502 217%
Autobuses 10,500 0.39%

Fuente: La contaminacion atmosférica en el Vaile de México, 1994.

Figura 3.2.4. Composicidn del pargue vehicular de lo ZMCM.

| Cotmposicion de parque vehicularen la
ZMCM.

‘Autobuses
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Fuente: La contaminacion atmosférica en el Valle de México, 1994,

) Programa 1992, Sheinbaum 1993
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Sc observa que en ¢l drea de mercado existe una gran demanda de los servicios de
reparacion,

TLipificacion de los demandantes.

De acuerdo al tipo de bien que se aborde, que en este caso como se ha dicho en maltiples
ocasiones es ¢l servicio autonotriz, s¢ puede identificar a los demandantes actuales y
futuros, la forma en que cjercen su demanda y bajo qué condiciones, una demonda potencial

puede considerarse que llegue a ser una demanda efectiva o real,

Puede tipificarse a Jos demandantes en atencion a sus ingresos, sus hdbitos de consumo y
preferencias, la estacionalidad, asf como los factores que la influyen,

Como se dijo anteriormente cn ¢} Area de mercado, la demanda potencial se definié como ¢l

parque vehicular de la Zona Metropolitana de la Ciudad de México, a lo que se definirin -

como la demanda actual,

Para identificar a los posibles demandantes futuros, se observard el crecimiento que ha
tenido el parque vehicular Gitimamente.

En los ultimos afios s¢ ha registrado una fuerte tendencia de crecimiento en el parque
vehicular de la ZMCM, viéndose reflejado en las ventas de automoviles nuevos, las cuales
crecieron constantemente a partir de 1982 con la venta de 100,000 umdades y hasta 1992
afio que se vendieron 240,000 unidades, a un promedlo de 19.8% anual®,

A continuacién se muesira una grifica con las ventas anuales desde 1983 hasta 1993 de
vehiculos nuevos, tanto en la Zona Metropolltana de Ja Ciudad de Méxu.o como en e} resto
de la Repiblica Mexicana.

? Sheinbaum
Contaminacion 1994,
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Figura 3.2.5. Ventas anuales de vehiculos nuevos en ln ZMCM y el resto de la Repiiblica
Mexicana.

’ Ventas de vehiculos nuevos en la ZMCM y el resto del
] pais,

.ziidu
g Rep. Mexicany

2 388888888

Fuenite: Asociacion Mexicana G Ia Industria Automoinz.
A continuacién se muestran una serie de tablas y grificas, acerca de la ‘pmddccibn de
vehiculos a nivel nacional, para tener una idea mas clara sobre la posible demanda futura.

IMPORTANCIA ECONOMICA DE LA INDUSTRIA AUTOMOTRIZ.

Tabla 3.2.2. Produccion bruta (miles de pesos),

Frodnccién bruta 1992 1993
[A recios corrientes STINS | SII%
IA precios consiantes 2,663 . 435412

Fuente: La Industris Automotriz en México, 1994,
INEGH.
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Tabla 3.2.3. Consumo intermedio (miles de pesos).

1992

[Consumo intermedio 1993
A precio corrientes 38,976,850 45,128,521
A precios constantes 253,032 274979

Fuente: La Industria Automotriz en México, 1994,

INEGL,

ESTRUCTURA PRODUCTIVA DE LA INDUSTRIA AUTOMOTRIZ.

Tabia 3.2.4. Produccion anual de vehiculos (unidades).

[Produccion anual de vehiculos 1992 1993
Total 1,090,395 1,085,115
Automéviles 429,069 389,503
Camiones 252,030 188,858
Autobuses integrales 2,236 2,952
Tractocamiones 6,478 5,349
Tractores agricolas 9,532 4,84)
Automdviles para exportacion 347,116 445,576

amiones para exportacion 43,934 .48,036

Fuente: La Industria Automotriz en México, 1994,

INEGL.

Pigina jo8



Capitwlo W

Tabla 3.2.5. Automdviles por categoria.

Autos por categoria 1992 1993
Total 429,069 389,503
Populares 727,588 728,800
ompactos 162,695 135,191
De lujo 35,114 21,756
[Deportivos 3,672 3,756
Fuente: La Industria Automotriz en México, 1994,
INEGI.
Tabla 3.2,6. Autumdviles por marcas,
Autos por marca 1992 1993
Total " 429,069 9508 |
Chryster 83,724 57,636
ord 68,167 52,533
enersl Motors 49,590 50,534
issam 95,776 98,946
otkswagen 131,812 129,854

Fuente: La Industria Automotriz en México, 1994,

INEGL

Pigina 169



Capftulo 1!

Tabla 3.2.7. Camiones por categoria.

[Camiones por categoria 1992 1993
Total 252,030 188,858
Comerciales 158,329 136,503

ILigeros 67,352 30,583

|Medinnos 812 439

Il’esndos 20,753 18,994

|Chnsis Coraza 4,784 2,339
Fuente: La Industria Automotriz en México, 1994,

INEGL.
Tabla 3.2.8. Camiones por marca.

fCamiones por marcas 1992 1993
Total 252,030 188,858
Chrysler 48,915 32,610

Il)inn 11,640 8,365

IFord 58,942 39,428

eneral Motors - 71,623 50,985

Nissan 38,122 37,383
Volswagen 13,458 11,888

IOIros 9,330 8,199

Fuente: La Industria Automotriz en México, 1994.

INEG1,
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Tabla 3.2.9. Autobuses integrales por marca,

Autobuses por marca 1992 1993
Total ‘ 2,236 2,952
Iiun- ‘ 949 1,823
Masa-Somex 1,172 1,114
Famaa 115 15

Fuente: La Indusiria Automotriz en México, 1994,
INEGI.

Tabla 3.2.10. Tractocamiones por marca,

ractcamiones 1992 1993 -
6418 | 539
1212 1239
1,787 1,704
3,308 2,224
26 2
152 180

Fuente: La Industria Automotriz en México, 1994,
INEG), ’
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VENTA DE VEHICULOS AL MAYOREOQ.,

Tabla 3.2,11, Automéviles por categoria (unidades).

Autos por categoria 1992 1993
Total 445,303 398,743
Populares 238,019 234,826
lCompactos 162,356 134,976
IDe lujo 35,200 21,885
|Depomvos 3,680 3,783
Ilmpomdos 6,048 3,273

Fuente: La ludustria Automotriz en México, 1994,
INEGI.

Tabla 3.2.12. Automdviles por marca {unidades).

Autos por marca 1992 1993
Total ' 445,303 © 398,743
hryster 83,675 59,614
fFord 68,323 | 52,807
lGeneral Motors 50,835 - 51,267
{Nissan 100,051 83,338
Volkswagen ' 142419 ] 151,697

Fuente: La Industria Automotriz en México, 1994,
INEG.
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Tabla 3,2.13. Camiones por categoria (unidades),

{Camiones por categoria 1992 1993
otal 251,010 194,262
IComcrcinlcs 158,011 134,752
Ligeros 64,752 32,050
Medianos 836 384
Ii’cndos 19,020 17,173
Ehllis Coraza 4,649 4,528
[Importldos 3,742 5,375
Fuente: La Industria Automotriz en México, 1994,
INEG].

Tabla 3.2.14. Camiones por marca (unidades).

Camiones por marcas 1992 1993
251,010 194,262

50,2712 ] 35152

i | 948

59113 © 39,342

eneral Motors 70,01t 53,530
ssan TTI839 | 36841
Volswagen 13,148 12,017
IOCI‘OI 9,028 7899
Fuente: La Industria Automotriz cn México, 1994, ‘

INEGI.
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Tabla 3.2.15. Antobuses integrales por marca (unidades).

Autobuses por marca 1992 1993
Total 3481 4,022
Dina 1,165 1,818
IMasa-Somcx 1,160 1,114
Famsa 111 15
Mercedes-Benz 1,045 1,075

Fuente: La Industria Automotriz en México, 1994.
INEGI.

Figura 3.2.6. Evolucidn de la produccidn bruta total de la Industria Automotriz.

Evdit;élén de la produccion bmla lolnl de la industn'a 1
Automotriz

=

Variacion % anual

H A o N s O &

[

Fuente: La Industria Automotriz en México, 1994,
INEGL
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Figura 3.2.7. Composicion porcentual del volumen de la produccion de vehiculos
automotores,

1988 "
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Fuenie; La Indusiria Aulomolriz en México, 1994.
INEGI,
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Figura 3.2.8. Composicion de la produccidn de automdviles por categorfa.

Produccion de antoméviles por categoria

Deportivos
0 De Lujo
g Compactos

g Populares

Fuente: La Tndustria Automotriz en México, 1994,
INEGL

Figura 3.2.9. Composicidn de la produccion de automdviles por empresa.

Produccién de automéviles por marca L

Fuentc: La industria Automotriz en México, 1994,
INEGI.
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Figura 3.2.10. Composicion de In produccion de camiones por cotegoria.

Producciin de camiones por eategonia,

qOtras

o Llgeros
@ Comerciales
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Fuente: L Industeia Autamolniz en México, 1994,
INEG).

Figura 3.2.11. Composicidn de la produccién de camiones por empresa,

Produccién de camiones por marca

Fuente: La Indusiria Automolriz en Méxice, 1994,
INEGI.
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Al observar todos los datos anteriores se observa que efectivamente hubo un importante
incremento en la venta de vehfculos nuevos, y por otro lado la importancia que la industria
automotriz ticnen en {a economla de nuestro pais.

El incremento en las ventas de automéviles se debié principalmente a dos causas:

= Como se habia dicho anteriormente en el sexenio del Presidente Carlos Salinas de
Gortari existié un aparente control de la inflacidn, por lo que la tasas dc intereses eran
bajas y aparecieron diversas estrategias financieras para dar facilidad de la adquisicion
de un auto nuevo, esto aunado a los precios constantes de los automdviles, dio como
resultado una alza en la venta de éstos.

= Otra razén importante fue la introduccion del programa "Hoy No Circula”, que
contrariamente a lo que este programa pretendia, provocd la venta de autos tanto nuevos
como usados,

Un dato importante es [a estimacion de la edad promedio de los automéviles pnvndos enla
Zona Metropolitana de la Ciudad de México, que es aproximadamente de once afos® .

De todo lo anterior se puede decir que a demanda del servicio automotriz es importante, y
¢sta cada vez va en aumento.

Necesidad de los demandantes.

El servicio automotriz ha sido siempre algo necesario para el buen mantenimiento de los
vehiculos. La demanda de éste es extensa y como se vio anteriormente ésta va en constante
crecimiento.

Pero a pesar del mercado potencial con el que cuenta este servicio, existe incapacidad por
parte de éste para satisfacer las necesidades del cliente. Ya que cada dia e} sistema de los
automdviles va evolucionando, estando éste integrado por tecnologia cada vez més
sofisticada. Por esta razon algunas veces los oferentes no cuentan con el equipo adecuado o
bien carecen de técnicos capacitados, asi el servicio se vuelve deficiente.

También existe la necesidad latente de tener el vehiculo en excelentes condiciones, para
cumplir con la reglamentacién de estar dentro de Jos mérgenes de la emisiones vehiculares

} Sheinbaum, 1993,
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de Oxidos de Nitrépeno, Hidrocarburos, Bixido de Azufre y Particulas Suspendidas
Totales, para la verificacion semestral que tiene que pasar todo vehiculo que circule dentro
de la Zona Metropolitana de la Ciudad de México,

A continuacion se muestra una tabla donde se puede ver la contribucion de los
contaminantes nombrados anteriormente por parte de los vehiculos en la ZMCM, siendo
éstos los porcentajes relativos al total.

Tabla 3.2.16. Porcentajes relativos al total de las emisiones vehiculares en la ZMCM.

Emision vehicular Porcentaje relativo al total
Oxidos de nitrégeno 38%
Hidrocarburos 61.54%

Bidxido de azufre , 4.45%
Il’nr!iculas suspendidas totales 505%

Fuente: SEDESOL.
Gacelas Ecoldgicas.

De lo anterior, se pueden resumir las necesidades de los demandantes en las siguientes:

Servicio autometriz de alta calidad.

Talleres de servicio automotriz con equipos de alta tecnologla.

Una base técnica sélida.

Capacitacion experta a los técnicos automotrsices,

Precios adecuados del servicio.

Garantfa en las reparaciones,

Excelente servicio de atencion al cliente.

Agilidad en el servicio con sistemas operativos eficientes.

Reparaciones de precision,

Un servicio de dingnéstico automotriz con sistemas expertos, con el cual se puedan
conocer las condiciones mecanicas generales de un automévil, y por otra parte un

diagnostico integral automotriz mucho mas detallado con el cual se pueda conocer el
estado del automdvil y las principales causas de los desperfectos.

¢ Un sistema de administracion de los servicios de reparacion que haga muy efi cieme la
operacién del taller.

® ® & © & & & o & o
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o El establecimiento de criterios y sistemas de productividad y como se habia dicho
anteriormente de calidad total,

o [xcelentes distribuciones (lay-out) dentro de los talleres.

¢ Y por supuesto una continua actualizacion de todos los sistemas que conforman un
taller.

La Alta Tecnologia no debe entenderse como lo mas reciente en teenologia, sino como la
tecnologia adecuada que permita producir los bienes o scrvicios con ala calidad,
satisfaciendo las necesidades del cliente.

Al referirse a Alta Tecnologia no sdlo debe considerarse la maquinarfa, el concepto es
mucho mds amplio, y éste engloba:

Calidad en los productos o servicios.

Calidad en los procesos.

Modernizacion de la maquinaria y equipo.
Satisfaccién técnica de las necesidades del cliente.
Avances técnicos.

Procesos altanente computarizados.

Informacion tecnoldgica.

» ® ®* - » % =B

El drea de servicio automotriz tiene un enonne potencial, pero desgraciadamente las
necesidades de la demanda no han sido satisfechas completamente atin, Pues por una parte
fa introducei6n y aplicacion en mayor medida de nucvas tecnologias a los automaviles, ha
modificado substancialmente la forma de repararlos propiciando nuevas nccesidades por
parte de la demanda. Y por otro lado cl establecimiento de los nuevos centros de
verificacion "Verificentros”, en donde las exigencias para cumphr con lu venﬁcacldn
semestral obligatoria para todo vehiculo han aumemado

Por estas dos razones anteriores, y también por el interds de cada automovilista de dar un
buen mantenimiento a su automévil, y por el incremento del parque vehncular, el mercado
de los servicios de reparacién automotriz se amplia cada dia més.

Es también importante decir que el drea de servicio automotriz tiene una gran importancia
econdmica, o continuacion se dard un ejemplo muy n'lsuco, s6lo para tener una pequefia
idea de la participacién que la industria de servicio automotriz tiene en la economia.

El parque vehicular de la ZMCM consta de 2,700,00 unidades, consideremos tinicamente el
porcenlaje correspondiente a los automaviles privados que es el 71%, es decir 1,917,000
vehiculos. Estos automéviles en uso normal, deberdn recibir dos afinaciones al afio ‘para
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poder pasar las dos verificaciones obligatorias al aflo, y se supone que el 100% de los
automdviles privados son llevados a algin oferente del servicio de reparacion automotriz.,
El costo de una afinacion varia importantemente de $200 a $1500 pesos, dependiendo de la
categoria del automovil y el lugar donde cs llevado, por lo que se puede decir que un costo
promedio de afinacion por vehiculo de $650. El total de afinaciones al afic de acuerdo a lo
anterior serd de 3,834,000, multiplicdndolo por el costo promedio de afinacién se obtiene
un monto de $2,492,100,000 pesos al afio, cantidad que genera la industria del servicio
automotriz sdlo en cuanto afinacion se refiere.

Se concluye que la industria de servicio automotriz tiene una participacion significativa en
el Producto Interno Bruto de nuestro pafs, la demanda ¢s potencial con una necesidad
latente, y su crecimiento es notable,

Habitos d

Otro factor determinante de la demanda se refierc a los hébitos de consumo. Aun siendo
muy grande la poblacion, los hdbitos y costumbres determinan la magnitud de la demanda
del mercado analizado. Los habitos de consumo de una poblacién son el reflejo de las
caracteristicas de los consumidores asociado a su nivel de ingreso, es decir, las personas de
altos ingresos tienen habitos de consumo diferentes de las de ingresos bajos. Se advierte sin
embargo, que una poblacitn puede tener altos ingresos, pero no por ello, tener como hébito
de consumo, ¢l producto en estudio por lo tanto, se debe cuidar este aspecto. -~

Cuando no se dispone de informacion confiable respecto de los habitos de consumo de la
poblacion, es indispensable_realizar una encuesta, que permiita obtener los indicadores
basicos para utilizarlos y reflejarlos. Si se puede disponer de esta informacion es importante
consignar la periodicidad, estacionalidad y magnitud del consumo, con ¢l fin de realizar
estimaciones cruzadas de los resultados obtenidos.

Para observar algunas de las caracteristicas o hdbitos de consumo de los consumidores del
servicio automotriz, se hicieron algunas encuestas. Una muestra de estas encuestas se
pueden ver en el anexo de esta tesis.

A continuacion se presenta el sumario de dichas encuestas.

El total de los encuestados pertenecen a la Poblacién Econdmicamenté Activa y tienen un
ingreso estable.

Del total de los encuestados:
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* 30% tenia un automévil de la marca Volkswagen.

* 26% tenia un automavil de Ja marca Nissan.

* 20% tenia un automovil de la marca General Motors.
* 14% tenia un automavil de la marca Chrysler,

* 10% tenfa un’automodvil de la marca Ford,

Con respecto al afio de su automovil:

* 8% pertenecfana 1991,
* 14% pertenecfan a 1992,
* 38% pertenecian a 1993,
* 28% pertenccian a 1994,
* 12% pertenecian a 1995,

Es importante aclarar que todos los automdviles pertenecian al sistema de motores de
gasolina con inyeccidn de combustible (fuel inyection).

Pregunta 1. Generalmente ;cudntas veces lieva su coche al talier?

* 2 veces al afio 32%,
* | vezal afio 46%.
* cada 5000 km, 22%,

Pregunta 2. ; A qué lugar lo lleva?

* Mecdnico conocido (microtaller) 20%.
* Taller independiente 48%.

* Agencia 16%.

* Franquicia 8%.

* No tengo un lugar establecido 8%,

Pregunta 3.; Siempre ha quedado conforme con el servicio ofrecido?

* si 62%.
* no 38%.

Pregunts 4, /Cree que el precio que paga es el adecdado? ”

* s{ 24%.
* no 76%.
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Pregunta 5. ; Alguna vez se le ha descompuesto ¢l coche sin saber qué es lo que tiene?
En caso de ser negativa la respuesta pase a la pregunia 8.

* 51 22%.
* ho 78%.

Pregunta 6. ;Cuantas veces?

*una 27.3%
* dos 36.4%
* tres 27.3%
* cuatro 9%

Pregunta 7, ;Y en esas ocasiones le han hecho un buen diagndstico, dejando su coche bien
en la primera reparacion?

* 51 18.2%,
*no 81.8%.

Pregunta 8. ;Cuintas veces al afio Ueva cl coche al taller sélo para revisidn
exclusivamente? :

* nunca 78%.

* | vez al afio 8%.

* 3 6 4 veces al aflo 2%.

* solo cuando salgo de viaje 12%.

Pregunta 9. ;Qué opinion tiene de las franquicias, en general?

En esta pregunta hubo una diversidad de respuestas, pero los adjetivos calificativos con que
mds relacionaban al negocio franquicia fueron:

* Buen negocio.

* Ropidez.

* Excelente servicio.

* Invasion extranjera.

* Caras.

Pregunta 10. ;Conoce alguna franquicia de servicio automotriz?
En caso de ser la respuesta negativa pase a la pregunta |3
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* si 14%.
¥ 1o 86%.

Pregunta 11, ;Cudl?

* Midas 71.4%.
¥ Precision Tune 57.1%
* Speede Dee 14.3%.

Estos porcentajes sobrepasan el 100%, ya que hubo personas que conocfan a méds de una
franquicia.

Pregunta 12, ;Cual es su opinion acerca de ésta?
Las respuestas de tos encucstados se pueden resumir en los siguicntes puntos:

* Excelentes.

* Muy eficientes,

* Répidas.

* Caras.

* Muy buenas promociones y ofertas.

* Las conozco pero nunca he Hevado mi automévil (solo 28.6%).

Pregunta 13, ;Qué entiende por afinacion de precision?

En esta pregunta también hubo una diversidad de respuestas, puo se puedcn resumir en los
siguientes puntos:

* Excelente afinacion,

* Algo que nadie maneja, o tal vez muy pocos talleres.

* La que se hace mediante computadora,

* La que cs realizada con equipo electrénico especializado.

* Es la que te deja el coche perfecto para pasar la venf cacion.
* No lo sé.

Pregunta 14, ;Le gustaria que existiera un lugar donde su-coche pudiera recibir un
diagnéstico preciso, ¢l cual Je informara las condiciones de cada sxstema, 6en dénde
exactamente falla su automovil?
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* s{ 100%.
* no 0%.

Pregunta 15. ;Cuénto estaria dispuesto a pagar por este tipo de diagndstico?

* Automovil grande $224,00
* Automévil chico $150.00

Las dos cifras anteriores son un promedio de todas las respuestas de los encuestados.

Al realizar esta encuesta se procurd tomar una muestra significativa de las cinco marcas de
automoviles mds comunes de la Ciudad de México, Como esta encuesta fue hecha
exclusivamente a los automéviles con sistema de gasolina con inyeccién de combustible
(fuel inyection), predominaron los automéviles de modeios de los afios recientes.

De las encuestas realizadas se puede sacar las siguientes conclusiones:

Un muy importante porcentaje de los encuestados lleva su automévil a talleres
independientes.

La mayoria de los encuestados que leva su coche a ls agencia sutomotriz
correspondiente, queda totslmente inconforme con el precio pues opinan que los
servicios son muy caos, pero el argumento que muchos dieron del porque lievan el
coche a estos lugares, fue que su automévil lo habian comprado recientemente y no
querian arriesgarse 8 llevarlo a otro lugar.

El porcentaje de las personas que no han quedado conforme con ¢} servicio ofrecido por
los oferentes es importante, pero ésie no rebasd al porcentaje peﬂmneme 2 ] personas
que si estin conformes.

En donde si hubo una mpoﬂmtc diferencia fue en el porcentaje de las personas que no
estdn de acuerdo con el precio que pagan pues fue tres veces mayor al pomenme de las
personas que si lo estdn.

También se observa la gran ineficiencias de los talleres de servicio de repmclén pues
del 22% de los encuestados que sc les ha descompuesto el cache sin saber que es lo que
tiene, al 81 a%dceletoulmlelhmdcjadoelcoclnblemllpnmmaén

E! negocio franquicia de cualquier ramo, es bien aceptado y los demandantes muestran
confianza ante el respaldo que éstas tienen.

Desafortunadamente las franquicias de servicio automotriz no son todevis. blen
conocidas, pero los demandantes que ya las conocen tiene una opinién muy positive
scerca de ésws.

Es sorprendente que el 100% de Jos encuesiados estén totalmente de unudo con el
Diagnostico Integral Automotriz, sunque existieron algunos comentario generales como:
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estaria perfecto si no fuera muy caro, si pero que realmente sea preciso, si pero que
recalmente sea un diagndstico detallado y no como el cualquier computadora integrada a
los antomoviles (como la de Chrysler) te puede dar, si pero que sea més eficiente a los
que ya existen, entre otros,

El realizar esta encuesta de investigacion de merceado resulté indispensable, pues gracias a
estos datos podrd ser posible tomar decisiones mds acertadas que produzean beneficios
econdmicos superiores al costo de recopilar y analizar los datos.

3.2.4. Analisis de la oferta.

La oferta es el volumen del bien que los productores colocan en el mercado para ser
vendido. Depende directamente de la relacién preciofcosto, esto ‘es, que ¢l precio es cl
limite en el cual se puede ubicar el costo de produccion, ya que cuando el precio es mayor o
igual al costo, la oferta puede mantenerse en ¢l imetcado; cuando el precio es menor, ta
permanencia de 1a oferta es menor, fa permanencia de ‘la oferta es dudosa, ya que
econdmicamente no puede justificarse.

La oferta se clasifica en tres grandes grupos:
La oferta monopélica, cuyas caracteristicas son las siguientes:

» Existe un solo vendedor en el mercado, por lo tanto, tiene }a opcién de fijar los precios o
de regutar las cantidades ofertadas al mercado y sus condiciones de venta.

* No hay sustitutos con {a misma caiidad que tiene el bien producido por el monopolio.

o Restricciones para entrar al mercado tales como: monopolio de focalizacion; monopolio

natural. Por ¢jemplo: agua, materia prima, etc.
e Economias de escala muy grandes en la produccién.

o Altos requerimientos de capital.
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o Impedimentos no-ccondmicos, tales como patentes, licencias, leyes y reglamentos, entre
otros.

La oferta oligopdlica, esta oferta existe, cuando hay mds de un productor en el mercado,
pero en nimero reducido, de manera que la contribucion de cada productor, al total es de tal
magnitud, que su concurrencia es concertada en precio, cantidad y en general con las
politicas necesarias que les permiten control del mercado y por lo tanto mayores utilidades.
Los acuerdos mds usuales son:

o Fijacion de precios, cantidades y restricciones.

¢ Fijacién de cuotas para cada empresa, determinadas por la capacidad de produccion, o
distribucion geografica del mercado, etc.

El oligopolio tiene el beneficio de poscer incentivos para mejorar ¢l producto: su disefio, su
calidad y su técnica de produccién. Ademis, en el oligopolio, por lo general, se tiene el
tamafio de empresa que puede incumir en inversiones destinadas a la investigacion y
desarrollo que exige la innovacidn de productos y tecnologia.

La oferta competitiva, la existencia de esta oferta se define por cuatro condiciones:

» Las empresas ofrecen un producto que es homogéneo o no diferenciado, de tal manera
que a los compradores les es indiferente compara los productos de cualquier empresa,

o Ausencia de restricciones para entrar a participar en el mercado.
¢ Conocimiento general y detallado de las condiciones prevalecientes en el mercado.

* Existe gran nimero de empresas y ninguna de ellas influye individualmente sobre el
precio o las cantidades a ser ofertadas en el mercado,

Los oferentes del servicio automotriz corresponden como se habia dicho anteriormente a
una oferts compelitiva, aunque en este caso efectivamente existen un sin nimero de
cmpresas que ofrecen un servicio homogéneo, a los compradores no les es indiferente pagar
el servicio de cualquier empresa, por las razones vistas en el anslisis de los demandantes.
Cabe también resaltar que la empresa de la Franquxcm "Best Tune-up” ofrecerd un servicio
automotriz en donde hay un conocimiento general y detallado de las condiciones
prevalecientes en el mercado, pero también ofrecera servicio nuevos € innovadores.
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Oferta actual,

Los principales aspectos de la oferta que deben analizarse son: nimero de oferentes,
ubicacidn geografica, volimenes ofertados, capacidad de produccidn, capacidad utilizada,
disponibilidad de matcrias primas y facilidades o restricciones para la produccion.

Atendiendo el drea de mercado que se anafiza (nacional, regional o focal), al nimero de .

productores, su ubicacién geogrdfica y al volunien de produccidn, se podrd conocer el
tamaiio de la oferta actual. La informacién podrd ser verificada a través de infonnacion
secundaria; en oficinas institucionales, con los proveedores de las materias primas
estratégicas o con los proveedores de equipo. Cuando la dispersion geografica es grande, la
informacion cstadistica es de suma utilidad, no obstante, se considera conveniente abtener
informacion dirccta con productores, a efecto de visualizar las situaciones objetivas de
produccion, que por agregados estadisticos no se pueden observar.

Asimismo, se requiere identificar si existe liderazgo de uno o varios oferentes, ya que el
tipo de competencia varia segtn el dominio que tienen los productores sobre el mercado, El
que haya menor o mayor probabilidad para las nuevas empresas de entrar y permanecer en
¢l mercado depende del grado de este dominio.

Pora analizar la oferta actual del servicio automotriz, se analizardn a todos aquellos
ncgocios que ofrezcan cualquier servicio de reparacion y mantenimiento automotriz,
independientemente de su especialidad, tamaiio y categoria.

Los oferentes de los servicios de reparacion automotriz se dividen en cuatro categorias, las
cuales son:

MICROTALLERES

TALLERES INDEPENDIENTES
AGENCIAS

FRANQUICIAS

Este sector del servicio automotriz es el responsable de garantizar la permanencia del Euen

mantenimiento del parque vehicular nacionaf, al ofrecerles mantenimiento y reparaciones

tanto menores COMo mayores.
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Servicios d io de vehicul ivel nacional

En este punto se analizardn todos los negocios de servicio de reparacion de vehfculos
automotores a nivel nacional, pero que caen dentro de la clasificacion de microtalleres y
talleres independientes, es decir microempresas,

A mediados de la década de los sesenta, en diversos paises en vias de desarrollo, se
presentaron fendmenos en el dmbito laboral que llamaron la atencién de investigadores,
gobiemnos y organismos intemacionales. En las ciudades de mayor tamafio se concentraron
grandes grupos de pobiacion atrafdos por los procesos de industrislizacion y la proliferacion
de servicios asociados; no obstante, el crecimiento econdmivo fue insuficiente para
absorber toda ia poblacién demandante de ocupaciones productivas, bien remuneradas y
socialmente protegidas. En consecuencis, en estos paises se generaron, en forma creciente,
ocupaciones en unidades econdmicas de pequefia escala, alguna de ellas con rentabilidades
reducidas.

En aquellos afos s pensd que este tipo de empleo seria un fendmeno transitorio y que, en
Ia medida que los procesos de industrializacion se aceleraran, el aparato productivo podria
absorber los excedentes de mano de obra. Sin embargo, en esos paises, ycnpnmculnen
los Iatinoamericanos, el empleo en unidades de pequefia escala no sélo conservo su
magnitud sino que se amplio, propiciando en el terreno de su estudio diversas categorias
conceptuales para dar cuenta de su persistencia 'y reproduccion (subempleo, empleo
marginal y sobrepoblacion relativa, entre otros). Al inicio de |a década de los sesents se
comenzd a utilizar el término "sector informal urbano”, en un esfuerzo por precisar los
principales componentes relacionados con al mercado laboral.

Ante todo, se debe realizar la definicion del tamaflo de las unidades econémicas a
considerar como negocios de servicio de reparacion de vehiculos sutomotores en
microtalleres y talleres independientes. Los microtalieres serdn las unidades econdmicas
constituidas de una a tres personss (hnluido:el&nﬂoylosmuomdelmmm,sem
éstos remunerados o no remunersdos); en el caso de los talleres independientes se decidio
com:demalumidmmmmdetmnqdmm(mmdosel duefio y los
trabajadores remunerados y no remunerados). Estos dos tipos de negocios caen dentro de la
clasificacion de microempresas que proporciona |s Secretaria de Comercio y Fomento
Industrial.
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Tabla 3.2.17, Clasificacidn de las empresas segiin su tamaiio.

Clasificacion No. de
trabajadores
lMicros ’ lals
IPequeﬁas 162 100
rmdilnns 101 2250
lGnndes Mis de 250

Fuente: SECOF!. Diario oficial del 3 de diciembre de 1993.

En el siguiente andlisis, se analizardn todos los negocios de servicio de reparacién de
vehiculos automotores a nivel de microempresa, es decir tanto los ltamados microtalleres
como los tatleres independientes, a nivel nacional.

Total de los servicios de reparacién de vehiculos automotores.

De acuerdo a la Encuesta Nacional de Negocios 1992, realizada por el INEGI, existfan en
1992 aproximadamente 126,217 negocios de servicios de reparacién de vehiculos
automotores. De los cuales 50,466 negocios no cuentan con un local, y 75,751 tienen local.

De estos 126,217 negocios, Ia posicién en el trabajo del duefio puede ser como patrén, o
bien como trabajador por su cuenta. En 50,194 negocios el dueflo tiene la posicién de
patron, que es aquella persona que trabaja en su propio negocio empresa y ejerce en forma
independiente un oficio o profesién, empleando a una o mds personas a cambio de una
remuneracién. Y en 76,023 negocios el duefio tiene la posicién de trabajador por su cuenta,
que es aquella persona que en sit ocupacién, oficio , negocio o taller trabaja sdlo o asociado,
pero sin contar con trabajadores a sueldo; ademds es la duefia del producto, tiene que buscar
la materia prima, posee herramientas y participa en el mercado buscando clientes. Su
trabajo o empleo principal lo realiza independientemente en su propio negocio., .~
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El tipo de local, es un acercamiento a las caracteristicas de los negocios, en términos de su
disponibilidad o no de lugares ¢ instalaciones especificas para ¢l desarrollo de sus
actividades,

En la siguiente tabla se muestra los servicios de reparacidn de vehiculos automotores de
acuerdo al tipo de local, y segin la posicién en el trabajo det duefio.

Tabla 3.2.18. Los servicios de reparacivn de vehiculos automotores con tipo de local, y
segiin posicion en el trabajo del duefio.

Servicios de reparacion Total Patron  {Trabajador porj
automotriz su cuenta
Total - 126,217 50,194 76,023
Flocll 50,466 9,596 40,870
ICon‘loul 75,751 40,598 35,153

Fuente: INEGT, 1992,

Figura 3.2.12. Porcentaje del total de los servicios de reparacidn de vehiculos
aulomotores segiin posicidn en el trabajo del dueito.

Posicién en el trabajo del duefio

Pairunes
T.porsu 9%
cuenta
60.2%

Fuente: INEGH, 1992,

De los 126,217 negocios pertenecientes a este ramo;
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¢ I3} 39.98% no tiene un local establecido.

¢ E160.02% cuentan con un local.

¢ E139.77% de los duefios de este tipo de negocio tienen la posicion de patron dentro del
trabajo. é

¢ Y el 60.23% son trabajadores por su cuenta.

Tamaio de los.negoi

A continuacion se puede observar a los negocios de servicio de reparacion de vehiculos
automotores de acuerdo a su tamaiio. El tamafio del negocio es el nimero total de ocupados
con que cuenta un negocio; incluye a los trabajadores remunerados o no remunerados que
participan en el negocio, asl como al propio duefio. Como se habia dicho anteriormente se
considerd un tamafio de hasta tres trabajadores para los microtalleres, y de tres hasta quince
trabajadores u los talleres independientes.

Tabla 3.2.19. Servicios de reparacion de veliculos antomotores y posicion en ¢l trabajo
del dueno, segiin su tamario.

Servicios de reparacion| Total | 2 3 4 5 |6al0

automotriz : |
Fotnl 126,217 1 60,101 | 33,825 [ 23,552 | 3810 | 4413 | 516
{Patrén 50,194 0 25,1451 16,598 1 3,522 4.4i3 1516
[Trabajador por su cuenta] 76,023 . 60,101 | 8,680 ' 6,954 288‘ 0 0

.

Fuente: INEGI, 1992,
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Figura 3.2.13. Porcentaje del total de los negocios de servicio de reparacion de vehiculos
automotares, de acuerdo al tamado del negocio.

Negaocios de servicio automotniz de acuerdo a
sus (amado.

5 trab.
4trab. 35% 6010 trats
3% 04%

{ Juab.

9,
1874 } trab.

47.6%

2tnb.
268%

Fuente: INEGI, 1992,

De lo anterior;

¢ No existen talleres independientes de scrvicios de reparacién de vehiculos uutomotores,
de més de 6 personas.

¢ La mayor parte de este tipo de negocios ¢l 92.08% pettenece al tipo Hlamado nticrotaller,
es decir los que estan constituidos de una a tres personas.

¢ Y solo el 6.93% es perteneciente a la clasificacion de talleres independientes.

Esto se debe en gran parte a que el aparato productivo no puede absorber los excedentes de
mano de obra y también que por parte del ramo de servicio automotriz no hay una plena
satisfaccion de la demanda, por lo que asl muchisimas personas especializadas o con los
conocimientos necesarios para el mantenimiento y reparacion de los vehiculos automotores
decidieron poner su propio negocio, aunque éste sea totalmente improvisado.

Estos talleres de servicio automotriz ocupan aproximadamente a 238,808 personas a lo
largo de toda la Repiblica Mexicana.
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iviledad del .

Otro factor de importancia al analizar la oferta es la antigitedad del negocio, pues con ésta
se puede saber que auge ha tenido la colocacion de nuevos negocios de este tipo, o bien la
experiencia de muchos otros.

Tabla 3.2.20. Negocios de servicio de reparacidn de vehiculos automotores por
antigiiedad y posicion en el trabajo del duerio.

Servicios de reparacion Total Patron Trabajador

automotriz por su cuenta
Total 126,217 50,194 76,023
Menos de | afo 13,090 6,434 6,656
| afo 11,373 2,138 9,235
2 aflos 10,919 3,950 6,969
3 afios 12,225 4337 7,888
4 afios 5,401 2,864 2,537
S afos 9,72} 3,668 6,053
{6 2 10 afios 29,930 16,129 13,801
11 a 1S aftos 10,777 3,681 7,096
16 2 20 ailos 11,463 3,820 7,643
[Mis de 20 aftos 11,154 3173 7,981
[No especificado 164 0 164

Fuente: INEGH, 1992.

¢ De 1982 a 1986, se establecieron la mayorfa de los negocios de servicio de reparacion de

" vehiculos automotores, el 23.71%

¢ También durante 1991 hubo afluencia de nueves negocios de este tipo, pues abrieron el
10.37% del total.

Tipo de registro,

En la siguicnte tabla se muestran los negocios de servicio automotriz segin el tipo de
registro con el que cuentan, El registro se refiere a la relacién formal que tiene un negocio
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frente a algun organismo o institucion piblica. Por ejemplo, los registros anie la SHCP, las
Tesorerfas, la SECOF! o alguna organizacion gremial,

Tabla 3.2.21. Servicios de reparacidn de veliculos antomotores y tipo de registro con el
que cuentan,

Registro Total Si No

Una organizacion gremial 126,217 5,869 120,348
JCémara de su actividad 126,217 | 15,163 | 111,054
Tesoreriz municipal o de estado 126217 1 33,606 | 92,611
[Tesoreria del D.F. 126,217 | . 12,901 | 113,316
SECOF1 126217 | 5,441 120,776

ecretaria de salud ' 126217 | 6,441 119,806
[Otros , 126217 | 1,996 | 124,221

Fuente; INEGI, 1992

Del total de estos negocios:

¢ El 41.62% no cuentan con ningin tipo de registro,
¢ El 58.38% ticnen por lo menos un registro.
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Figura 3.2.14. Porcentuje de los negocios de servicio automotriz, segiin estén o no

registrados.

Fuente: INEG, 1992,

Negacios registmdos

No registrados

42%

Regisirados
$8%

Tabla 3.2.22. Servicios de reparacion de vehiculos automotores y disponibilidad del local,
segiin niimero de registros,

Servicio | Total mlnguno 1 registro [2 vegistros | 3 registros | 4 vegistros | registros
automotriz y mis
otal 126,217] 52,537 | 18900 | 39,910 8,049 4,129 2,692
l'sm’ local | 50,466 | 40,1137] 4817 | 4,483 252 801 [ 0
75751 | 12424 | 14083 | 35427 | 997 | 338 | 2,693

ICon local

Fuente: INEGI, 1992. .
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Erincipales clientes,

El cliente en un negocio, se refiere a la persona fisica o moral que solicita al negocio un
producto o servicio y paga el precio establecido por éste. Cada negocio tiene sus clientes
principales, y a continuacidn se podrén ver los del servicio automotriz.

Tabla 3.2.23. Principales clientes del servicio automotrit.

Principales clientes | Total Si No
omercio grande 126,217 3,352 122,865
omercio pequedio 126,217 3282 122,935
abrica grande 126217 | 3,397 | 122820
tiende directo ol pdbleo | 126217 | 67,723 58,494
‘ersonas o (amiliag 126217 | 49,381 76,836

Ptnt 126,217 | - 8,300 17917
Fuemic: INEGI, §992.
Activas fsices.

’ Louctnvossontodoslosbnmorecumsqueposeeoquesudeudmnhemm Y los
activos fisicos son los activos paipables dentro del negocio, se refiere a los bienes utilizados
en la unidad econémica con el fin tnico de producir o apoyar.la produccion de articulos de

. consumo o de servicios; es decir, se destinan a uso pero no a la comercializacién, son los
Que permiten operar la empresa. Por ejemplo: tesrenos, local, mobilimo o equipo de
oficina, miquinas, equipos de mpmo herramientas, etcétera,
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Tabla 3.2.24. Servicios de reparacion de vehiculos antomalores y posicién en el trabajo
del duefio, segiin tengan o no activos fisicos.

Activos fisicos Total Si No N.E.
Total 126,217 | 122,397 307 3,513
Patrén 50,194 48,286 122 1,786
Trabajador por su cuenta] 76,023 74,111 185 1,727

Fuente: INEGI, 1992,

En este tipo de negocios, los uctivos fisicos son basicos para la operacién del taller, por o

que:

¢ E196.97% tiene activos fisicos.

¢ S6lo el 0.24% no tiene activos fisicos.
¢ Y ¢l 2,78% no especifico,

Figura 3.2.15. Porceutafe de los negocios de servicio de reparaccdn de vell{culos
aulomolores, Segiin tengan o no activos fisicos.

NE.

No tiene 2,79
03%

Aclivos fisicos
971%

Negocios con activos fisicos

Fuente: INEGI, 1992

Pagina 198



Capltulo 111

Tabia 3.2.25. Negacios de servicios de reparacidn de vehiculos automotores con activos

Sisicos y posicion en el trabajo del dueiio, segiin tipo y valor de los activos reportados.

Fuente: INEGH, 1992

Valor reportado por los negocios en millones de pesos de 1992,

{nventarios,

Tipo de activoy | Negocios |Valor total de| Negocios | - Valor | Negocios | Valor
valor con activos] los activos | con local con
herramientas
Total 122.397 2.581.406,40 14,848 1,407.225 119.791 237.983,70
Patron 48.286 2.034.274,20 1771 1.109.165 46.692 149.265,50
T. por su cuenta 7411 547.132,20 1.077 298,060 73.099 88.718,30
Tipo de nctivoy INepocios con| Valor {Negocios con| Valor [Negocios con| Valor
valor maquinarfa equipo vehiculos
Total 66,100 | 509.056,80]  64.457 68.826,70 24218 | 346.713,30
Patron 28.807 437.966,80 32.107 47.280,60 14,393 2789954
[T. por su cuenta 37293 71.090 32,350 21.546,10 9.885 67.717.90
— - :
Tipo de activoy | Otrosactivos | Valor
valor
Total 1,683 11,600.90 |
FPatrén 1,683 11,600.90
T. por su cuenta 0 0

El que un negocio cuente con inventarios es de suma importancia, pues éste es aquel
registro pormenorizado que se realiza periddicamente en relacion con las existencias de
bienes materinles de una_empresa o negocio, y permite hacer un balance de la situacion de

la empresa.
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Tabla 3.2.26. Servicios de reparacion de vehiculos automotores, segin tengan o no
inventarios.

Servicio automotriz Total Si tiene No tiene

Inventarios 126,217 5,082 121,135

Fuenie: INEGI, 1992.

A pesar de lo importante que es contar con inventarios dentro del negocio, en este aspecto
los negocios de servicio automotriz tiene una gran deficiencia, ya que:

¢ Sélo el 4.03% ticne un sistema de inventarios.
¢ El 95.97% no cuenta con inventarios,

Esto se debe principalmente a las siguientes razones:

¢ No hay conocimiento,
¢ Generalmente este tipo de mlcroempresas, nacieron por la |mprov15ac16n
¢ Frecuentemente son negocios familiares que pasan a través de generaciones, en donde lo
dnico que se ensefia es el conocimiento para la reparacion y el mantemmnenlo dc los
vehlculos automotores.
_ & No existe una estructura empresarial dentro de estas microempresas
¢ Hay una gran desorganizacion, entre otras.
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Figura 3.2.16. Porcentuje de los negocios de servicio automotriz, segin tengan o no
inventariny.

! Negocios con inventarios
i
|
! %
; I
‘ |
|
é
i
|
| No
9%
Fuente: INEGH, 1992,
G : crdidas ¢ sultado d i6

Una actividad econdmica es Ja actividad cuyo proposito fundamental es producir bienes y/o
servicios comercializables en el mercado y que genera ingresos monetarios y/o en especie,

El ingreso se refiere a las cantidades monetarias brutas que abtiene el ducfio del negocio por
la venta de los bienes y/o scrvicios que vende, sin descontar los gastos, |mpues!os o cuotas
a organizaciones gremiales o privadas, incurridos en el desempei’io de su actividad.

Estos ingresos se pueden conventir en pérdidas o ganancias, pero todo negocio obvianiemé

tiene como principal objelivo generar gannncms. que se refiere al ingreso neto de) negocio

obtenido o partir de la suma de todos los ingresos y la deducclén de todos los gastos
efectuados.

A continuncion se presentardn una serie de tablas, en las cuales se analizan varios factores
de los negocios que presentaron pérdidas en su operacion.
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Tabla 3.2.27. Servicios de reparacion de vehiculos automotores y posicidn en el trabajo
del dueiio, segiin hayan reportado ganancias o pérdidas como resultado de su operacidn.

Servicio automotriz Total | Negoeio con | Negocios con- No
ganancias pérdidas | especificado

Total 126,217 107,464 13,975 4,778
Patrén 50,194 36,025 11,077 3,092
T. por su cuenta 76,023 71,439 2,898 1,686

Fuente: INEGI, 1992,
Del total de los negocios de servicio de reparacion de vehiculos automotores:

¢ El 85.14% tuvieron ganancias como resultado de su operacion,
¢ El11.07% presentaron pérdidas como resultado de su operacion.
¢ E13.19% no especificaron, ‘

Figura 3.2.17. Porcentaje de los negocios que presentaron ganancias o pérdidus como
resultado de su operacion,

‘ Negocios con ganancias y pérdidas

N.E I
Pérdidas 4%

i

1%

Ganancins
B5%

Fuente: INEGI, 1992,

1.os gastos de todo negocio se pucden dividir en dos clasificaciones, que son: gastos fijos y
gastos variables.
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El gasto fijo, es toda aquella eropacion que realiza el negocio en forma periddica, como
pueden ser el pago de sueldos y salarios, el agua, la electricidad, el gas, el teléfono, etcétera.

Y ¢l gasto variable, ¢s toda aquella erogacion que realiza el negoeio sin tener una cantidad
fija ni momento determinado para efectuarse; como las compras de refacciones, materias
primas, reparacion de maquinaria, eteétera,

Las siguientes tablas se analiza informacion de los negocios que presentaron pérdidas.

A continuacidn se presenta una tabla en donde se muestra ¢l tipo del gasto y su valor, de los
negocios del servicio automotriz que registraron pérdidas.

Tabla 3.2.28. Servicios de reparacion de vehiculos automotores con pérdidas, segiin tipo
y valor del gasto,

Tipo de gasto y valor] Total | Negocioscon |. Valor | Negocioscon | Valor
reparacicn compras de
producto
Fegocios con pérdidas 13,975 8,439 2921.10 9,706 14,401
Tipo de gasto y valor|Negocios con pagos| ~ Valor™ | - Negocios con Valor
periddicos y | impuestos y otros
servicios "o pagos
hegocios con pérdid]s 13,985 38,074.90 1814 1 4,254.10

Fuente: INEG, 1992.
Los valores reportados por los negocios se encuentran en miilones de pesos de 1992,
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Tabla 3.2.29. Servicios de reparacidn de vehiculos antomotores con pérdidas, segiin
tengan o o activos fisicos y tipo y valor de los activos reportados.

Fuente: INEGI, 1992.

Los valores reportados por los negocios se encuentran en millones de pesos de 1992,

Tipo de activo y Total Negocios sin | Negocios con | Negocios | Valor
valor aclivos activos con local
Total con pérdidas 13,975 122 13,853 2,728 883,445
Tipo deactivoy | Negocioscon | Valor | Negocios | Valor | Negocios | Valor
valor herramicnias y con con
equipo maquinaria vehiculos
Total con pérdidus 13,853 58,649.20 8,303 242,461.80 4,801 167,190.00
Tipo de activoy [Otros activos] Valor No
valor especificado
Total con pérdidas 0 0.00 0

Tabla 3.2.30. Negocios de servicios de reparaadn de vehlculos auromolores con pénl:das,
segiin tengan o no existencias y valor de las existencias reportadas.

Total

Negocios con Negocios sin Ncgocios con| Valor No
pérdidas existencia | existencia especificad

‘ A

Existencias reportadas 13,975 4,282 9,593 2,133.60 100

Fuente: INEGI, 1992,

Los valores reportados por los negocios se encuentran en millones de pesos de 1992.
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Tabla 3.2.31. Servicios de reparacion de vehiculos antomiotores segiin monto de las
pérdidas y horas trabajadas mensualmente,

Servicio automotriz Total [ Valor del total] Tolal de horas
: de pérdidas

INegocios con pérdidas 13,975 23,971 2,897,572

Fueme: INEGI, 1992.
Los valores reportados por los negocios se encuentran en millones de'pesos de 1992,
Negocios con ganancias.

La ganancia sc refiere al ingreso neto del negocio obienido a partir de la suma de todos los
ingresos y la deduccion de todos Jos pastos efectuados. :

En las siguienies tablas sc verdn algunos factores de los negocios que presentaron
ganancias. .

Tabla 3.2.32. Negocios de servicio de reparacidn de vehicules automotores con
ganancias, segin tipo y valor del gasto reportado.

Tipo de gasto y valor “Total Negocios que no | - Negoclos que si
realizan gastos realizan gastos

tﬁegocios con ganancias 107,464 12,251 k 95,213

Tipo de gasto y valor| Negocios con Valor Negocios con. Valor

reparacion compras de
producto
[Negocios conganancias | 47,057 5.165.00 53,385 76,042
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Tipo de gasto y valor Negocios con Valor Negocios con Valor
pagos periédicos impuestos y otros
y servicios pagos
Negocios con ganancias 78,314 68,637.80 61,555 - 13,962.70

Fuente: INEGI, 1992.

Los valores reportados por los negocios se encuentritn en millones de pesos de 1992,

Tabla 3.2.33. Servicios de reparacidn de vehiculos automotores con ganancias, segiin
tengan o no activos fisicos y tipoy valor de los activos reportados.

Fuente: INEGI, 1992,

Los valores reportados por los negocios se encuentran en millones de pesos de (992.

Tipo de activo y Total Negocios sin | Negocios con'} - Negocios | Valor
valor activos -activos con loca) -
Eotal con ganancias 107,464 185 106,470 12,120 523,780
Tipodeactivoy | Negocioscon | Valor | Negocios | Valor | Negocios- | Valor
valor hemamientasy | con ' con :
cquipo ‘maquinaria vehiculos
Total con ganancias 106,296  {247,409.90 57,754 266,590.70 19,251 178,393.30
“Tipo de activoy . {Olros activos| Valor No
"~ valor especificado
- o —
Total con ganancias 390 670.90 . 809
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Tabla 3.2.34. Servicios de reparacion de vehiculos automotores con ganancias, segin
tengan o no existencias y valor de las existencias reportadas.

Negocios con Total | Negocios sin|Negocioscon| Valor No
ganancias existencia existencia especiticad
o
[Existencias reportadas | 107,464 68,342 35,252 133,507.20 } 3,870

Fuente: INEG!, 1992.

Los valores reportados por los negocios se encueniran en millones de pesos de 1992,

Tabla 3.2.35. Servicios il reparacidn de vehiculos automotores con ganancias, segiin
valor total de la ganancia reportada y horas trabajadas mensualmente.

Servicio automotriz Total Valor del total| Total de horas| -
de lus
ganancias
rNegocios con ganancias | 107,300 146,628 21,827,260

Fuente: INEGI, 1992,

Los valores reportados por los negocios se encuentran en millones de pesos de 1992.

Tabla 3.2.36. Servicios de reparacion de vehiculos automolores con ganancias que
depositaron parte de sus recursos obtenidos durante 1991, segiin fuente receplora.

Fuente [Institucién| Cajade |Uniénde Tandas | Otra "No. | No
banceria | ahorro | crédito depositaronlespecificad
, 0
Negocioscon | 13372 1,098 138 1,075 52 91,964 0
ganancias

Fuente: INEGI. 19
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Del total de negocios de servicio automotriz con ganancias:

El 12.44% depositaron sus ganancias en una Institucion Bancaria,
El 1.02% en una Caja de Ahorro.

E1 0.13% en una Unidn de Crédito.

El 1% en Tandas.

El 0.05% en otra fuente receptora.

Y ¢l 85.58% no depositaron sus ganancias.

® & o o O

Problem; funcionami

L.a problemitica de la industria ntexicana adolece de serios problemas, pero ahora toca el
turno de ver la principal problemidtica muy particular de los negocios de’ servicios de
reparacion de vehiculos automotores.

Los principales problemas que tiene este sector industrial de servicio automotriz, son:

¢ Falta de clientes, , :
¢ Falta de crédito, , |
¢ Falta de recursos econdmicos.

¢ Bajas ganancias.

¢ Problemas con las awtoridades.

¢ Competencia excesiva.

¢ Problemas con los trabajadores.

¢ No pagan a tiempo los clientes,

¢ Problemas con materias primas, entre otros,

Ahora se verdn el nimero de negocios que ticne como problema principal alguno:de los

anteriores.
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Tabla 3.2.37, Servicios de reparacion de veliculos awtomotores con problemas para su
Suncionamicnta y pasicidn en el trabaja del dueito, segdn problema principal declarado,

Problema | Total Falta de Falta de Falta de Bajas Problemas
principal clientes crédito recursos | ganancias con las
ccondmicos autoridades
Total 111,024 1 56,814 3,523 12,643 11,484 2814
ﬂPalrdn 45,307 18,220 ‘ 1,921 3,969 6,341 268
T. por su cuenta§ 65717 38,594 1,602 8,674 5,143 2,546
Problema ] Competencia [Problemas con| Nopagana [Problemas con Otro
principal excesiva los tiempo los | . materias :
_ trabajadores clientes primas
Total 11,960 416 3,956 899 6,515
Patron 6,710 416 7,851 0 g1l
. por su cuent 5,250 0 1,108 899 1,904
Fuente: INEGH, 1992,

Del total de los negocios de servicio de reparacién de vehiculos automotores, la gran
mayoris, ¢l 87.96% tiene algin problema en Ia operacion de su negocio,

. E1 51.17% carece de clientes.

. El 11.39% le faltan recursos econdmicos.
. E1 10.77% tiene competencia excesiva.

. E110,34% tiene bajas ganancias.

. E1 5.86% ticne otso tipo de problema no especificado.

. El 3.17% sufre de falta de crédito.
. E12.53% tiene problema con las autoridades.
. E1 0.81% tiene problemas con las materias primas.

j

2

3

4

5

6. El 3.56% no le paga a tiempo los clientes.

g ,
B

9

]

0.Y ¢} 0.37% ticne problemas con los trabajadores.
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Expectativas del dueiio,

Los duefos del negocio, se refiere a las personas que se desempefiaron como patranes o
trabajadares por su cuenta. Pero éstos no siempre tiene las inismas expectativas acerca de su
negocio, micniras unos cambian buscando tal vez nuevas formas de mejorar su negacio,
olros no se preocupan en realizar cambios y siguen operando igual.

Tabla 3.2.38. Servicios de reparacidn de velhiculos automotores, segiin a\'pectarivds del
dueno.

lExpectativas Total Continua sin] Continua Continua Continua
del duefio cambios | ampliandola] realizando | aumentado
importantes | " linea de nuevas | trabajadores

servicios | inversiones
Total 126,217 66,057 9,577 26,150 1,808
Expectativas Continua con] Cambiar de | Abandonar y| Otros planes{  No sabe
del duefio otro plan actividad | emplearse

como

asalariado
Total 6,078 9,291 5,517 0 1,739
Fueme: INEG}, 1992,
Nivel de instruccién,

El nivel educacional es vital para ¢l desarrollo de cualquier pafs, y por su puesio de
cualquicr negocio, sea cual sea su ramo. Por lo que es muy importante saber el nivel de
escolaridad que tienen cada una de las persenas que conforman un negocio, *
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Tabla 3.2.39. Poblacion ocupada en los servicios de reparacién de veliiculos automotores
por posicidn en el trabajo, segiin el nivel de instruccidn.

Nivel de instruccion

Total Sin instruccién]  Primaria Primaria
incompleta completa
Total de trabajadores 238,808 1,930 34,627 65,429
IPatrén 50,i94 261 11,106 12,797
T. por su cucnta 76,023 426 10,270 23,255
!Socio 7,321 0 2,355 2,684
Asalariado 86,393 1,172 10,460 22,506
No asalariado 18,871 7 416 4,187 -
Nivel de instruccion | Secundaria | Preparatoria | Licenciatura o No
completa completu posgrado especificado
otal de trabajadores 92,087 23,11 14,222 7,342 ¢
Patrin 17,553 2,360 6,117 0
T. por su cuenta 26,013 7,200 6,748 2,111
Socio 318 1,644 67 259
Asalariado 36;558 10,110 615 4972
|No ssafariado 1,645 T857 675 0

Fuente: INEG, 1992,

De las 238,808 personas ocupadas en este sector de servicio automotriz:

¢ El 0.81% no tienen ninguna instruccion,

¢ El 14.50% tiencn la primaria incompleta.

¢ El27.40% tienen la primaria completa.

¢ El38.56% tienen la secundaria completa.
¢ E19.70% ticnen la preparatoria completa,
¢ El 5.96% tienen licenciatura o posgrado.

¢ Y ¢l 3.07% no especificaron,
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Figura 3.2.18. Porcentaje del nivel de instruccion en la poblacidn ocupada por los

servicios de reparacidn de vehiculos automotores.

Nivel de instruccion de los trabajadores

N.E.

Lic. o Pos.
Prep. Com,
Sc. Com,
Prim, com.
Prim. inc.

Sin inst.

Porcentajes relativos al total

Fuente: INEGI, 1992,

E + » I ‘ Ii I I l il

Los trabajadores subordinados, se refiere a las personas que se dcsempeﬂaron como
trabajadores asalariados y no asalariados.

Un trabajador asalarizdo o a sucldo, es aquella persona que realiza alguna’ actividad
productiva cn el negocio y, a cambno, recibe una remuneracion mediante un sueldo o
salario.

Y ‘un trabajador sin pago o no asalariado, es aquella persona que realiza alguna actividad
productiva como apoyo a su sustento o al de sus familiares sin percibir a cambio alguna
remuneracion monetaria o en bienes susceptibles de intercambio en el mercado,
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v

Tabla 3.2.40. Trabajadores subordinados de los negocios de servicios de reparacidn de
vehiculos automotores, segiin medio de coutratacidn,

Medio de Total Esun |A través dejA travis de| Acudieron |Otro
contratacion familiar |un amigo o|un anuncio| al negocio
familiar
Total de 105,264 50,066 29,433 6,419 19,346 0
trabajadores
subordinados

Fuente: INEGI, 1992,

Esla tabla muestra claramente la importancia y prevalecencia que tiene los negocios
familiares en México, ya que del total de los trabajadores subordinados en los negocios de
servicio automolriz ¢l 47.56% pertenecen a la familia del duefio.

Situacion laboral,

Tabla 3.2.41. Trabajadores asalariados de los negocios de servicio de reparacion de
vehiculos automolores, segiin situacion laboral,

Situacion Total Acuerdo Acuerdo “Acuerdo | Acuerdo
laboral verbal por | escrito por | verbalpor | escrito por
tiempo indet, | tlempo indet. ti_‘cmplo' deter. | tiempo deter.
Trabajadores 86,393 80,784 4,541 120 948
asalariados

Fuente: INEGH, 1992,

Las situaciones laborales siempre han sido un problema muy arraigado en nuesiro pais, pero
las microempresas se prestan mucho més para este tipo de problemas. Ya que como se
puede ver en la anterior tabla el 93.65% de los acuerdos con los trabajadores son verbales,
lo cual realmente no le garantiza nada al trabajador, pero tampoco al duefio. Y sélo un
6.35% de los acuerdos son por escrito.
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Capacitacion,

Un punto sobresaliente, sin duda ¢n la situacion de cada negocio es la capacitacion tanto del
duefio como de los trabajadores. La capacitacién se refiere a la actividad de ensefianza-
aprendizaje que tiene como propdsito la formacidn de recursos humanos en diversos
campos, orientada a mejorar el desempefio de la planta laboral en calidad, productividad,
seguridad y calidad de vida,

Capacitar a los empresarios y a los trabajadores supone facilitar a todos aquellos que
intervienen en el proceso productivo. Un trabajador capacitado se acopla a los valores,
normas y formas de comportamiento del grupo al cual se une. Capacitar significa ayuder a
crear un ambiente de trabajo en que los seres humanos podrdn experimentar. niveles
superiores de satisfaccion.

Tabla 3.242. Dueitos de los negocios de servicio automotriz, segin consideren o no
necesaria su capacitacion y la de sus trabajadores.

7Capacitaci6n del duefio Total - | Nonecesariasu | ~ Necesariasu
propia - | propia
capacitacion eapacitacion
Propietarios 126217 66,551 39,666
Duehios con ~ No necesariala Necesariala
Capacitacion de los trabajadores | capacitacion de los {capacitacién de sus
trabajadores trabajadores "trabajadores
Propietarios 67,116 21,5714 - 38542

Fuente: INEGI, 1992.

Desafortunadamente muchas personas no se han dado cuenta de la importancia que tiene la
capautncnén OXpara ¢l buen desempefio de un trabajo, ya que del total de los duefios de los
negocios de servicio automotriz:
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¢ E152.73% no consideran necesaria su capacitacion,

¢ [142.27% si considera necesaria su capacitacion.

¢ [E141.71% no consideran necesaria la capacitacion de sus trabajadores.
¢ EI158.29% si considera necesaria la capacitacion de sus trabajadores.

Figura 3.2.19. Porcentaje de los duefios de los negocios de servicios de reparacion, segiin
consideren o no necesaria su capacitacién y la de sus trabajadores,

Capacitacion

Trabajadores

@ No necesaria
. Necesaria

l)ltqos

Fuenic: INEG!, 1992.

Salario medio mensual,

El salario sc refiere a la retribucién que debe pagar el patron al trabajador por su {rabajo, y
que sc integra con los pagos hechos en efectivo por cuota diaria, gratificaciones,
prestaciones en especie y cualquier otra cantidad o prestacién que se entregue al trabajador
por su trabajo.

En seguida, se pueden observar los salarios medios mensuales que reciben los (mbajadous
en los negocios de reparacion de vehiculos automotores.
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Tabla 3.2.43. Salario medio mensual pagado en los negocios de servicio antomotriz con

asalariados, segiin tamaiio.

Negocios Total { Desvincion{ 2 trab, | Desviacion|{ 3 trab. | Desviacion
con Salario | estindar | Salario | estdndar | Salario | estindar
asalariados medio medio medio
Salario medio| 1,013.10 | 5,233.90 528.80 270.50 1,478.00 | 8,408.00
mensual
Negocios 4trab. {Desviacién{ 5trab. {Desviacion{6a 10 trab. T)esvincién
con Salario | estindar Salario | estindar | Salario | estindar
asalariados medio medio medio
Salario medio]  761.00 452.80 851.20 1,086.20 | 1,237.30 267.20
mensual
Fuente: INEGI, 1992,
Horas promedio trabajadas.

Tabla 3.2.44. Horas promedio trabajadas normalmente a la semana por la poblacion
ocupada en los negocios de servicio automotriz, segiin posicién en el trabajo.

Hrs, promedio] Total | Desviacion] Patrén Desvilciéﬂ'ﬁabljlddr Desvincién
trabajadas por] - estindar estindar | porsu | estindar
la poblacién cuenta
ocupada
Horas 45.82 13.21 50.66 12,53 4494 12.56
promedio
Hrs. promedio]  Socio 'ﬁesvmiém rabajador Buvlldduﬁnbl]ldor Desviacién
trabajadas por] estindar | asalarindo| esténdar ‘no estindar
Ia poblacién analariado
ocupada b
Horas 46.81 15.72 46.97 11.85 127 | 15.50
promedio

Fuente: INEGI, 19

~
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Experiencia de los duciios,

Tabla 3.2.45. Duefios de los negocios con experiencia previa en los servicios
automotrices, segin rama de actividad anterior.

Experiencia laboral Total Misma rama |Otra rama del| Otro sector
previa mismo sector
Rama de actividad 116,928 48,449 15,740 52,739
anterior

Fuente; INEGI, 1992,

Es importanie resaltar que un gran porcentaje de los dueios de este negocio, el 45.10%
incursionaron en este sector sin tener ninguna experiencia previa.

COROLARIO:

= las formas de operacién de las unidades ccondmicas de pequefa escala,
desgraciadamente son todavia muy ineficientes. ‘

=> No existe una plena organizacién que les permita aprovechar al méximo los recursos
productivos con los que cuentan.

=> El 11.07% de los negocios de servicio automotriz adolecen de serios problemas, y'vlienc
que buscar una solucién de inmediato, pues sus egresos sobrepasaron de manern
importante los ingresos trayendo con esto pérdldas de 23,971 mlllones de pesos de |992

=Y a pesar de las pérdidas que se tuvieron, los ingresos totales de este sector muestra su-
gran imponancm dentro de la economin, ya que los ingresos lomles de los negocio de
reparacién de vehiculos automotores fue de 306,315.2 millones de pesos de 1992,

=>Hay una fuerte tendencia de los negocnos familiares, que frecuemementc empleznn
totalmente improvisados, y los que tiene la oportumdad de crecer |o hacen muy
desordenadamente.
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= La poblacidn ocupada por estas unidades es importante, con 238,808 trabajadores que
reciben un sueldo medio de 1,013.1 pesos de 1992, ¢n donde se observa todavia un
problema serio de educacion y también de desconocimiento sobre su situacion laboral,

= La problemdtica en este sector es grande y su solucidn depende totalmente de las
expectativas del duefio.

=> Se puede observar como todavia no existe una cultura de Ia capacitacion.
= La mayorfa de estas unidades tienen como problema principal la productividad y un

desconocimiento total de la calidad, y muy pocas son rentables, constituyen fucntes de
trabajo estables, con posibilidades de crecimiento.

Clasificacion de los of; [ - ri
Antes de analizar las caracteristicas del grupo de oferentes de servicio automotriz dentro de
la Zona Metropolitana de la Ciudad de México, es importante definir cada uno de los tipos
en que se divide la oferta.

La oferta de servicio automotriz se divide:

MICROTALLERES
OFERENTES DEL TALLERES INDEPENDIENTES
SERVICIO ey
AUTOMOTRIZ AGENCIAS

FRANQUICIAS

La definicion de cada uno de los anteriores oferentes, se da a continuacién.

MICROTALLERES.

Este tipo de negocio es pequefio, esta conformado de una hasta tres personas (inctuidos el
duefio y los trabajadores del mismo, sean dstos remunerados o no- remunerados),
generalmente el duefio es un trabajador por su cuenta, es decir es aquella persona que en su
tatler trabaja solo o asociado, pero sin contratar trabajadores a sueldo, Ademas tiene que
buscar Jas refacciones o el material que requiera, posce sus propias herramientas y pamclpn
en ¢l mercado buscando clientes.
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Estos talleres frecuentemente no tienen un local establecido, trabajan en sus propias casas o
hasta en la calle. Son casi siempre negocios familiares, o totalmente improvisados. Sus
trabajadores aprendieron los conocimientos necesarios para reparar un vehfculo automotor
de algin familiar, o bien trabajaron durante un tiempo en un taller y después se
independizaron.

Por lo gencral realizan las reparaciones de mayor demanda y las cuales requieren de poco
cquipo, o bien la reparacién no requieren de ¢l y se¢ puede hacer solo con herramientas,
como lo pueden ser las afinaciones en automaviles con sistema de carburacion, hojalaterfa y
pintura, cambio de aceile, cteétera. Realmente hay un minimo de talleres de este tipo, que
realizan reparaciones en automdviles de tecnologia mds avanzada, ya que-existe un
desconocimiento sobre el sistema de estos automéviles o simplemente no cuentan con cl
equipo adecuado,

Los demandantes principales de los microtalleres son los propictarios particulares de los
autos, que tal vez conocen al mecanico de tiempo atrds, o llevan su automévil con éste por
la cercanfa que ticne a su casa, principalmente porque la reparacion que necesita el
automdvil no requiere de altas tecnologlas y de personal altamente capacitado; o porque
simplenmente el ducfio del automdvil tiene poca exigencia sobre la calidad de la reparacion.
También generalmente los clientes de los microtalleres no requieren de una factura, por lo
que la razon principal por la que eligen este tipo de negocio es por sus bajos precios.

Estos negocios reciben muchas veces el término de "sector- informal urbano”, debido a que
cuentan con muy poca infracstructura y equipo, su capacidad es muy pcqueﬂa ya que sélo
pueden atender uno o dos automdviles, y pertenccen la mayoria de las veces a la economia

informal.

Los gastos y costos fijos que este tipo de negocio tiene, no es comparable en magnitud a los
que un negocio bien establecido tiene, por lo que- su-principal  ventaja comercial
corresponde a los precios bajos con respecto a los otros talleres. Pero como debilidad, la
confiablilidad y calidad dc la reparacién depende fundamentalmente de los conocimientos y
experiencia de los mecanicos, y node la organizacion y estructura de la reparacion.

Las fuerzas y debilidades de los microtalleres, se cnumeran a continuacién.
Euerzas;
® Precios bajos.

¢ Existencia de microtallercs en gran cantidad, por lo que se pueden encontrar a Io largo y
ancho de la ciudad.
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¢ Contacto mds personalizado del cliente con el mecdnico.
® Las refacciones pueden ser llevadas al mecanico.

e

La mayoria de estos negocios no conoce la calidad.
Tienen graves problemas de productividad.

No existe una capacitacién para estos trabajadores.
Desconocimiento total de cdmo administrar su negocio.

No cuentan con una organizacion ¢ infraestructura, que cualquier empresa necesita asi
sea de microtamaiio,

Competencia excesiva.

No tienen una actualizacion, por lo que desconocen los nuevos sistemas tecnoldgicos de
los automdviles.

No cuentan con gran respaldo para recibir un crédito, con el cual puedan mejorar o
ampliar su negocio.

Son negocios con ganancias bajas.

Muchas veces no respetan los.tiempos de entrega.

Muchas veces la reparacion no queda bien a la primera.

Gran carencia de equipo, y muchas veces de herramental.

TALLERES INDEPENDIENTES.

Los talleres independientes son organizaciones de reparacion de vehiculos automotores mas
formales que los microtalleres, dstos estan establecidos como empresas, y son unidades
econdmicas que tienen mas de tres trabajadores pero menos de quince, incluyendo el duefio
y los trabajadores ‘del mismo remunerados y no remunerados. Caen dentro de ' la
clasificacion de microempresas, sunque dificilmente llegan 2 contar con més de diez
trabajadores, E duefio del negocio es frecuentemente el patron, es decir es aquclla persona

que trabaja en su taller y ejerce en forma independiente un oficio o profesion; empleando a
una o ms personas a cambio de una remuneracion. Cuenla, por supuesto con un grupo de
mecdnicos, y algunas veces ayudantes, casi siempre cl gerente del taller es el duefio del
mismo, y casi todos tiene su pequefia drea de administracion y conlablhdnd

Este tipo de talleres ofrece a los demandantes una gama mas amplia de reparaciones. La

mayoria de estos talleres hicieron el esfuerzo en los tltimos cinco afios, de adquirir el
equipo necesario para realizar la evaluaciones de las emisiones automotrices, y convertirse
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asi en “Centros de Verificacion”, los que actualmente se Haman “Centros de
Preverificacion”, ya que los anteriores  fueron sustituidos por los nuevos "Verificentros”.
Lo que causé un gran problema, pues aunque al inicio de este programa el gobierno del
Distrito Federal, asi como el del Estado de México ofrecieron grandes facilidades para la
adquisicién de este equipo, muchos de los lalleres en donde se realizaba la verificacién,
todavia no habian recuperado ni siquicra el gasto del equipo, y otros no abtuvieron ninguna
ganancia, pero adn asi la nueva regulacién para realizar las verificaciones solo en
Verificentros entrd en rigor a principios de este afio.

Aunque este tipo de ltalleres se encuentran mejor establecidos que los miicrotalleres par su
infraestructura y equipo, tiene otro tipo de problemdtica, por ejentplo, de acuerdo al estudio
de CANACINTRA, uno de sus principales problemas es el bajo nivel de capacitacién de su
personal, lo cuaf influye en que la calidad en las reparaciones tenga poca consistencia, es
decir que la calidad en los servicios sea muy heterogénea,

La necesidad de evaluar las emisiones contaminantes de los automéviles, ayudé a que se
incrementara este tipo de talleres ¢n la Zona Metropolitana de la Ciudad de México,
inclusive algunos microtalleres hicieron la inversion para establecerse mds formalmente.

Desgraciadamente este tipo de taller algunas veces se presta a un alto nivel de contratacién,
pues como se habia dicho anteriormente muchos trabajadores dejan- ¢l trabajo para
independizarse en forma de trabajador por su cuenta. Esta es una de las razones por la que
muchos duefios no deciden invertir en la capacitacion, pero en realidad la raz6n mds grande,
es que éstos no han querido descubrir la gran herramienta que es dentro de cualquier
organizacion.

-
3
l,!“,[zm..

® Precio medio.

® La mayorfa funciona como "Centros de Preverificacion”,

o Cuentan con un local establecido,

o [Infraestructura y equipo mas completa,

¢ Tiencn un nombre comercial.

® Grupo de mecianicos establecido.

¢ Buena afluencia de clientes. ;

¢ La mayorfa tienen una pequefia drea de adininistracion y contabilidad.

o Su servicio algunas veces es lento, debido a su gran demanda y mala organizacion.
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Carencia de capacitacion.

Baja productividad,

Competencia.

Falta de recursos econémicos, para actualizarse.

El servicio no es muy personalizado, pues es diflcil tratar directamente con el riecénico
que hizo la reparacion.

Ellos ponen toda refaccion que sea necesaria, ¥ no siempre hay unn garantfa de que ésta
es nueva.

Altisima rotacion de personal.

Problemas con los trabajadores.

Generalmente problemas con los proveedores,

Sus sistemas de administracién son deficientes.
La mayoria no tiene un sistema de inventarios.
Baja calidad.

Gaslos altos,

AGENCIAS DE SERVICIO AUTOMOTRIZ.

Las Agencias de Scrvicio Automolriz, son talleres especializados en la marca de la empresa
a la que pertenecen. Es decir fa industria automotriz tiene diversas empresas fabricadoras de
automdviles, las cuales son: Ford, Nissan, Chrysler, Volskwagen, General Motors, entre
otras, dstas estin divididas en diversas dreas y una de ellas es la del Servicio Automotriz.

Estas agencias son el drea de grandes empresas, por lo que son especialistas en la marca de
automovil a la cual pertenecen, y ofrecen a sus demandantes una gran variedad de
reparaciones 2 todos los tipos de modelos de esa marca.

Gran parte de su mercado es de tipo cautivo, pues la mayoria de sus clientes son lo que
acaban de adquirir un auto nuevo y debido al contrato de la garantia automotriz, éstos tiene
que realizar todo servicio ya sea de mantenimiento o reparacién dentro de la agencia, para
que la garantfa sea respetada.

Pero es muy frecuente que los clientes una vez terminado el periodo de la garantia, emigren

a otros tipo de talleres, ya que una de las principales caracteristicas de las agencias de
servicio automotriz es el alto costo de sus servicios, Inclusive algunas ocasiones el precio es
tan alto en comparacién con la calidad del servicio, que el cambio de muchos clientes a otro
tipo de taller sucede antes de terminar la garantfa.
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Las agencias de servicio normalmente tienen cquipo y maquinaria moderna, cuentan con
una planta de téenicos, mecdnicos y ayudantes, debidamente capacitados, ya que cotno las
agencias son sélo un drea de una gran compruia, ¢stas tienen los recursos y los medios para
realizar la capacitacidn en cada uno de sus empleados, pero la razén principal es que son
también los fabricantes de los antomdviles por lo que tienen tados los conocimientos para
efectuar cualquier reparacion de cualquier modelo de sus correspondientes automéviles.

Cuentan con un drea administrativa, contable, de inventarios, tiene control de piso, cuentan
con sus propias refacciones, pero atn asi tienen problemas en su productividad y éstas no
son tan rapidas corno debieran.

o Ticnen ¢l respaldo de la compaiiia a la cual pertenecen.
® Cuentan con las refacciones originales.
o Conocimiento de los automdviles que atienden.
® Gran infraestructura y equipo.
® Trabajadores capacitados.
® Atencion al cliente.

® Secrvicios especializados,

® Actualizacion de los procesos de reparacién.

Precios muy altos,

Algunas veces no respetan el tiempo de entrega, tienen retrasos,
La calidad no esta de acuerdo con los precios que cobran,

El trato con el cliente es frio e imperwnnl

A pesar de su infraestructura, no sucmpn Ia npnmcnén es adecuada, por | Io que después
salen otros desperfectos,.

Lentitud en el servicio.

Malos sistemas de informacion.

Su productividad no es tan buena como debicra ser.

Muchas veces cambisn la refaccion cuando ésta podria funcionar mﬁs ncmpo
Alto precio de refacciones y materiales. ‘
La organizacion muchas veces es deficiente.
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FRANQUICIAS,

Las franquicias de talleres de servicio automotriz, son negocios en su mayorfa de origen
extranjero, que tracn un nuevo conceplo del servicio automotriz. Muchos inversionistas .
detectaron este nicho de mercado como una gran oportunidad de negocio, por lo que
decidicron tracr este tipo de franquicias maestras del ramo automotriz a nuestro pafs,
empleando a un nimero importante de trabajadores mexicanos. Dando también la
oportunidad de tener participacion nacional, ofreciendo las franquicins a inversionistas
nacionales que estén interesados en el rubro.

El equipo que éstas utilizan es de primera, los servicios ofrecen son tmuy especificos, pero
por supuesto se enfocan a los de mayor demanda, como: cambio de aceite, afinacién,
cambio de llantas, alineacién y balanceo, sistema de suspension, clutch y frenos, entre otras.
Su personal estd altamente capacitado, y la velocidad en los servicio ofrecidos es muy
rdpida.

Cuentan con buenos sistemas de administracion, manejan sistemas de productividad y
calidad. El tamafio de cada franquicia es aproximadamente de cuatro a diez trabajadores,
incluyendo ¢l gerente de cada frangmicia. Y son negocios altamente reconocidos
primeramente por su marca comercial, y después por ser un negocio bajo un formato de
franquicia.

La principal caracteristica de las franguicias, es que cualquiera de ellas proporciona una
calidad homogénea en los servicios que ofrece, ya que’como se sabe cada franquiciatario
recibe su paquete de franquicia, que incluye el know-how, respaldo. tecnolégico, la
capacitacién de los empleadas y por su puesto toda la infraesiructura fisica como la.
maquinaria y equipo, ¢l Jay-owr, entre otras cosas. Por lo que de esta manera seguirdn de
alguna forma su mercado en ¢l servicio automotriz.

Se puede decir que al pais han llegado dos tipos de franquicias en €l servicio automotriz,
unas pertenccicntes al rama del servicio completo de llantas y las otras al ramo de servicio
de mantenimiento del motor. Las primeras llegaron al pais desde hace ya algunos aflos,
como lo son: Goodyear, Firestone, Euzkadi, etcétera, este tipo- de. franquicias llamadas
cominmente llanteras, venden todo tipo de llantas y ofrecen todos los. servicios
relacionados con ello, tales como alineacion y balanceo, revision de la suspensién, entre
otros. Las segundas han llegado a nucsiro pafs en afios recientes, éstas a diferencia de las
anteriores no estdn asociadas con la comercializacion de un producto en particular, sino
tnicamente con el servicio de reparacién automotriz, un cjemplo de éstas lo son: Precision
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Tune, Midas y Speede Dee, que se anulizardn a fondo mis adelante, por pertenecer al ramo
de que es motivo la franquicia en estudio.

Fuerzas:

Buena calidad en sus servicios de reparacion.
Servicio homogéneo.

Rapidez.

Atencion al cliente.

Personal capacitado.

Excelente equipo y maquinaria.

Buen sistema de administracion.

Sistemas de productividad y calidad.
Nonbre comercial.

Negocio con formato de franquicia.
Promociones de ofertas en servicios de reparacion,
Servicio con el cliente personalizado.

o Precios altos (excepto cuando incluyen alguna oferta),

rcalmente.

Son pocas las que existen.

Necesitan adecuarse mas a las nccesndadcs dela demanda mexicana,
La imagen de algunas sofisticadamente extranjera,

Poca clientela.

Todavia no existe la preferencia de la demanda por este tipo de franquicias, debido a que
1o han tenido la suficiente difusion.

Anteriormente se vicron las caracteristicas de los negacios de servicio automotriz a nivel
microtalleres y talleres’ mdependlenles, en toda Ja Repiiblica Mexicana. Ahora se anahzaré
todo ¢l sector de servicio automotriz: microtalleres, talleres independientes, agencias y
franquicias, en la ZMCM.

Por su apariencia la gente lo rclaciona con servicios mucho més caros de los que son,
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Microtall Talleres lndependi

De acuerdo al X Censo de Comercio y Servicios 1988, que realizo el INEGI, el sector de
servicio automotriz contaba con aproximadamente 10,454 necgocios de talleres de
reaparicion de vehiculos aoutomotores pertcnecientes a microtalleres y talleres
independientes, lo cual representaba el 24 .8% del mercado total nacional, considerando que
estos datos presentados en el censo, s6lo contienen aquellos talleres que se registraron y que
cuentan con un Jocal establecido, se debe tomar en cuenta la existencia de talleres no
censados y aquellos que no cuentan con un local y trabajan en sus casas o en las calles, lo
cuales si aparecen en ¢l andlisis del sector de servicio automotriz a nivel nacional
presentado anteriormente, a lo que se debe la gran diferencia del niimere de negocios de
este censo que s6lo era de negocios establecidos, con los de 1a encuesta nacional que abarcd
todo tipe de micronegocios (tomande también en cuenta que ésta se realizo cuatro aflos
mds tarde, en 1992).

A continuacién se presenta una tabla con las caracteristicas de estos talleres de la ZMCM.
En donde se puede observar el personal ocupado por estos talleres, las remuneraciones
totales al personal ocupado, los activos totales, los ingresos brutos totales y los insumos
totales,

‘Tabla 3.2.46. Caracteristicas de los microtalleres y talleres independientes en la Zona
Metropolitana de la Ciudad de México.

aracteristicas ZMCM

dmero de negocios 10,454
Personal ocupado 31,876

emuneraciones totales al personal ocupado $89.29M

ctivos totales : $195M
ngresos brutos totafes $373,8179M
moumos totales v $203.19M

Fuente: INEG], 1988,
Valor reportado en millones de pesos.
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Tomando en cuenta solo este tipo de talleres, las cifras anteriores significait que en la
ZMCM existia un taller de servicio automotriz por cada 268 vehiculos automotares y un
empleado por cada 89 vehiculos.

Segin e ingreso declarado en 1988 por los microtalleres y talleres independientes de
ZMCM, ¢! ingreso promedio generado por cada laller era de $ 50,178 pesos y el ingreso
generado por cada vehiculo reparado era de § 187,23 pesos.

Agencias,

Como sc definio las ubwcins de servicio automiotriz, son el drea que ofrece el servicio de
mantenimiento y reparacion a los automoviles de la marca especifica a la que pertenece
cada apencia.

En la Zona Metropolitana de la Ciudad de México existen en total 159 agencias de servicio
automolriz, distribuidas entre las cinco marcas mds representativas de automdviles, las
cuales son: Ford, Nissan, Chrysler, Volkswagen y General Motors. A continuacion se
muestran el nimero de agencias que perlenecen a cada una de estas marcas. . ‘

3.2.47. Niimero de agencias pertenecientes a cada marca de automdviles en la ZMCM. -

[Marca ‘ No. agencias en
Ia ZMCM
Chrysler 30
[Fora )
General Motors 31
Nissan . 37
Volkswagen 2 I

Fuenle: Ford, Nissan, Chryster, Volkswagwen y General Motors de México, respectivamente. o

Estas agencias tienen aproximadamente de diez a quince trabajadores, incluyendo al gerente:
y personal admintstrativo. Son las que mayor capacidad tienen; entre todos los negocws de:
st ramo, es decir pueden atender una cantidad importante de automéviles..
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Estas agencias en su totalidad estan distribuidas en ¢l norte, sur, oriente, poniente y el
centro de la ZMCM,

Franquici

Aunque el negocio de las franquicias en ¢l ramo de servicio automotriz es relativamente
nuevo en nuestro pals, estos establecimientos comienzan a expandirse de manera
importante.

Todos estos negocios tiene como caracteristica principal ofrecer servicios de calidad con
eficiencia y rapidez. En México existen tres franquicias del ramo de servicio automotriz,
que son: Precision Tune, Midas y Speede Dee.

En la ZMCM se pueden encontrar 23 en su totalided. A continuacidn se muestran el nimero
de establecimientos pertenccientes a cada franquicia.

Tabla 3.2.48. Niimero de establecimientos pertenecientes a cada franquicia en la ZMCM.

Franquicia No. establecimientos
en la ZMCM

Midas Muffiers 8

Precision Tune ' 7

ISpeede Dee 3

Fuenle: Midas Mujﬂ‘IerS. Precision Tune Inc. y Speede Dee Oil mge and Tune-up, respeglimnenlq.

Estas franquicias tiencn en cada establecimiento de seis a diez trabajadores incluyendo al
gerente y personal administrativo. Su capacidad es media, pero tiene la gran ventaja de ser
muy rdpidas, por lo que también pueden atender una buena cantidad de automéviles alo
largo de! dia.

Estos establecimientos se encuentran distribuidos en varias partes de la ZMCM, pero
todavia faltan por cubrir importantes zonas, sin olvidar que se encuentran en una etapa de
crecimiento.

En Ia siguiente tabla se pueden ver algunas caracteristicas comparativas de los diferentes
negocios de servicio de reparacion y mantenimiento de los vehiculos automotores.
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Tabla 3.2.49. Caracteristicas comparativas de los diferentes negocios de servicio
aulomatriz.

Clasificacion Teenologia | Personal | Rangode | Costo de |Capacitacién
reparacion | reparacion
Microtaller Minima 1a3 Minimo Bajo No existe
[T. indcpendiente Baja-Media| 3al$ Bajo Medio Minima
Agencias Media | Mésde 10 Alto Muy alto Alta
lFranquicias Alta 6all Medio | Medio-Alto] Muy alta
Factores que afectan a la oferta.

En este punto se inencionardn algunas de las principales caracteristicas de los negocios de
servicio de reparacion y mantenimiento automotriz de la ZMCM, que son también algunos
de los factores que afectan a la oferta. Estos factores se refieren al nimero de empleados,
obsolecencia en la maquinarin, tecnologia que cinplean, las utilidades que reportan y el
porcentaje de su capacidad instalada utilizada. Este andlisis esta basado en un estudio
elaborado por la Cdmara Nacional de la Industria de la Transformacién, CANACINTRA,
1993,

EMPLEADOS,

En esta ciudad en la que se concentraron grandes grupos de poblacién atraidos por los
procesos de industrializacion y la proliferacion de servicios asociados, como se ha
nombrado anteriormente el crecimiento econémico fue insuficiente para absorber a toda la
poblacién demandante de ocupaciones productivas, bien remuneradas y socialmente
protegidas. En consecuencia se generaron en gran nimero unidades econémicas de pequefia
escala. : :

Mugstra de lo anterior s que el 95% de los negocios de servicio automotriz en la ZMCM
registraron entre uno y tres empleados. El promedio de personal ocupado en esta actividad
econdmica estaba alrededor de tres personas por taller.
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En la siguiente figura se puede apreciar los porcentajes relativos al nimero total de
negocios de servicio automatriz en la ZMCM, de acuerdo al nimero de empleados que cada
negocio tiene.

Figura 3.2.20. Porcemtajes relativos al total de negocios de servicio antomotriz de
acuerdo al ntimero de empleados.
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Fuente: CANACINTRA, 1993, 777

OBSOLESCENCIA DE LA MAQUINARIA,

Desgraciadamente en nuestro pals cxiste un gran problema de obsolescencia de la
maquinaria en la mayoria de las industrias. Y en este tipo de negocios no es la excepeidn,
pues de acuerdo al estudio de la CANACINTRA el 66.3% de los negocios de. servicio
automotriz contaba con equipo y maquinaria obsoleta, esto es debido en gran parte a la
falta de apoyos financieros para lograr su modernizacion,

Existen varias razones por las que estos negocios no reciben el apoyo suficiente de las
instituciones financieras para poder recibir un crédito, entre la que principalmente se
encuentra la falta de garantias. Pero también desafortunadamente existen numerosos talleres
que ni siquiera estdn regnslrados legalmente.

Al analizar esta cifra tampoco se pucde olvidar la enorme cantidad de microtalleres
existentes en esta ciudad, el mimero de ellos que no cuentan con un local y la improvisacion
que estos tuvieron al establecerse.




Capitulo 1]

A continuacion, se observan los porcentajes relativos al total de negocios de servicio
automolriz, que cuentan con maquinaria obsoleta, actualizada y de vanguardin.

Figura 3.2.21. Porcentajes relativos al total de negocios de servicio automotriz
pertenecientes al tipo de maquinaria con la que cuentan,

ripo de nuqninrin de los negocios

Vanguardia
5]

! Actualizado

Obsoleto

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Fuente: CANACINTRA, 1993,

TECNOLOGIA,

La tecnologia juega un papel crucial dentro de cualquier industria, es la que aporta gran
parte de la calidad de los servicios o productos y los procesos, y es la responsable de la
satisfaccion técnica de las necesidades del cliente. Para lo que es indispensable contar con
una modernizacion de la maquinaria y equipo. :

En nuesiro pais existe un gran atraso tecnoldgico, y los negocios de servicio automotriz
presentan problemas para adquirir la tecnologiy, debido a dos razones principalmente e} alto
costo y el desconocimiento.

Pero el origen de estos problemas es la carencia de desanollo de tecnologia en nuestro pais.
El costo de la tecnologia extranjera ¢s generalmente muy allo, y ésta no siempre se adecua a
las necesidades de la industria mexicana. Pero también por otro lado existe un grave
desconocimiento sobre ésta, o se cree que lo mejor es lo ultimo en tecnologia, y no lo que
realmente se necesita.
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En la figura se pueden ver los porcentajes relativos al total de los problemas que presentan
los negocios de servicio automotriz para adquirir tecnologfa.

Figura 3.2.22. Porcentajes relativos al total de los problemas que afroutan los negocios
de servicio automotriz para adquirir tecnologla,
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Fuente: CANACINTRA, 1993,

UTILIDADES.

Las utilidades se miden por la diferencia entre los ingresos y egresos de cada negocio, y no
por las entradas y salidas de efectivo.

Con respecto a las utilidades reportadas por los negocios de servicio automotriz en ln
ZMCM durante 1993, el 8.3% presenté pérdidas, el 58.3% se encontrd en equilibrio y el
32.3% manifesté una buena utilidad. Segtn el estudio de CANACINTRA, el programa de
verificacion vehicular obligatoria no han incidido substancialmente en el incremento de la
demanda dc servicios de reaparicion. Sin embargo, si ha tenido un efecto de
homogeneizacion, es decir de estabilizacién de la demanda a lo largo del afio, manteniendo
un reducido margen de pérdidas en los negocios de servicio automotriz.

En seguida se muesira la grifica de comparacion entre los negocios de servicio automotriz
de acuerdo a sus utilidades.
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Figura 3.2.23. Ulilidades que presentaron los negocios de servicio automotriz en fn
ZMCM, durante 1993.
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Fuente: CANACINTRA, 1993.

CAPACIDAD UTILIZADA.

El conocer la capacidad instalada y ocupada de Jos oferentes actuales tiene principalmente
la finalidad de dimensionar Ia oferta actual, lo que permite ademds, presuponer el grado de
facilidad que los productos tienen para incrementar la oferta en el corto plazo, situacién en

1a cual tendrdn ventajas comparativas con un nuevo oferente.

De acuerdo con la capacidad utilizada en los negocios de servicio automotriz en la ZMCM,
¢l 4.2% utilizaba solamente entre el 30-50% de su capacidad instalada, ¢l 54.2% ocupaba
entre ¢l 51-70% y el 41.6% de los negocios ocupaba entre el 71-100% de la capacidad
instalada,

De las cifras anteriores, se puede obtener que cl promedio de la capacidad instalada fue de
69.57%. Lo que muestra que los negocios dc servicio automotriz a pesar de muchos
problemas que presentan- efi su funcionamiento, trabajan a- un nivel adecuado de

aprovechamiento de su capacidad instalada.

Asimismo, ¢! nivel de aprovechamiento de la capacidad instalada de los negocios de
servicio automotriz, comparado con el ritmo de crecimiento de la demanda, da una visién

positiva en el futuro para este tipo de negocios.
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Figura 3.2.23. Utilidades que presentaron los negocios de servicio automotriz en Ia
ZMCM, daraute 1993,
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CAPACIDAD UTILIZADA,

El conocer Ia capacidad instalada y ocupada de los oferentes actuales tiene principalmente
la finalidad de dimensionar la oferta actual, lo que permite ademds, presuponer el grado de
facilidad que los productos tienen para incrementar la oferta en el corto plazo, situacion en
la cua} tendrén ventajas comparalivas con un nuevo oferente.

De acuerdo con la capacidad utilizada en los negocios de servicio automotriz en la ZMCM,
¢l 4.2% utilizaba solamente entre ¢l 30-50% de su capacidad instalada, ef 54.2% ocupaba
entre el 51-70% y el 41.6% de los negocios ocupaba entre el 71-100% de la capacidad
instalada.

De las cifras anteriores, se puede obtener que el promedio de la capacidad instalada fue de’
69.57%. Lo que muestra que los negocios de servicio automotriz a pesar de muchos
problemas que presentan en su funcionamiento, trabajan a un nivel adecuado’ de
aprovechamiento de su capacidad instalada,

Asimismo, ¢l nivel de aprovechamiento de la capacidad instalada de los negocios de
servicio automotriz, comparado con el ritmo de crecimiento de fa demanda, da una visién
positiva en el futuro para este tipo de negocios.
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En la grifica se observan los porcentajes relativos al total, en relacion al aprovechamiento
de la capacidad instalada de los talleres automotrices.

Figura 3.2.24. Porcentajes relativos al total de la capacidad utilizadu por los negocios de
servicio automotriz de la ZMCM.
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Fuente: CANACINTRA, 1993,

En conclusién se puede decir que los negocios pertenccientes a la clasificacion de
microempresas tienen un papel prioritario en Ja economia de nuestro pais, pues representan
el 96.4%! del total de las empresas en México. Lo que se comprueba al observar el
porcentaje de microtalleres en esta ciudad. Por lo que es muy urgente que reciban apoyo
para que puedan desarrolarse, y con esto conseguir mayores utilidades, y poder ofrecer un
servicio de mayor calidad,

La clave para una buena administracion en Ja produccion y en las operaciones en una
empresa es el equilibrio entre los requerimientos y las capacidades. Lo que se esté tratando
de hacer en la actualidad en cualquier empresa, es por supuesto satisfacer las necesidades de
los clientes. Esto se puede lograr, en este caso ofreciendo calidad, eficiencia y rapidez en el
servicio, ademds de estar disponible cuando e} cliente lo requiera.
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Como se pudo observar anteriormente la inayoria de los negocios de servicios de reparacion
y mantenimicnto automotriz, se encuentran rezagados, ya sea por sus métodos de
administracion, o por la tecnologia que utilizan, o por ambos. De alguna manera este rezago
se ve incrementado por los nuevos desarrollos ¢ innovaciones de los automdviles, dia a dia
se integran nuevas ‘tecnologfas a los automéviles, y la actualizacién en muchos talleres no
lleva el ritmo de la industria automotriz.

Ante este panorama de constantes cambios y una competencia global, los negocios de
servicio automotriz que logren tener un desarrollo de manera mds integral, con un
funcionamiento de alta tecnologfa y sistemas eficaces de administracion ¢ informacion,
primero que todo podrdn sobrevivir a la competencia y después contardn con los elementos
necesarios para lograr una mayor penetracion en el mercado.

Al hacer mencidn de la utilizacion de alta tecnologia, significa la implantacion de la
tecnologia nccesaria para la modemizacion det taller, y al decir implantacion se pretende
dar a entender, adaptacién de la tecnologia y no adopeidn de ésta. Y ademds como se ha
repetido en diversas ocasiones la modemizacion de un talter no depende de tener lo Gltimo
en tecnologfa, sino tener lo necesario para satisfacer las necesidades actuales de los clientes.
Engloba también e! brindar capacitacion constante al personal, la aplicacién de procesos de
calidad que den como resultado servicios de calidad, también procesos altamente
productivos y computarizados, actualizacion en los avances técnicos, y por supuestos
modernizacion de la maquinaria y equipo,

Laos sistemas de administracion de operaciones tiene como objetivos:

Planeacion estratégica e innovadora,

Investigacion en dreas técnica y humanas.

Plan de desarrollo de los recursos utitizados en el negocio.
Responsabilidad social de la organizacion.

Desarrollo del trabajo en equipo.

Liderazgo de calidad.

Penetracion en los mercados.

Flexibilidad y capacidad de cambio.

Estos sistemas de administracion permiten fevar un control operativo y administrativo del
negocio. Para su desarollo integra la informacion bésica de las operaciones del negocio,
como: aperaciones bdsicas y tiempos de realizacion, refacciones y materiales utilizados,
costos unitarios, etcétera. Para la optima utilizacion de los recursos, personal, materias
primas, maquinasia y equipo, con esto se logra una adecuada programacion de los procesos
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y una fluidez de la informacion de mancra veraz y oportuna, de esta manera se podrd contar
con una eficiente operacion del tatler.

Si se logra tencr este desarrollo integral en los negocios de servicio de reparacién vy
mantenimiento automotriz, sin olvidar propiciar ese sentido de pertencncia a todos los
trabajadores del negocio, se podran tener beneficios indiscutibles como:

Incremento en la productividad.

Entregas oportunas,

Aumento de la efectividad del negocio en general.
Disminucidn de costos,

Reduccion y mayor rotacion de inventarios
Incremento en la mejora del servicio a los clientes.
Mejora de la respuesta a las demandas del mercado.
Reduccidn del tiempo ocioso.

Reduccion en el nimero de proveedores, entre otros.

- ® & # # & & & &

Ante esta situacidn que vivimos los negocios tienen dos opciones, que son: quedar se al -

margen de los cambios con el enorme riesgo de no sobrevivir, o bien empezar a tener otra

filosofia de trabajar, mejorando a toda costa las empresas para tener la oportunidad de

sobrevivir y poder competir ante la agresiva competencia que se presenta actuaimente en
nuestro pais.
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3.3 Caracteristicas de las franquicias
existentes del ramo al que pertenece “Best
Tune-up”.

En este punto se pretende mostrar {as caracteristicas de lus tres franquicias existentes en
nuestro pais del ramo de servicio automotriz.

En cualquier franquicia cxitosa, el nombre es solamente.uno de los tantos factores
importantes. Mds decisivos son ain para el éxito, la estructura, la organizacion, el sistema,
la capacitacion y el nivel de apoyo de la franguicia,

Con la finalidad de constituirse en una real fuerza econdmica y social, las franquicias, dado
¢! auge que han logrado en los tltimos scis afios, entrafian un sistema que vino a modificar
el estilo y el concepto tradicional.

Y no cabe duda que las franquicias de! ramo de servicio automotriz, es un sector con
mejores perspectivas de crecimiento, y que han tenido éxito al establecerse en México,
cambiando totalmente la vision del servicio automotriz.

3.3.1 Precision Tune.

La franquicia Precision Tune se formd en ef aflo de 1975 en su pais de origen Estados
Unidos. En México Precision Tune pertenecc a la empresa PRAXIS S.A, de C.V., la cual se
formé en Monterrey, N.L. en 1991,

Precision Tune es especialista en sistemas fuel injection, contro! de emisiones, sistemas de
arranque, frenos, aire acondicionado, y otros servicios relacionado.

En Meéxico, tienen 26 franquicias otorgadas y 7 centros que ya estin operando. Las
franquicias se han otorgado en las ciudades de Monterrey, Guadalajara, D.F., Puebla
Torreén, Chihuahua y Saltillo.
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Los objetivos de Praxis son los siguicntes:

Promover negocios rentables a los franquiciatarios, basados en su eficiencia de
operacidn y administracion.

Posicionarse y acreditarse como ¢! franquiciatario maestro de las mejores franquicias en
¢l ramo automotriz, es decir aquellas con alto desarrollo tecnolégico de negocio.

Lograr un posicionamiento s6lido y de liderazgo en el mercado nacional con las
franquicias adquiridas.

Desarrollarse y ser reconocido como la organizacion mas profesional, confiable y
efectiva en la industria de asesores y operadores de franquicias automotrices a nivel
nacional.

C - |

Las caracteristicas generales de Precision Tune son:

Es('(m en’ el negocio de franquicias desde 1975, opera mds de 540 unidades a nivel
interacional.

Opera intemacionalmente con franquicias maestras en Canadd, Taiwan, Puerto Rico y
Bahamas, '

Lider en su ramo en EUA.
Materiales y refacciones con marca propia, aita calidad de productos y servicios,
Se estima un potencial para un total de 120 unidades en In Repiblica Mexicana.

Actualmente 16 centros vendidos, de los cuales 7 ya estdn operando en la Zona
Metropolitana de la Ciudad de México.

El tiempo aproximado de recuperacion de la inversion es entre 18 y 24 meses,
Cuenta con financiamiento.
No se requiere de experiencia previa para operar la franquicia,

Servicios.

Los servicios que ofrece son los siguientes:
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e Afinacion de motores de carburador, fuel injection y turbocargados,

e Uso de equipo totalmente computarizado para aftnacion y andlisis de gases (control de
cmisiones).

e Servicio de cambio de aceite de motor y lubricacion con alta rapidez.

¢ Lineas adicionales de frenos, aire acondicionado, sistemas de arranque, de carga y
sistemas de enfriamiento,

C r + [ [ . *r
Las siguientes son las caracteristicas para una unidad con 6 estaciones de servicio.

¢ Requiere un terreno minimo de 600 metros cuadrados.
o Construccion de 350 metros cuadrados.
o Inversion inicial estimada en $175,000 USD.

Derechos de franquicia: ~ $25,000
Equipo y herramientas:  $65,000
Gaslos preoperativos: $60,000

Inventario inicial: $10,000 )
Capital de trabajo: $10,000
Publicidad inicial: $ 5,000

o Regallas sobre ventas de 8.0%
o Gasto minimo de publicidad 9.0% sobre ventas brutas.

Como sc dijo anteriormente 1a empresa franquiciante se formé en 1975, pero la primer
franquicia se cstablecié en 1978.

La empresa cuenta con 9 franquicias de su propiedad.

Las caracteristicas y datos anteriores fueron proporcionados desde la vision de la empresa
franquiciante. . 4
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3.3.2 Speede Oil Change & Tune-up.

Esta franquicia tiene su origen en Estados Unidos en al afio de 1980, pero no es hasta 1982
que se establece la primera franquicia.

La cmpresa franquiciante empezd a otorgar franquicias en México en el afio de 1992.
Actualmente existen 8 franquicias establecidas en la Ciudad de México y dos més que ya

estdn otorgadas. También hay 10 franquicias mds en diversas ciudades de la Repiblica
Mexicana.

Speede Oil Change & Tune-up es especialista en lubricacion y cambios de aceite en muy
poco tiempo.

Obietivos
L.os objetivos de Speede Oil Change & Tune-up son:

o Ofrecer una buena organizacion interna,

Tener una actualizacion tecnoldgica constante.
Ofrecer asesoria y soporte continuo,

Capacitacion peneral, enfatizando en el 4rea perencial.
Ofrecer los servicios inds ripidos.

Las caracteristicas generales de la franquicia son:

Estan en el negocio de franquicias desde 1980, operan 137 unidades.

La empresa franquiciante cuenta con 3 establecimientos de su propiedad.
Enfatizan en el compromiso de entrega.

Su servicio mis largo lo realizan en 2 horas.

Su porcentaje de reclamacion maximo es del 2%.

Actualmente 10 establecimientos otorgados, con 8 operando.

Cuenta con financiamiento.
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¢ No se requiere de experiencia previa para operar la franguicia.
o Tiempo aproximado de recuperacion de la inversion es de 36 meses.

Servicios.
Los servicios que ofrece son los siguientes:

Afinacion,

Frenos,

Lubricacidn y cambio de aceite.
Enfriamiento.

Aire acondicionado.

Sistemas eléctricos y electrénicos.
Alineacidn, balanceo y amortipuadores.

C sticas de la i i
L.as siguientes caracteristicas son para una unidad con 6 estaciones de servicio.

® Requicre un terreno minimo de 800 metros cuadrados.
¢ Inversion inicial estimada en: $180,000 USD.

Gastos de arrangue: $25,000

Cuota inicial: $22,500
Gastos preoperativos: ~ $79,000
Maquinaria: $50,000
Publicidad inicial: $ 3,500

® Regalias sobre ventas de 7.0%,
® Gasto minimo de publicidad 5.0% sobre ventas brutas.

Las caracteristicas y datos anteriores fueron proporcionados desde fa vision de la empresa
franquiciante. o
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3.3.3 Midas Mufflers.

Esta franquicia también tiene su origen en Estados Unidos, en donde el negocio se fundé cn
¢l afio de 1956. No se tiene el afio en que se cstablecid la primera franquicia.

Existen 1862 franquicias en total, en varias partes del mundo.

En México se empezaron a otorgar franquicias en el afio de 1992, Hasta ahora existen 8
franquicias en la Ciudad de México y 2 mis que ya estdn otorgadas.

Esta franquicia debido a su tiempo de existencia cuenta con un gran prestigio en los Estados
Unidos. Son especialistas en sistemas fuel injection.

Obieti
Los objetivos de Midas Mufflers son:

Oftecer una de las franquicias més fuertes y completas.

Ofrecer un 100% de probabilidad de éxito.

Tener diversidad en los servictos que ésta ofrece.

Asesoria y apoyo, con el respaldo de la experiencia de la orgamzacnén franquncnanle.
Continuo desarrollo de tecnologias y mercados.

Tener un desarrollo internacional. .

Una participacion activa de cada persona que integra el negocio.

Las caracteristicas de Midas son las siguientes:

¢ En el negocio de franquicias desde 1956, operan mas de 1852 unidades.
o Laempresa franquiciante cuenta con 125 unidades de su propiedad.

¢ Da gran importancia a la calidad del entrenamiento que reciben los franqulcmtanos y los
cmpleados,

¢ Tiene 10 franquicias otorgadas, de las cuales 8 ya estn establecidas.
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Cuentan con financiamiento.

No se necesita de experiencia previa para operar la franquicia.

El tiempo aproximado de recuperacin de la inversion es de 18 a 24 meses,
La marca cuenta con gran prestigio.

S‘Jt!:icia (7

Midas cuenta con una diversidad de servicios como lo son:

Afinaciones.

Lubricacion y cambio de aceite,

Servicio de frenos.

Control de emisiones.

Sistemas eléctricos y electronicos.

Sistemas de enfriamiento.

Sistemas de encendido.

Sistemas de control por computadora.

Reparacion y mantenimiento de sistemas con carburador.
Alineacion y balanceo, '
Ajuste de valvulas, ‘

Servicio de mantenimiento de fluidos.

C sticas de [a inversid

Estos datos pertenecen a una unidad con 8 estaciones de servicio,

Requiere un terreno minimo de 800 metros cuadrados.
Inversion inicial estimada en: $220,000 USD.

Cuota inicial de franquicia:  $25,000

Equipo y herramienta: $90,000
Gastos iniciales: -~ $98,000
Publicidad inicial ‘ $ 7,000

Regalfas sobre ventas de 10.0%

¢ Gasto minimo de publicidad 8.0% sobre ventas brutas.“
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Las caracteristicas y datos anteriores fueron proporcionados desde la vision de la empresa
franquiciante,

3.3.4 Desventajas de estas tres franquicias ante el mercado
mexicano.

De enire los verdaderos competidores a nivel mundial, no hay uno solo que tenga la talla de
un gigante en su pafs de origen. De ahi que, en el mundo atrincherado y competitivo de hoy,
todas las compafifas supervivientes deben ser lo bastante fuertes para hacer frente a las
invasiones del exterior. Por otra parte, solo las competidores nacionales mis poderosos
pueden climinar una corporacion bien establecida. Las empresas extranjeras pueden
amenazar, influir y hasta causar dafios.

No obstante, muchas de las compaiifas lfdcres en su pafs de origen, no logran tener el
mismao éxito en el extranjero.

En el caso de las tres franquicias a analizar Precision Tune, Speede Qil Change & Tune-up
y Midas Mufflers han tenido una buena aceptacion entre el piblico consumidor mexicano,
pero también han sufrido serios problemas, que por supuesto represenlan grandes
desventajas como:

a) Principalimente, necesitan adecuarse mas a las necesidades de la demanda mexicana.

b) Las competidores locales, en su gran mayoria talleres independientes, poscen ventajas
naturales. ‘

¢) Precios altos (excepto cuando incluyen alguna oferta), debido.a que los ingresos per
capital no son los mismos. '

d) Por su apariencia la gente lo relaciona con servicios mucho més caros de los que son

* realmente, debido a su imagen de negocio extranjero,

¢) Son pocas las que existen, en comparacion a la cantidad de talleres mdependlenles y
agencias automotrices.

f) Todavia no existe la preferencia de la demanda por este tipo de franquicias, debido a que
no han tenido la suficiente difusion.

g) Estas franquicias no dan el servicio para su propios equipos, el servicio lo ofrece Ia
compailia que los fabrica, lo que hace mds lento el proceso- de mantenimiento y
reparacion. '
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h) Algunas tienen problemas con sus franquiciatarios, debido a que la idiosincrasia del
mexicano es muy diferente, y por lo tanto el trato de Ia empresa franquiciante hacia éstos
no debe ser ¢l mismo que con los franquiciatarios de otros pafses,

i} Los requerimientos para terreno y construccién no presentin ninguna flexibilidad,
debido a que no tomaron ¢n cuenta que no es igual la plancacion y ol desarrollo
urbanfstico de las ciudades, asi como la tegislacion sobre el uso del suclo para edificar
Ias instalaciones.

J) Requieren de altisimas inversiones iniciales.

k) Los cursos de capacitacién de estas franquicias estdn adecuados para franquiciatarios y
empleados de otros paises.

Iy Los requisitos para el financiamiento son extremadamente exigentes y rigidos.

Como se pudo apreciar estas franquicias si tienen algunas desventajas, pero esto no quiere
decir que no las vayan a superar cn un futuro cercano, por lo Mex-Fey no se debe confiar de
la situacion actual de éstas.

A pesar de lodo lo anterior, existen algunas franquicias extranjeras que han tenido un
tremendo €xito en nuestro pais y que por su puesto son competidores potenciales para "Best
Tune-up" en el campo de venta de las franquicias en general.

Estas franquicias extranjeras, como es obvio ha aportado un valor agregado al entorno
nacional, 0 lo aportan a cualquier entorno extranjero al que deseen entrar, Estas franquicias
por lo general ofrecen un producto basado en los recursos, una ventaja tecnolégica, un
conccplu nuevo para nuestro pafs y una estrategia de comercializacion diferente,

Ahora bien, estos factores con Ios que cntraron al mercado meXicano, no son condiciones
suficientes para tener éxito permanente.

El poder de permanencia es otra cosa mds. Aunqué aportar una ventaja en recursos a nuestra
nacidn representa una ventaja competitiva para las franquicias extrajeras.

Los verdaderos factores de éxito de las franquicias extranjeras, que lo ticnen, son las tres

"C", que corresponden a Compromiso, Creatividad y Competitividad.

Compromiso,

QuizA el factor clave del éxito més importante de todos sea ¢ compromiso: de tiempo, de
dinero y de esfuerzo.
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Una muestra de ese compromiso se hace patente en la seleceidn, el desarrollo y la retencién
de personal local. Las franquicias extranjeras que han logrado tener éxilo poseen ciertas
caracteristicas comunes. Estas casi sicmpre tratan de:

= Imilan las practicas de contratacion de las grandes empresas mexicanas, que en su
mayoria seleccionan a los recién graduados de las universidades y los capacitan
intemamente.

=> Manlienen bajo el indice de rotacidn de personal con ¢l fin de fomentar la identificacion
de los empleados con las netas de la franquicia.

= Invierten tiempo y dinero para desarrollar las habilidades del personal local,

Aunque las necesidades de inversion pueden variar y los esfuerzos desplegados se miden en
términos relativos, una medida universal de este compromiso ¢s el tiempo, La paciencia es
una expresion del compromiso cn ticmpo. Normalmente, estas franquicias extranjeras
planifican en términos de décadas y no de afos, sobre todo cuando se trata de desarrollar
sus recirsos humanos.

Creatividad.

La creatividad cs una medida subjetiva y dificil de juzgar, més si se analiza su éxito
después de los acontecimientos. ;Qué parte del éxito se debid a las circunstancias y qué
parte a las medidas estratégicas? Sea lo que fuere, In disposicién para considerar los
obstdculos como retos a la creatividad es, con toda seguridad, otra de las caracterfsticas que
comparten las franquicias extranjeras triunfadoras,

Competitividad.

Aun cuando la competitividad de una franquicia provienc, en gran parte, de su compromiso
y su creatividad estratégica, de todas formas puede convertirse cn un factor importante por
derecho propio. La competitividad muchas veces refleja la disposicion de la franquicia para
colocarse al frente de los lideres de su ramo del mercado.

Ser el niimero uno ¢n un mercado siempre es importante, pero también por el otro lado ser
el primero no siempre es una ventaja, puesto que los competidores pueden aprender de los
errores del pionero. ’
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Mex-Fey debe aprovechar aprendiendo de estos factores de éxito de las franquicias
extranjeras, y también de sus crrores para no cometerlos y en determinado momento
atacarlos.

Queda claro que México es un mercado importantisimo, en el que existen muchas amenazas
competitivits para "Best Tunc-up”, y a medida que 1a competencia se hage més feroz de lo
que ya lo es, esta franquicia necesitard mayormente de excelentes estrategias competitivas,
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4.1 Marco general de la franquicias
“Best Tune-up”.

- 14.2 Guia practica para el manual de
operaciones, la seleccion de los
franquiciatarios y la organizacion
del franquiciante. :

4.3 Mercadotécnia de la franquicia.

4.4 “Best Tune-up”, una filosofia de
- servicio de calidad.

4.5 Propuesta de una planacion
estratégica para la primera fase de la
franquicia “Best Tune-up”.




CAPITULO 1V.
OBJETIVOS,

Este capitulo tiene por objetivos:

¢ Mostrar el concepto de la franquicia bajo ef cual operard,

¢ Establecer los motivos que justifican que ¢l negocio opere bajo
un sistema de franquicia. mostrando el concepto innovador que
oftece,

o Proponer los criterios que contendra el Paquete de Franquicia, ast
como el marco en que basard su concepto de servicio de In
franqguicia.

o Presentar una guia practica para tres factores esenciales dentro de
Ia franquicia;
-Elaboracion del Manual de Operaciones,
‘Seleccién de los franquiciatarios.
‘Estructura organizacional de la franquicia.

¢ Establecer los criterios principales de una de las 4reas de las
cuales dependerd en gran medida el éxito de la franquicia, la
mercadotecnia,

o Mostrar los principios fundamentales que se deben utilizar en las
diferentes ctapas de desarrolio de la franquicia, para elaborar las
cstrategias mercadoldgicas,
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CAPITULOIV.

OBJETIVOS,

Presentar un perfil de Ja gente que deberd encargarse del
departamento de mercadotecnia de la franquicia.

Establecer las filosofias de la cultura organizacional de la
franquicia.

Establecer los factores para legar a oftecer un servicio de
calidad, tanto interna como externamente.

Crear los bases para que Ja franquicia se convierta en una
organizacion inteligente, teniendo un proceso innovativo
constante, y propiciando el pensamiento creador.

Proponer una Planeacion Estratégica para la pnmem etapa de
desarrollo de la franquicia.

Establecer los criterios para la implantacion, asi coma el control
de dicha planeacién.
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4.1 Marco general de la franquicia "Best
Tune-up'"

Nuestro tiempo se encuentra especialmente marcado por ¢l signo del cambio,

Cambian las organizaciones y las estructuras sociales, cambian las reglas y las condiciones
macroecondmicas, cainbia la geografia politica, ¢l arte y las creencias, se transforman y se
desintegran las ideologias,

E! dinamismo de nuestro entorno supone retos, exigencias y oportunidades distintas; nos
demanda nuevas habilidades

En el dmbito empresarial, cambiar ya no ¢s una opcién o un privilegio de algunos,
constituye una cuestion de interés comin y de sobrevivencia,

El sello fundamental de nuestro entorno cs, come se ha dicho en multiples ocasiones, de
cardcter global.

Nunca antes se habfa tenido contacto con un nimero igual de paises y comunidades del
planeta, nunca antes se habfa promovido influir y ser influenciados por un nitmero similar
de personas, naciones y organizaciones humanas.

El creciente nimero de relaciones ¢ interrelaciones al que se estd expuesto hoy, tifie a este
fin de siglo de un cardcter muy ¢special; eleva necesariamente el nivel de complejldad de
muestro mundo asi como el impacto de nuestras decisiones y acciones mis cotidianas.

Para México, el ingreso a la globlalizacion de la economia en momentos de crisis supone
sobre todo acelerar un proceso de modemizacion y madurcz politica, cultural y productiva
que no se logra s6lo por el abatimiento de aranceles.

El reta fundamental se cxpresa en términos de velocidad de cambio; - consiste en
revolucionar nuestras conciencias y actitudes fundamentales para integrarlas al ritmo de ln
modernidad.

Por lo que, en México a pesar de las crisis financjeras y las condiciones econémicns que se
han vivido a lo largo de los ailos, algunas cmpresas que tomaron a la crisis como sinénimo
de oportunidad, y han experimentado cambios muy considerables en todos los &mbitos,
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El reto actual de la industria nacional es conformar, a través de la accion coardinada de los
sectores productivos, una planta industrial competitiva a nivel internacional, orientada a
producir biencs de alta ealidad y mayor contenido tecnalogico. La industria nacional debe
reconstruir cadenas productivas daiadas por Ia apertura comercial de los Gitimos afios, en el
cantexto de una fuerte competencia externa.

Pero también existen algunas empresas que han podido sobrevivir al reto de la
competitividad internacional, pero esto no quicre decir que su permanencia dentro del
mercado sca segura, lo cual dependerd de la capacidad que éstas tengan para redescubrir
nuestros valares y ventajas comparativas fundamentales ¢ integrarlas con efectividad al
nuevo orden internacional,

Lo que a pasado en el nivel empresarial es precisamente que el entorno y los pardmetras de
medicion han cambiado; y se debe responder a las nuevas demandas de empleados y
clientes distintos, que un entomo social en cantinua transformacion presenta nucvas
necesidades y expectativas, que ya no se pucde medir en produchwdnd compramiso o
calidad solo con los competidores tradicionales.

Las nuevas reglas del juego estdn necesariamente en contacto con el mundo entera, Por
ello, la competitividad global se ha vuelto inds que nunca un pardmetro y una meta.

Lo anterior na es excluyente del drea de servicios. Recienternente la guerra del servicio se
ha vuelto un tanto més importante si se toma en cucnta que, ch las u:onomlns los semclos
representa una parte cada vez mayor de la actividad econdrnica.

En los servicios se estd viviendo también una globalizacién, la cual se. acentuard mucho
més en las préximos aftos, La competencia ya no se establece a nivel local ni naclonal smo
quie est pasando por la etapa de transicion a la competencia inlcmacmnnl

E! servicio tiene la particularidad de ser intangible. Su pn.slnclén y 5u_consumo ‘son
simultineos, al revés de lo que ocurre con los productos, que primero son fabncados y
Tuego han de venderse y ser utilizados. Se pueden aplicar ‘a Jos servicios: toda una serie de
técnicas de gestion de la calidad desarrolladas por la industria, desde los circulos de calidad
hasta los muiuples métodos de blisqueda y eliminacitn de errores, pero con €so no bastn

En fa industria en general, la gestién de la calidad apona ganancias en productividad al
reducirse las mermas y los costos de fabricacion. En servicios, la productividad se expresa
en términos de satisfaccion del cliente.y, en consecuencia, se mide por el aumerito de
ventas.
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El éxito en los servicios depende de multiples factores, pero existen condiciones
indispensables, como lo son: :

o El cliente es el Onico juez de la calidad del servicio. Sus consejos son por lo tanto
fundamentales.

o El cliente es quien determina el nivel de excelencia del servicio, y siempre quiere mds.

® La cmpresa debe formular promesas que le permitan alcanzar sus objetivos, ganar
dinero y distinguirse de sus competidores.

o Laempresa debe "gestionar” las expectativas de sus clientes, reduciendo ¢n lo posible la
diferencia entre la realidad del servicio y las expectativas del cliente.

¢ Nada se opone a que las promesas se transformen en normas de calidad, El hecho de que
la calidad del servicio sea, en parte, subjetiva no impide que se puedan definir normas
precisas. Ademds un sistema eficaz de prestacién de servicio no deberia eliminar la
sonrisa de quien lo recibe.

Los puntos anteriores ayudaran a tener una base més sélida para formar la cahdad de los
servicios.

4.1.1 Centro de diagnéstico "Best Tune-up".

La empresa Mex-Fey al percatarse de la importancia que estdn adquiriendo los servicios de
calidad actualmente, y de la competencia global que estd empezando, pero que sin duda en
un futuro muy préximo estaré en auge, decidi¢ desarroliar una franquicia de servicio
automotriz, la cual recibira el nombre de "Best Tune-up".

Como se concluyé en el estudio de mercado, precisamente.en el ramo. de servicio
automolriz cuenta con un mercado potencial en constante crecimiento, el cual. no se
encuentra debidamente satisfecho por los oferentes de este sector, ya que desgraciadamente
no conocen realmente el concepto de servicio de calidad. El mercudo dcmanda scrvicios
efectivos, de calidad, y con el precio adecuado.

Otro factor de gran importancia es que en los Gltimos afios la tecnologia de los vehiculos
automotores, se ha desarrollado en gran escala, volviéndose ésta muy sofisticada como es
el caso de los sistemas de inyeccidn electrénica por medio de microcontroladores (EFL).
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Se pondra especial atencion a los automdviles con motores de gasolina con inyeccion de
combustible (fuel-inyection), ya que es la demanda menos satisfecha dentro del sector de
servicio automotriz, pues de acuerdo al estudio de la CANACINTRA analizado en el
estudio de mercado, un gran porcentaje de los talleres no tienen la tecnologia adecuada para
dar servicio a este tipo de automéviles, y quienes la tienen cobran excesivamente caro por
un servicio que la mayorfa de fas veces no corresponde a un verdadero servicio de calidad.

Ante este panorama, algunos inversionistas extranjeros decidieron incursionar en el giro
automotriz, dado a que es un mercado grandisimo, atendido inadecuadamente actualmente,

por lo que han trafdo algunas franquicias maesiras en el ramo automotriz, analizadas
anteriormenle.

No cbstante, a pesar del prestigio que estas franquicias tiene en su pafs de origen, en
Meéxico cuentan con el respaldo de la marca, pero no han logrado llenar como se debe las
necesidades de los demandantes, Esto se debe en gran medida, a que algunas de estas
franquicias han llegado a nuestro pais con una adopcién de los mmnn que In
conforman, y no con una real adaptacién al mercado mexicano,

También entre otros factoses de gran importancia estén, la rigidez para calificar como
franquicintario, Ia falta de un programa de financiamiento accesible en apoyo a los
franquiciatarios y los altos precios del equipo incluidos dentro de! paquete.

Ante todas estas circunstancias, el problemn pnncnpal €s que practicamente no existen
talleres de servicio automotriz de cardcler medig, es decir que se encuentren bien instalados,
que cuenten con el eqmpo que logre dar satisfaccion técnica de las necesidades del cliente,
que den realmente servicio de calidad, con personal altamente capacitado, sistemas
eficientes y principalmente precios razonables y justos.

También en México existe la carencia de Centros de Diagnéslico’lntegt‘al ‘Automotriz, lo
que sin duda es fundamental para poder ofrecer un semmo de calidad toul

En los automédviles con motores de gasolina con inyeccién de combustible (fuel-myecuon)
debido a su sofisticada tecnologia computarizada, para realizar un servicio de precisuén, s
indispensable antes que nada un diagndstico del estado general det vehiculo,

Por todo 1o anterior, la empresa Mex-Fey con la creacién de la franquucm “Best Tune- up f
pretende atender este gran mercado insatisfecho.
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4.1.2 Prototipo de un Centro de Diagndstico ''Best Tune-up".

Esta franquicia, en principio estard dirigida a talleres que ofrezcan los siguientes servicios:

1. Dioagndstico.

1. Afinacidn de precision,

IIl.  Servicio eléctrico con alineacion de luces.
IV. Frenos.

V. Cambio de aceite.

VI, Engrasado y lavado.

VIIL. Alincacién y balanceo.

VIIL. Distribucién de refacciones.

Eilosofigs.

A, Servicio de calidad total (Ingenicria de servicio),

B. Cultura de la efectividad, '

C. Planeacion estratégica.

D. Constante retroalimentacién y actualizacién de sistemas,

Mercado principal

¢ Flotillas de autotransporte publico (mediante contratos de prestacion de servicios).

o Empresas que tengan flotillas de vehiculos (mediante contratos de presla(:lén de
servicios).

¢ Camiones diesel para carga en general.

o Tractocamiones agricolas.

. Maqumarla pesada utilizada en la construccién y mineria, asf como para motores
marinos utilizados en embarcaciones pesqueras donde Ja tecnologfa fuel-inyection y los
sistemas electrénicos por medio de computadoras.y sensores se ha hecho pnscnte en
estos dfas.

e Piblico en general (con la ayuda de estudios de mercado por seclores para el
estnbleumncmo dela franqulcna)

Para el desarrollo de esta franquicia la empresa Mex-Fey empez6 poniendo en prlcuca las
siguientes acciones:
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A. Se cuenta con la distribucion exclusiva en México de los equipo que representan fa
tecnologia mas avanzada en su campo a nivel mundial,

B. Se contactd al Instituto Mexicano de Investigacion Tecnoldgica (IMIT S.C.), con el fin
de disefiar algunos equipos de diagndstico automotriz para sustituir importaciones, tales
como simuladores de carretera, laboratorios de infrarrojos y osciloscopios, asi como
remanufacturar sensores o inyectores,

C. Se firmé un convenio con cl Instituto de Ingenieria de la Universidad Auténoma de
México, von Ia finalidad de desarrollar un "Sistema Experto” en el que se incorpore el
conocimiento asociado al diagndstico automotriz (SEDA). Con él, se facilitara la
incorporacién de dos servicios dentro de In franquicia: en primer lugar se podrd
fortalecer el servicio de diagndstico de las condiciones mecdnicas del automavil; por otra
parte, al contar con un conocimiento detallado de In posible falla a resolver, se podrd
incorporar un sistema de administracion de los servicios de reparacién que haga muy
eficiente la aperacion del taller. Y por supuesto la asesorfa necesaria para la planeacion
gencral de la franquicia,

D. Se ha puesto en operacién un taller de mantenimiento de equipo para brindar la gafanlla
de éstos. -

E. Se empezaron a planear Jos cursos de capacitacion, para los técnicos que podran hacer
las reparaciones de las computadoras de los automoviles fuel-inyection, con el fin de
poder evitar la reposicion de las mismas, hasta que no sea estrictamente necesarios.

F. En los cursos de capacitacion para ¢! Diagnostico Integral Automotriz para la formacién
de 1écnicos especializados, se ided con la ayuda de Multimedia, pam hacer més
interesante y facilitar su comprension.

4.1.3 ;En que consiste un Diagnéstico Integral Automotriz?

El concepto de Diagndstico Integral Automotriz es un concepto, como se podra observar, es
totalmente novedoso en México. Es una necesidad, para poder oftecer un. verdadero
servicio automotriz de calidad. . ; :

El diagndstico sirve para conocer detalladamente el estado del automovil. Para realizar este
profesional, detatlado ¢ innovador diagndstico las franquicias "Best Tune-up” contardn con
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los mejores equipos con la tecnologia mis avanzada en su campo y la exclusividad en
nuestro pais.

Este diagnostico se divide en las siguicntes etapas:

1. Mator.

Se verifica ¢l estado general del desgaste presentado en cada pieza del motor, mediante cl
andlisis del porcentaje de fugas de aire con presion.

2. Sistema de encendido o ignicién.

Se verifica el modulo, la bobina captadora de) distribuidor, la bobina de coriente, bujfas,
cables, tapa y escobilla del distribuidor y finalinente el médulo DIS.

3. Médulo de control del motor, EMC (computadora).

Mediante la mas alta tecnolegia digital se verifica el funcionamiento de todes los sensares
que estén incorparadas en la unidad.

Se verifican también relevadares y actuadores.

Es comtn que algunos automdviles fabricados con esta tecnologia, tengnn hasta 75 sensores
diferentes, entre los mds comunes se encuentran:

Sensor de Oxigena (0y).

Sensor de temperatura (CTS).

Sensor de presion absoluta del miltiple (MAP).

Sensor de posicion del acelerador (TPS).

Sensor de la direccion.

4, Sistema eléctrico.

Se verifico ¢l acumulador, el alternador y. regulador dc corriente, motor de arranque, las
lineas de conduccion, las tierras'y polaridades, la caja de fusibles, y las luces generales.

Pigina 260



Capltulo 1V

5. Sistema de enfriamiento del motor,

Se verifican las fupas de aguy, ¢l eslado del radiador, 1a circulacion del apua, las bombas de
agua, ¢l ventilador, el sensor, el tenmostato, el bulbo de temperatura, los tapones de presion,
las mangueras, las abruzaderas y los depositos de anticongelante.

6. Medicion de gases de eseape.

Se miden los gases originados por la combustion de la gasolina, los Oxidos de nitrdgeno,
los Hidrocarburos, el Bioxido de azufre, y las Partfculas Suspendidas Totales.

Con el resultado de estas mediciones se pueden diagnosticar probables fallas en el sistema
de encendido, en los inyectores de combustible, en los sensores, en la computadors, o en
algiin otro sistema.

También se verifican los niveles de emision adecuados en basc a la normatividud de la
politica ecoldgicn vigente, para electos de preverilicacion.

Se revisa también el estada general del catalizador.

Ventajas del Diagndstico Integral Automotriz,

Este diagnéstico que se realizard en un tiempo aproximado de 30 minutos, sin duda, traerd
las siguientes ventajas:

Reparaciones de alta precision.

Evita cambiar partes y refacciones que podrian ser innecesarias.

Precio justo por la reparacion.

Disminucion del tiempo de la reparacion.

Estimacion muy precisa del tiempo de reparacion, debido a que se conoce la fulla y las
refacciones que realmente necesitan cambio o mantenimiento.

Permite ofrecer un servicio de calidad.

e Gran productividad.

o Logra efectividad dentro del taller, es decir logra resultados haciendo las cosas bien.
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Precio al publico del Diagndstico Integral Automotriz,

De acuerdo a la encuesta realizada para saber los hibitos de consumo, ¢l 100% de estas
encuestas estuvo a favor de este tipo de diagndstico automotriz. Y el precio promedio
propucsto por los encuestados fue de $150 por automoévil chico y de $224 por automavil
grande.

Sin embargo Mex Fey como propuesta inicial, establecié un precio de $150 a $250 por un
Diagndstico Integral Automotriz.

Es importante aclarar que debido a que éste serd un negocio con el formato de franquicia, el
precio de los servicios serd el mismo para todas y cada una de las franquicias,
independientemente de la localizacién del centro de diagndstico, el mercado de influencia,
la ciudad, o algunos otros factores que podrian ser tentativos para modificar el precio
establecido por ¢l franquiciante.

Pero, como estrategia mercadoldgica, si el vehiculo requierc alguna reparaciéin descubierta
por el diagndstico, o el mantenimiento de algunas piezas en especifico, y el cliente decide
realizar el servicio en la franquicia, entonces sélo se cobrard el precio del servicio de
reparacion o mantenimiento, absorbiendo el costo del diagnéstico.

4.1.4 ;Que ofrece la franquicia de diagnostico automotriz
integral y afinacion de precision "Best Tune-up'?

La franguicia es un método de colaboracion entre una marca (franquiciante) y un conjunto
de empresarios individuales (franquiciatarios), que se constituye en su cadena de
distribucion. Esta colaboracion supone solidaridad comercial entre ambas partes. Por
supuesto ¢l franquiciante esta obligado a ocuparse de la formacion del personal a ocuparse
en cualquier franquicia, a ofrecer todo un paquete de servicios y llevar la gestién general
de! negocio, pero también tendrd intervencidn en los resultados econémicos de} negocio.

La clinica de diagndstico automotriz integral y afinacién de precision "Best Tune-up". se
ided con el formato de negocio de franquicia, por las siguientes razones:

¢ Por su mercado potencial y su servicio innovador, asegura la satisfaccion del consumidor
de los servicios, asf como de los franquiciatarios que hagan la inversion.

‘

¢ Esuna idea original de servicio automotriz.
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¢ Es un servicio (como casi todos) que se presta a la normalizacion y al que se le pueden
aplicar técnicas uniformes.

¢ Como es esencial se asegura la rentabilidad, debido a su eficacia respecto a la
competencia.

¢ Y larazdn mds importante es que va satisfacer nuevas necesidades.

Por lo que se puede decir que lo verdadcramente importante para franquiciar un negocio es
la originalidad que puedan presentar los productos o servicios propuestos.

La clinica de diagnéstico automotriz integral y afinacién de precision "Best Tune-up”,
ofrecerd muchas ventajas con ¢l formato de negocio de franquicia, respecto a las franquicias
en general, las cuales son:

=> Serd un franquicia unica y diferente dentro del 4rea de servicio automotriz.

=> Serd muy flexible con los requisitos solicitados a los adquirientes.

=5 Esta serd muy econémica en equipamiento ¢ instalacién,

=> Contar4 con un servicio integral y altamente profesional ofrecido al franquiciatario.

=> Se hard un estudio de mercado para cada establecimiento de la franquicia, en base al
lugar sugerido por el ftanqulcmtnno, o bien se le sugerird alguno dnsponible.

= Sus especificaciones para el tamnﬁo, terreno 'y constmcclén del local no. serdn tan
rigidas,

=> Se oftecerd un Lay-out para cada local de cada fmnqulcna muy pamcular, es declr muy
de acuerdo a las caracterfsticas de cada establecimiento, = -

=> Servicio técnico calificado para dar mantenimiento y reparnr los equipos que conformnn
la franquicia.

=>El personal que se requiere para formar la franquicia es minimo, siendo capacitado y
entrenado en las instalaciones de la empresa Mex Fey. Se capacitard para el perfecto
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manejo de todas los equipos, asi como también en la téenica de  los procesos de
diagnostico y reparacion automotriz en general.

=>Una parte del personal requerido no necesita teper experiencin como mecinico
automotriz, debido a que casi un 80% del trabajo realizado corresponde a operar los
equipos, es decir es de cardeter clectronico, ensefianza ofrecida por supuesto en la
capacitacion.

=> También se ofrecerd un curso de capacitacion muy completo a los gerentes de cada
franquicia, cn el que se hard un especial énfasis,

=>Sc¢ tendra una bolsa de trabajo, tanto técnica como gerencial, en caso de que el
franquiciatario, no pueda conseguir su propio personal.

=» Se incluird dentro del paquete de franquicia un paquete de refacciones tucl-inyection,
entre las que se encontrardn: computadoras de control (Engine Modul Control),
inyectores y sensores, con un precio muy competitivo,

= Contard con un proyecto financiero muy flexible y alcanzable, para ayuda a los
franquiciatarios.

4.1.5 Operacién piloto.

Para crear una franquicia es imprescindible establecer al menos una operacion piloto. El
negocio deberd ser capaz de obtener una aceptacion universal y ademds debera demostrarlo
de antemano.

Los objetivos de establecer una operacion piloto son los siguientes:

o Detectar posibles problemas relativos a:
* marketing
- aceplacion del producto o servicio
- leyes y normas con las que debe cumplir el negocio
+ planeacion
- disponibilidad de personal
* impuestos, entre otros,

¢ Experimentar con el disefio y disposicion del local, permitiéndole descubrir la mejor
decoracion del interior y del exterior del local.
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o Obtener experiencia sobre el horario de apertura y cierre del negocio, descubriendo cual
es el mejor horario, turmos rotativos, posibilidades del empleado, etc.

o Apreciar la necesidad de los detalles de formacidn fahtantes tanto en el drea de los
detalles operativos del negocio como, por supuesto, formacion en cuanto a la direccion
gerencial del negocio y la contabilidad.

¢ Crear el manual de operaciones can la clara descripeidn del trabajo de cada empleado,
destacando sus deberes especiticos, y Ja manera mds aconsejables de llevarlos a cabo.

La empresa Mex-Fey consciente de su importancia ha establecido ya la operacion piloto de

las franquicias "Best Tune-up”, con localizacion en Afil #204 Colonia Granjas México, en
¢l Distrito Federal.

Los ingresos de este cstablecimiento se dividen. bisicamente en tres nubros que son:
afinacion de precision, diagnostico integral y venta de refacciones fuel-inyection.

Esta operacion piloto que lleva pocos meses de establecida, y por supuesto tiene el
propésito de alcanzar los objetivos explicados anteriormente, también ha permitido tener
una minima idea de Ia escala de ingresos, que se verdn a continuacion.

Las cifras que se presentar&n son un promedio de fas cantidades presentadas en estos meses
de operacion del establecimicnto piloto.

a) E! servicio de afinacion de precision, dio los siguientes resultados:

Tiempo ocupado:

Diagnostico. 15 minutos,
Reparacion. 30 minutos.

Total. 45 minutos.

En toda afinacién de precision se tiene que hacer un dlagnésluo automotriz previo, pues al
cliente sc le dard un certificado, obtenido por medio de equipo especlahmdo, del estado en
que Hegd el uutomovil y el estado final, es decir despuds de la reparacion de éste,

Promedio de afinaciones por dia = 4
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Dias laborables a Ja semana = 6
Nimero de afinaciones por mes = 96

Precio al publico por afinacion = $500
lngr;:sos mensuales = 96 * $500 = $48,000 mensuales.

El costo de las refacciones es de aproximadamente del 20% sobre el precio de la reparacion.

b) El servicio de diagndstico integral, dio los siguicntes resultados:

Por ser el diagnostico integral un servicio nuevo cn el mercado, todavia no hay un precio
bien establecido, siendo éste uno de los propdsitos de esta operacion piloto, sin embargo
hasta ahora se ha cobrado por diagnéstico de $50 a $250 dependiendo de las condiciones
del diagnostico. '

Para tener una idea de los ingresos que hasta ahora ha tenido la operacién piloto, se tomard
un precio promedio de los que hasta ahora s¢ han cobrado.

Promedio de diagnésticos pordia = 3
Dias laborables a la semana = 6
Nimero de diagndsticos por ines = 72

Precio al publico por diagnoéstico = $150

Ingresos mensuales = 72 * $150 = $10,800 mensuales.

¢) Venta de refacciones.

La empresa Mex-Fey ofrecerd a los franquiciatarios de "Best Tune-up" paguetes de
refacciones a precios realmente competitivos.

Stock inicial minimo = $200,000
Ventas mensuales = $50,000 aproximadamente.
Rotacion de inventario = 3 veces al aflo.

Utilidad minima estimada = 25%

Ganancia mensual = $12,500
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El precio de las refacciones serd tan competitivo que incluso los franquiciatarios podran
contactar y negociar con un mercado mds amplio que sélo los clientes de la franquicia,
como por ejemplo algunos talleres independientes.

Mex-Fey tiene como objetivo demostrar el concepto y la idea del negocio mediante esta
operacion piloto, pero es muy aconsejable que la franquicia mantenga continuas
operaciones piloto. Esta necesidad es, de hecho, ain mayor con la unica diferencia de que
en vez de ser denominadas operaciones piloto, se les conocerdn como establecimiento
propictarias de! franquiciante. Ya que el franquiciante debe mantenerse como lider del
juego, cxperimentando y evolucionando continuamente, poniendo en practica y
comprobando la validez de la experimentacion. De esta manera, va a saber que todo lo que
sugiera a sus franquiciatarios ha sido probado y comprobado en la préctica, pudiendo por lo
tanto, demostrarles su validez. Es muy importante el probar cada nueva idea o modalidad,
ya sea que ¢sta sea sugerida por un franquiciatario o propuesta por el franquiciante,

Un franquiciatario puede, en un momento dado, necesitar ser convencido de que su
establecimiento necesita ser actualizado, y la mejor manera es demostrarles las ventajas
mediante la experiencia obtenida en uno de los establecimientos del franquiciante.

4.1.6 Paquete de franquicia.

La experiencia obtenida al establecer y hacer funicionar la operacién piloto va a crear la
bases para ir estructurando el "paquete de franquicia’. El paquete tienc que reunir
conjuntamente, y de modo que puedn ser ficilmente transmitida, toda la experiencia
adquirida,

Mex-Fey sabrd donde puede instalarse una de sus franqulcms y los critenos que ticne que -
utilizar para valorar cada local. Determinadas operaciones de la franquicia dependerdn en
alto grado del local desde el que van a operar, debido a que Mex-Fey no “tendrd
especificaciones rigidas en cuanto a la eleccién de local, este adapwé operaciones, Iay out,
y todo lo necesario para la eficiente operacién del taller.

La experiencia generada con la operacién piloto indicard cuando suelen acudu los chentes y
a que hora del dia o qué dia de la semana son tipicos para que se aglomere el trabajo.

Al valorar la disposicién de un local de las franquicias "Best Tune- up", Mex-Fey tendrd que
hacer las siguientes consideraciones.

Pagina 267



Capitulo 1V

A. Tipo de ealle.

o Preferentemente de doble carril.

¢ Sin muchos problemas de trifico en la zona.

o Sin embargo, la calle tiene que dirigir a tugares o avenidas principales, es decir que el
flujo sea timportante.

B. El medio ambiente,

Aunque el negocio de servicio automotriz no cuenta con una reglamentacién ambiental tan
estricla como la de otros tipos de negocios, esic es un faclor cuya importancia va en
aumento y lo apropiado es consideraria al establecer un local.

C. El grado de exposicion del local al piblico.

Cuanto mas expuesto y visible para ¢l publico sea el local, inayores serdn sus posibilidades
comerciales.

1. Lugares conocidos en las cercanias, como:

e Escuelas,

Cines, bares.

Centros comerciales,

Oficinas.

Centros deportivos, entre otros.

E. Compctencia,

Se considerard muy cuidadosamente el tipo de competencia que se encuentra a los
alrededores, y si significa riesgos o ventajas,

Pero por supuesto se hard un adecuado y profesional estudio de mercado para cada local en
particular.

Como se ha dicho anteriormente Mex-Fey serd muy flexible para las especificaciones de la
franquicia cin general, pero en cuanto a fas especificaciones del local habra unos criterios
que forzosainente se tendrdn que cumplir, como por ejemplo: : ‘

» El tamaio del local tiene que ser suficiente para instalar en é} todos los equipos y
materiales necesarios, dejando espacio para los automéviles.
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+« La conveuiencia o no de las pretuisas y su adecuabilidad para convertirlas en ] objetivo
final que es el local de una franquicia de servicio automotriz. Debe tenerse en cuenta la
ventilacion del Jocal, condiciones higiénicas y de saneamiento, etc.

+ La disponibilidad de los servicios necesarios en el local.
*+ El precia de compra o renta.
+ Los términos del contrato de renta.

Ya teniendo un adecuado local para establecer la franquicia, se ofrecerd un completo
paquete de franquicia. La experiencia que sc estd obteniendo con la operacién piloto
permitira preparar un paquele estandarizado que pueda variar minimamente segin {a zona
en la que se establecerd la franquicia. Las instalaciones, equipos y mobiliario bdsico que se
necesita, ast como el diseiio y decoracién del local van o cstar claramente determinados e
el paquete. :

Debido al poco tiempo que lleva en servicio la operacién piloto, se propone inicialmente el
siguiente paquete de franquicia.

Este negocio implica una inversién minima inicial de $335,000 los cuales serén'rep‘anidos
en: )

0 Derechos de franquicia.
0 Equipo y herramientas.
0 Gastos preoperativos.
0 Inventario inicial.

O Capital de trabajo.

O Publicidad inicial.

Para la inversion inicial de las franqulcms "Best Tune-up”, el paquete de franquicia ofreoeré
a los clicntes un programa de financiamiento opcional, el cual tendrd una tasa de interescs
baja y un plazo adecuado al proyecto. . ,
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Objetivo del programa.,

El programa de financiamiento opcional tiene como objetivo, el apoyar a los interesados
para la inversion inicial en la adquisicién de las franquicias "Best Tune-up", propiciando la
venta de estas,

Beneficiarios,

Serén sujetos de apoyo financiero las personas fisicas o morales en los diferentes sectores
de la cconomia, que deseen adquirir una franquicia "Best Tune-up”.

Tipos de apoyo.

Este programa conlnﬁi con diversos tipos de apoyo para los franquiciatarios,

I Financiamiento completo para la inversion inicial.

1. Financiamiento para la adquisicién de los activos fijos, o los gastos preoperativos.
11I. Financiamiento para la adquisicion del local, o adaptacién de este.

Requisitos para el apoyo financicro para la adquisicién de una franquicia "Best Tune-
up'".
e Demostrar [a solvencia econdmica y moral, .
- Justificar la seleccién y adquisicién de la franquicia.
¢ Dar una carta de elegibilidad del franquiciante.
o Llenar formulario de solicitud. ‘

Al presentar estos datos el posible adquiriente se llevard a cabo un estudio de fgctibilidad.

i) Equi
El equipo proporcionado en el paquete de frahquicia ser:
=> Dinamémetro simulador de carretera. Este equipo, simula pendientes y- cargas que

demandan mayor esfuerzo del motor, con lo que se; podré analizar si el vehiculo. tiene
-alguna falla mecdnica- o electronica, en los ejes, trans-cjes, caja de velocidades,
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suspension, bobina, compuladora, cables, cteétera. En caso de salir alguna falla se
comprabara con otros equipos.

= Analizador de gases por computadora. Mediante este aparato se detecta la mala
combustion del hidrocarburo, que provoca por supuesto la contaminacion del aire y el
consumo excesivo de encrgfa. Esto detectarfa algin problema en los inyectores
electronicos, cables, bujias, anillos, sensores electrdnicos, computadora, entre ofras
€0sas.

= Ogciloscopio digital. Sirve para dingnosticar y ratificar de inmediato el estado en que se
encuentran las piezas eléctricas, como la bobina, condensador, platinos, bujfas, cables
tapas y scobilla, acumulador, gencrador y alternador, asi como la compresion de los
cilindros mediante prucbas de cafda de revoluciones, entre muchas otras pruebas,

=> Lavadora de inyectores, carburadores y cdmarss de combustion interna. Este
equipo esta constituido con mangueras y adaptadores para diferentes cuerpos de
aceleracion e inyectores, y con la ayuda de un compresor de aire, se puede dar un
tratamiento correctivo al sistema de inyeccion de combustible, las cdmaras de
combustion y bombas de combustible de manera profunda, aplicando cuatro diferentes
solventes de alto rendimiento, lo que permite dejar en condiciones dptimas de limpieza y
precision al motor, para que desarrolle toda su potencia sin impedimento de impurezas o
sedimentos producidas por el hidrocarburo.

= Master Tech (Seanner). Este es un rastreador portatil, et cual por medio de un software
intercambiable, llamado programa de funciones, se adapta de acuerdo al modelo y
caracterfsticas del vehiculo a diagnosticar. Este es el equipo "cstrella" de las franquicias
"Best Tune-up”, es una herramienta sumamente importante, con la cual se logra detectar
el funcionamiento de todo el sistema electronico del vehiculo analizado. Medlanle una
pantalla se logra visualizar la variacién de valores y rangos de-las especificaciones en
que los diferentes serisores o actuadores tiene que trabajar en forma adecuada, a través de
gréficas en distintas presentaciones, lo que facilita en gran manera su comprension, y es
una valiosisima ayuda en la deteccién de cualquier falla del sistema eléctrico. El Scanner
podra concctarse a una computadora para ampliar en su pantalla las mégenes de los
oscilogramas de las funciones analizadas, lo que pemute que el diagndstico sea mas
detallado. Asimismo se tiene la opcién de imprimir esta informacidn, lo que podniv
comprobar el estado del automévil antes y después de la reparacion: Co

Es importante hacer énfasis que Mex-Fey tiene la distribucion exclusiva del equipo para el
diagnostico integral de vehiculos fue-injection, y no conforme con eso s¢ esta desarrotlando
un sistema experto SEDA para hacer mucho més cfectivo el diagndstico automotriz. Para
¢l desarrollo de SEDA, se esta recopilando y agrupando sisteméticamente el conocimiento
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experto con el que cuenta el personal de Mex-Fey. Una vez estructurada esta informacidn,
se procederd a la construceidn del sistema, para lo cual se recurrird al uso del soltware para
la construccion de sistemas expertos, Dicho software serd seleccionado considerando la
aplicacion particular y las facilidades para incorporar ayudas grificas y visuales con el
objeto de hacer mds amigable su utilizacion. Una vez desarrollada la primera versién del
SEDA, se pasard a un periodo de prucbas en Ias instalaciones de la operacién piloto, con el
fin de ajustar sus pardmetros, detectar fallas en el sistema y realizar las mejoras que
permitan su mejor utilizacidn comercial. Por tltimo, ya probado y corregido el sistema, se
efectuardn los cambios necesarios para desatrollar una version comercial, del SEDA ¢f cual
deberd incluir por supuesto sus propios manuales de operacion.

Adicionalmente se incluirdn atros equipos de cardcter complementario, como:

= Voltamperimetro.

=> Amperimetro.

=> Simulador de sensores electrénicos.

= Probador del sistems de enfrismiento del motor.

= Arrancador portatil del sistems de ignicidn, entre otros,

Conjuntamente se dard la capacitacién necesaria para el total control de los equipos como
se veri mas adelante, y un soporte técnico por parte del franquiciante. Es importante aclarar
que a difesencia de las oteas franquicias en donde el proveedor de los equipos es el que se
hace cargo del soporte técnico, Mex-Fey comtara con un grupo cspecnahzado pasa dar el
soporte téenico de sus equipos, lo que lo facilitara bastante el servicio de los equipos.

En el paquete se incluird por supuesto un stock de refacciones, con el 6bjé'tivp de satisfacer
la demanda que el pmpio servicio creard, y por otra parte como las refacciones tendrdn un

precio realmente compemwo s¢ podrin vender directamente al pubhco, o hacer tratos con
olros talleres de servicio automatriz.

Este stock de refacciones clectronicas para fuel-injection, incluird algunas refacciones
como:

sensores

actuadores

relevadores

solenoides

jnyectores

memorias

Pigina 772



Capltulo IV

s compuladoras, entre muchas otras,

) Capacitacis

El entrenamiento dentro de una franquicia, es una de las claves principales para el éxito de
ésta,

El programa de capacitacién para las franquicins "Best Tune-up”, serd uno de los mds
flexibles, actuales, completos y comprensibles, de la industria, Se propone el desamrollo de
una capacitacién de multi-fases, para asegurar la calidad del entrenamiento.

La capacitacion de fas franquicias "Best Tune-up", s dividird en tres clases:

I. Entrenamiento para los franquicitarios, que incluird todos los aspectos para fa eficiente
operacidn de la franquicia. Esta capaclmctén tendrd una duracién aproximada de 80 horas
distribuidas en dos semanas, en las oficinas especiules para capacitacién de Mex-Fey. ‘

Los principales puntos que se tratardn en la capacitacién para los franquiciatarios, serdn:

¢ Finanzas. Explicacién de los costos directos de la franquicia; flujos de efectivo;
cstrategias para mejorar la situacion financiera de la franquicia; evaluacidn de los riesgos
y beneficios; entre otros muchos factores. ‘

¢ Ventas. Técnicas de ventas, que dardn asistencia y soporte para la atencién de los
clientes; estrategias para aumentar las ventas; como vender a pesar de que no sc sea
vendedor; cémo satisfacer las necesidades del sllente, cémo lograr que el cllente regrese
de nuevo; etcétera.

¢ Gestién de negocios. Se explicard cdmo empezar a corver el negocio; cdmo encontrar y
emplear a empleados calificados; cémo crear un espiritu de equipo; como: mantener
apropiados récords financieros; como incrementar la eficiencia de la funqulcm. crear
una mentalidad de constante mejora de la franjuicls; entre otros,

¢ Principios de mercadotecnia. Una vision dc las condiciones del mercado  actual;
preferencias de los clientes en cuanto a talleres de servicio automotriz; cémo planear,
implementar y evaluar un plan de mercadotecnia local; las bases de la mercadotecnin; la
importancia de la publicidad; como utilizar los medios de comunicacion efectivamente;
etcétera. '
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E! entrenamiento inicial de los franquiciatarios se extenderd hasta que no preseuten ninguna
duda y la operacidn de la franquicia les haya quedado completamente clara.

2. Entrenamiento para el personal administrativo de las franquicias. En este curso de
capacitacion para gerentes del establecimiento se explicaran:

¢ Todos los procesos operativos de la franquicia.

¢ Mangjo de los sistemas de administracion y finanzas.

¢ Técnicas de ventas,

¢ Mangcjar al grupo de téenicos.

¢ Servicio de calidad para el cliente.

¢ Crear un ambiente de calidad y equipo dentro de la franquicia.

Y lo mds importante, se les creard una filosofin de mejora continua del negocio. Muchas
ocasiones el franquiciatario es el gerente de la franquicia, pero en otras ocasiones se emplea
a gente calificada para que tome el puesto,

3. Entrenamiento para los técnicos, esta capacitacion csta formada por aproximadamente
seis semanas de intensivo entrenamiento. Incluye 120 horas de clases tedricas, mds las
précticas con el equipo. Estos cursos estardn perfectamente secuenciados, empezando por
los procesos mds sencillos hasta llegar a los mds complicados y especializados, para lo cual
Mex-Fey cuenta con ¢l mds profesional grupo de técnicos con una completa dominacion de
todos los procesos de reparacion que se efectuard en la franquicia,

Adicionalmente, y estando conscientes de la constante evolucién en la que vivimos, Mex-
Fey tendra un programa de entrenamiento especial para los técnicos, en cl que se abarcard:

¢ Avances técnicos en los sistemas automotrices, que ocurran.

¢ Nuevos procedimientos operacionales.

¢ Disponibilidad de videos con temas como operaciones, conocimientos técnicos,
habilidad, directiva entre otros. ‘ -

El futuro de esta franquicia dependerd en gran medida de la calidad de Capa.cimg‘idp,tiué el
franquiciatario y los empleados de la franquicia reciban, por lo cual se propone este tipo de
entrenamiento dividido en tres fases pretendiendo que asi sea mds completo yeefectivo.

Pigina 274



Capitulo IV

v} Localizacidn de los posibles lugares para establecer una franquicia.

Uno de los primeros pasos al establecer una nueva franquicia, es por supuesto la seleccién
del fugar para su localizacion.

La seleccion del lugar debe ser uma prioridad, tanto para Mex-Fey como para el
franquiciatario. Por lo que serd necesario tener un grupo profesional o asociarse a alguna
empresa que se dedique a desarrollar estudios de mercado, con el propdsito de asistir 2 los
franquiciatrios y presentarles opciones de los lugares mds adecuados, para que ellos elijan
¢l que mis se amolde a sus objetivos.

Desde el momento en que algin franquiciatario empiece el proceso de seleccion de la
localizacion de su franquicia, ¢l grupo especializado de estudios de mercado, buscara el
lugar mis adecuado a sus objetivos, con una gran seguridad, funcionalidad y por supuesto
con un pran porcentaje de probabilidad de ganancia econdmica. Mex-Fey tendrd que
asegurar que ¢l lugar es ¢l adecuado por la ¢l éxito de la franquicia, por lo que la vnica
posibilidad de pérdidas econdmicas serd el mal manejo del mismo franquiciatario, Por la
anterior razon es muy aconsejable que el franquiciatario este altamente envuelto en el
proceso de seleccion del lugar,

De esta manera al unirse el franquiciatario con el equipo de localizacidn, se lograrin
conjuntar planes y necesidades reales del mercado, con Jos intereses dcl franqulcnatano con
lo que a capacidad de seleccion podra ser mas acertada

El estudio de mercado de las franquicias "Best Tune-up" se procurard que sea de los més
completos y asertivos de la industria. Se'sabe de la importancia que la localizacion de un
negocio tiene, por lo que a cada franquiciatario se les ofrecerdn las mcjores opciones para
establecer su franquicia,

Debido al cnorme problema que existe en nuestra ciudad para - encontrar - espacios
adecuados, Mex-Fey no serd tan rigido para las especnﬁcacnones del local, peto obviamente
¢! local tendrd que tener algunas caracteristicas que son mdispensables pam elk
establecimiento de la franquicia, como se explicé anteriormente.

Por lo que Mex-Fey se hara cargo de asignar una profesional distribucién de equipo para
cada local en particular. Para lograr este objetivo se tendrd un grupo adecuado de personas
encargadas de hacer lay-out para cada uno de los locales de la fmnqulcm
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El principal objetivo de una distribucion efectiva del equipo dentro del taller ¢s desarrollar
sistemas operativos que permitan ¢l servicio rdpido, efectivo, con la calidad desenda y que
produzca una mayor ganancia. Por lo tanto la distribucion abarcard el control de

_inventarios, mancjo de materiales y equipos portatiles, programacion de reparaciones,

recorrido del automévil, acumulacién de automéviles, entre otros factores. Todos estos
clementos deberdn integrarse cuidadosamente para alcanzar la meta establecida,

Una distribucion de equipo deficientes resultan en costos de  consideracion.
Desafortunadamente, la mayorfa de estos costos son ocultos y, en consecuencia, no pueden
ser expuestos con facilidad. Los costos de mano de obra indirecta correspondientes a
movinientos de gran distancia, regresos, demoras y suspenciones del trabajo debidos a
congestionamientos, son caracterfsticos de un lugar con una distribucion de equipo
anticuada. Por lo anterior es muy importante que cada establecimiento de la franquicia
tenga una distribucion adecuada.

i) Bolsa de trabai

También dentro del paguete de franquicia se ofrecerd un Bolsa de Trabaje que incluira tanto
técnicos como personal administrativo.

Mex-Fey quicre oftecer un servicio tan dptimo a los franquiciatarios, que éstos tendran la
opcidn ‘de elegir a su equipo de trabajo del grupo de personas especializadas y

cuidadosamente seleccionadas por el grupo de "head-hunters” de Jas franquicias "Best

Tune-up".

El franquicitario podré elegir sélo el grupo de técnicos, o también al gerente de la
franquicia. Este servicio tiene el propdsito de que cualquier persona que .no. haya
emprendido un negocio propio anteriormente, pucda poner su propia franquicia en donde le
serdn proporcionados todos los empleados incluyendo un gerente profesional que maneje
clara y efectivamente la franquicia.

Uno de los mas lmponanles beneficios, que los franqulcmanos dnsfrumtn es el pmmma ’

de soporte de mercadotecnia de la franquicia, en donde cada elemento del programa seré
disefiado para ayudar a generar maximas ganancias. Pero debido a Ia importancis que la
mercadotechia tiene en un sistema de franquicias, este tema se verd en un capitulo posterior.
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L.a publicidad dentro de una franquicia cs esencial, por lo que es de fundamental
importancia establecer las cuotas publicitarias desde ¢l comienzo. Las cuotas publicitarias
no se considerardn como ingresos para el franquiciante, par lo que deberdn mantencrse
separadas.

Debido a que el manejo de cuotas publicitarias es un tema muy delicado, y puede ser
causante de numerosos problemas con los franquiciatarios, se recomienda trabajar con una
empresa publicitaria, que se ocupe de la publicidad de la franquicia, Ja cual tendrd una
cuenta separada para las cuotas de publicidad y ésta tendrd la obligacién de informar al
franquiciante y los fr‘mqmcmtanos de In manera en que cs utilizado ¢l dinero del fondo de
publicidad.

Sin embarge dentro del paquete de franquicia estard incluida Ja cuota de la publicidad
inicial.

ix) Manuales de operaciones.

La piedra angular del programa de franquicias es el manual de aperaciones. Este contendrs
todo el scguimiento que Hevard la franquicia, es decir vendra explicado clara y
detalledamente et "know how" que el franquiciatario tendrd que seguir al pie de la letra,

Cuda franquiciatario deberd firmar un recibo para ‘cada ‘manal; porque dste no ‘sélo
especificara el sistema, sino también contendré secretos de la franquxcm y serd cntregado al
fxanquicmmno en calidad de préstamo durante el perfodo del contrata, pefo este ‘serd
siempre propiedad del franquiciante.

Posteriormente se dard una gufa para realizar el manual de operaciones de las franquicias
"Best Tune-up".

E} desarrolle de una franquicia requiere ademds de una base técnica sélida, el desarrollo de
sistemas operativos eficientes. Por lo que se estd” desarrollando’ un - sistema de

administracion de los servicios de reparac«bn que al mcorporarlo ala franqulcla haré muy
eficiente Ia operacion de taller.

Este sistema permitird Hevar un contro} operativa y ndministrativo de - 1os talleres
franquiciados. El sistema se estd disefiande bajo el concepto .conocido coma MRP-II
(Planeacion de Recursos de Manufactura) el cual incorpora diversos médulos tales como:
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planeacién de las reparaciones, control de inventarios, compras, facturacién, control de
piso, cteétera,

Para su desarrollo se integrard informacion bisica de las operaciones del taller. Esta
informacion consiste, entre otros puntos, de los siguiente: operaciones basicas y tiempos de
realizacién, refacciones y materiales utilizados, costos unitarios, etcétera,

Posteriormente, se disefiard e implantard cl sistema con la informacion basica obtenida.
Asimismo s establecerdn los requerimientos de cquipo de cémputo necesarios para
sustentar al sistema de tal manera que se obtenga la mejor operacion al menor costo posible.

Se hard una implementacion piloto, y unr vez probados los sistemas desarrollados, se
realizardn los cambios necesarios, para producir una version comercial, la cual incluird
manuales de operacidn,

El SASR se integrard entre otros, de los siguientes mddulos principales: programacién de
las reparaciones, inventarios, costos, facturacidn, control de trabajo, compras, entre otros.

El modulo de planeacidn de los reparaciones asignara las reparaciones a los diferentes
técnicos o mecdnicos. Definird el tiempo que requiere cada reparacion y con ello conocerd
cuando serd posible asignarle una nueva reparacion. Al término de cada reparacion, el
operario , a través del modulo de control de piso, informard al sistema estar disponible y dar
inicio a ia siguicnte reparacién. Podrdn existir diversos criterios de asignacion tales como:
tipo de vehiculo, tipo de reparacién, prioridad en la asignacion, etcétera.

Ei modulo de control de inventarios generard los requerimientos de piezas de repuesto a
utilizarse en los vehfculos de acuerdo a ia informacion proporcionada por los propios
mecdnicos, Ilevard un control de inventarios, entre otras funciones,

El médulo de costos proporcionard los costos asociados a ia operacion del taller; Estos
costos podrdn ser actualizados regularmente. Asimismo, serd una fuente de informacion
para mantener una adecuada politica de precios de los talleres franquiciados.

El médulo de facturacién tomard informacion de los médulos de pla:v‘lcacién‘ de las
reparaciones, control de piso, de costos y de control de inventarios, para que con ello pueda
generar las diferentes facturas de los servicios realizados en el taller,

El médulo de contabilidad generard las diferentes cuentas de contabilidad a partir de las
facturas de servicios y compras. o
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El modulo de compras generard las drdenes de compra y reposicion de refacciones y
materiales de acuerdo a una politica preestablecida de abastecimiento. Con este mddulo se
realizardn de una manera automdtica, los requerimientos necesarios para generar las
compras indispensables para tener un adecuado manejo de inventarios.

Bste serit uno de los sistemas de administracién mds completo y eficiente que los que
existen actualmenie en el mercado, y serid una gran herramientas para fa efectiva operacion
de las franquicias "Best Tune-up”.

4.1.7 Servicios de la franquicia.

Los franquiciatarios de Jas franquicias "Best Tune-up" conlardn con un completo
departamento de servicios, el cual estard integrado por experimentados profesionales que
tendran la mejor disposicion para resolver cualquier problema téenico u opcrauonal quc
pueda ocurrir en cualquiera de las franquicias.

Pero conio fa mejor forma de manejar los prohlemas es resolverlos: antes de que sucedan,
este grupo de asesores estardn siempre en contacto con los franquwlalanos, y si éstos nencn
cualquier duda con una simple llamada lclefémca a lns oﬁcmas cenlmles se les podni
asesorar cn cualquier momento.

E! franquiciante debe informar constantemente a sus franquiciatarios sobre el mancjo de Ia
franquicia en general, Para lo cual, s¢ proponen dos medios de comunicacion:

® un boletin semanal o quincenal,
® 0 bien una red computacional.

Esto tiene ¢l propdsito de proveer a) fr:mqulcnamno de mfomwcnén nclual como nucvas ’
politicas y procedimientos, horarios de capacitacion, consejos y sugerencms de olros
establecimientos de la franquicia, nuevos programas de la franquicia, informacion acerca de
nuevos franquiciatarios, o bien acerca de la familia de las franquicias "Best Tunc up '
informacion acerca de nuevas técnologlas del ramo dlspombles enel mercado, consejos
técnicos, asi como un sistemas de sugerencias ¢n donde no solo el franqulcmme ¥ los
franquiciatarios podran participar, sino todos y cada uno de los cmpleados que confomxan
la franquicia, entro otras cosas. .
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Por supuesto el medio mds conveniente es una red computacional, pues a parte de todas las
ventajas que ésta puede ofrecer, la comunicacion es wn poco mds personalizada que con un
boletin, y el acceso a la informacion sera mucho mds amplio.

El sistema de franquicias ha tenido un gran impacto en la economia de muchos paises, la
influencia que ésta ha tenido en los nuevos empresarios, en el comportamiento de los
consumidores de bienes y servicios, y en gencral, en la comercializacién de bicncs y
servicios, ha sido enorme. Debido al gran nimero de franquicias que existen en nuestro
pais, al desarrollar una nueva, se tiene que cuidar que ésta sca muy innovadora y que
ofrezca mucho mds que las existentes. ‘

Las franquicias "Best Tune-up", se pretende que sean de las mds completas, que satisfagan
las necesidades, ¢ inclusive que éstas vayan mds alld de las expectativas de los
consumidores.
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4.2 Guia prdactica para el manual de
operaciones, la seleccion de los

franquiciatarios y la organizacion del
franquiciante.

Tanto el manual de operaciones como la correcta eleccion de franquiciatarios, son dos
aspectos claves en el establecimicnto de una franquicia, En este punto se dard una gufa con
los puntos mas importanies para ambos factores, Como también una propuesta para la
estructura organizacional de la empresa franquiciante,

4.2.1 Desarrollo del manual de operaciones.

Ya se ha dicho anteriormente la necesidad de disponer de uno o més manuales de
operaciones. En In practica, ¢l franquiciatario va a tener su primer contacto con el manual
cuando lleve su proceso de entrenamiento o formacion, para Juego quedarse con é) y
utilizarlo como guia mientras dirige su negocio.

El manual debe contener por escrito y claramente explicado el método con el cual se
desarrollardn las franquicias "Best Tune-up". La razdn por la que esta informacion deba
realizarse por escrito es para que ésta cste protegida mediante la Ley de Fomento y
Proteccion de la Propiedad Industrial. Gracias a ello, el manual serd parte esencial del
sistema legal con el que Mex-Fey proteperd sus ideas, sistemas y secretos comerciales.

El manual debe ser muy extenso y cubrir con detalic todos Jos aspectos del dia a dia del

taller, no solo para servir como guia sino también para intentar darle la mayor proteccion
legal posible.

A continuacion se comentaran los principales apartados que se deberdn encontrar en el
manual de operaciones de la franquicia "Best Tune-up”.
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El manual debe contener determinados comentarios introductorios que expliquen la
naturaleza de Ia franquicia y Ia filosofia que debe existir en los establccimientos. Esta
introduccidn debe indicar en términos generales lo que Mex-Fey espera de sus
franquiciatarios y lo que éstos pueden esperar de! franquiciante.

Si Operati

A continuacion debe figurar una detallada descripeion del sistema operativo del taller,
explicando como sc establece e inicia la operacién y cémo y por qué encajan entre sf los
diferentes clementos que constituyen a la franquicia.

Detalle de los Métodos Operati

En esta seccién habra que tratar el tema del equipamiento que se va a precisar. Deberd
detatlarse con claridad de que partes consta el equipamiento, cudl es la funcion de cada
clemento y cémo debe operarse. También deberd indicarse cdmo solucionar los problemas
y averias mas sencillas que puedan surgir, aunque en este aspecto los franquiciatarios
tendrdn el servicio de mantenimiento y reparacion de Mex-Fey a su completa disposicion,
en cualquier momento que lo necesiten.

Instrucciones para operar.

En esta scccion se deberdn explicar clara y detalladamente todos los factores para la
adecuada operacion del taller, entre los que estin:

a) Dias y horarios del negocio.

b) Patrones comerciales.

) Horarios yturnos de personal. |

d) Procedimientos standard.

¢) Apariencia del personal, como por ejemplo el uso de uniformes.

f) Procesos de formacién del personal. _ v _
2) Procedimiento de contratacién del personal y guia sobre las obligaciones legales en el
campo. o . '

h) Procedimientos disciplinarios con el personal y obligaciones legales que el
franquiciatario tiene que cumplir como contratador de trabajadores.

)
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i) Procedimientos para despedir al personal haciendo uso de las leyes.

) Politica de precios. -

k) Politica de compras.

1) Servicios y sus standard de calidad.

m)Obligaciones del personal. Se debe incluir ima detallada descripcién de la funcién de
cada miembro del personal, indicando no solo la naturaleza y extension de sus
obligaciones, sino también los métodos y procedimientos que tiene que adoptar para
Hevarlns a cabo. Todas estas funciones se les explicardn a los trabajadores en su
entrenamiento,

n) Pago de la "Cuota de Franquicia”, indicando detalladamente el modo de calcular y
contabilizar los pagos, adjuntando los formularios nccesarios.

0) Contabilidad. Debe especificarse el modelo a utilizar por el franquiciatario, y el flujo de
informacion que debe entregarse al franquiciante, para quc pueda ayudarle a dirigir y
cantrolar el negocio. En el manual se debe incluir modelos de todos y cada uno de los
formularios que se vayan a utilizar, y las instrucciones para que la fomm de llevar la
contabilidad sea claray completa.

p) Marketing y publicidad. Se debe dar una gulfa basica sobre publicidad en el local del
negocio, y las técnicas de mercadotecnia a utilizar, acompafédndolo de una lista d¢ las
casas que "no" se deben hacer.

q) Control de nombres y marca registrada.

r) Seguros. Detalles sobre el tipo de cobertura adecuada, o tal vez en este caso Mex-Fey
ofrezca o recomiende un modelo, en donde se mclunrﬂn Ias mdlcacloncs sobre la
contratacion,

Formularios necesari

Esta seccion tendrd que dedicarse a todos los formularios standard qut. sean nccesanos
Ademis de los ya citados habrd que incluir:

a) Los fonnularios para contratacién de personal que la nommativa vigente indique.

b) Los contratos con los gerentes y/o empleados, exigiéndoles mantener en secreto los
miétodos y técnicas comerciales del franquiciante, no utilizindolas para uso panlcular ni
reveldndolas bajo ningiin concepto, salvo para el cumplimiento de sus responsabllldades
como empleados.

¢) Otros contratos que se utilicen durante I vida del negocio.

d) Formularios de trabajo estandarizados para todos los establecimicntos franqu‘iciados.’

i
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Caracteristicas técnicas.

Esta es una de las partes méas importantes que tendrd el manual del franquiciatario de las
franquicias "Best Tune-up”, ya que en esta parte se debe incluir .un detallado andlisis
técnico de los equipos utilizados, se tiene que ampliar la informacion que se dio en los
Métodos Operativos. Es conveniente que cn esta parte se ponga el manual de instrucciones,
que el fabricante adjunta con el equipo, con el informe téenico que debe preparar el equipo
técnico de la organizacion del franquiciante.

Directorio del franauici

Se debe incluir un directorio sobre todos los miembros de la organizacién de la franquicia,
indicando a quién se debe consultar cuando surge un determinado problema en cualquicr
estableciimiento de la franquicia.

\venda telefini

A parte de los teléfonos anteriores, se debe incluir un directorio con los teléfonos de los
otros establecimientos de la franquicia, y de los servicios usuales como por cjemplo el
mantenimiento.

La informacién anterior es lo que basicamente debe venir en el manual de operaciones, asi
€omo otros puntos claves como:

o Necesidades de stock.
o Relaciones con la clientela.
¢ Gurantins y quejas con los clientes, entre otros.

La franquicia "Best Tune-up” debe estar consciente de la necesidad de estar revisando
constantemente los sistemas y métodos de la franquicia, 'y debe introducir los cambios que
se consideren oportunos para conseguir que la franquicia se mantenge en primera linea de
mercado. Estos cambios y variaciones deben ser reflejadas en suplementos y se deben
adadir al Manual de Operaciones para que el franquiciatario esté en’ todo momento
informado y al dfa sobre la situacion de la franquicia.
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4.2.2 Seleccion de los franquiciatarios.

La seleccion de los posibles franquiciatarios es de vital importancia, sobre todo en las
primeras franquicias. Pues, de cualquier modo, la capacidad de elegir a la gente correcta se
va a ir desarrollando con la experiencia.

A continuacion se presentan algunas consideraciones a las que deben prestarse atencion al
clegir a los franquiciatarios.

Iratos Especiales.

Uno de los errores mds habituales del franquiciante novato es el estar excesivamente
dispuesto a accplar a sus primeros franquiciatarios y darles un trato cspecial. Esto es
comprensible dado que, se ha tenido que hacer un fuerte desembolso de dinero para montar
Ia franquicia y la operacion piloto; por lo que, estard deseando expandirse y recobrar parte
de la inversion lo antes posible. En este momento, es cuando Mex-Fey necésila tener urios
nervios de acero, pues serd cuando mas vulnerable estara.

Si el franquiciatario no satisface todos los requisitos que Mex-Fey solicite en todos los
sentidos, serfa un gran error aceptar como franquiciatario a una persona sélo por el hecho
de que desea adquirir una franquicia. En muchas franquicias ha sucedido que al estar
plenamente establecidos, desean deshacerse de algunos de sus primeros franquiciatarios, a
Jos que aceptaron porque entonces no encontraban a otros, y no porque cumplieran todos
los requisitos: Cuando el franquiciantc estd bien establecido, se permite el lujo de ser
selectivo, pero esto no solo debe ser cuando ya estdn bien establecidos, sino desde el inicio
de la franquicia. ‘

Al igual que Mex-Fey fue paciente para encontrar es sitio deseado para establecer el local
de la operacion piloto, deben ser también pacientes con la seleccion de los primeros
franquiciatarios y esperar a encontrar a la persona comrecta; a la larga, podtén comprobar
que de esta forma fue mucho més rentable.

Por otro lado también es comiin que el fl'aanlcml\le este dlspuesto a hacer lmlos especlales'
con sus primeros franquiciatarios con e} fin de atraerlos.y tener una riplda expansnélt Pero
esto serd también un error, debido a que generalmente esta situacion va a genesar problemas.
en ¢l futuyo, dificultando el control sobre estos frnnqulcmmnos, ya que se considerardn un-
“caso especial" y, por lo tanto merecedores de un "trato especial”. Pero principalmente
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estard el problema de que todos los franquiciatarios merccen el mismo trato y por supuesto
las mismas condiciones, y un trato especial para Jos primeros franquicitarios originaria
serios problemas con los demis franquicitarios.

Perfil del franguiciatario.

Este perfil del franquiciatario lo desarrollard Mex-Fey a medida que el ninero de sus
franquiciatarios se incremente. Es decir, conforme vaya adquiriendo experiencia eon los
franquiciatarios, ird creando una serie de caracteristicas que buscard en los siguientes
franquiciatarios, por ejemplo, un rango de edad, tipo de instruceién, tenaz, entusiasta, nivel
ccondmico, entre oros,

Recursos Financi

Es importante que el futuro franquiciatario disponga de dinero suficiente, al menos para
montar ¢} negocio; o bien que cumpla con los requisitos para solicitar la ayuda de crédito
ofrecida por el programa de apoyo de Mex-Fey. Gracias a este programa de apoyo
financiero, los franquiciatarios no tendran que buscar una empresa que se adecue a sus
necesidades, pues este programa tendra varias opciones y por supuesto serd totalmente de
acuerdo a las condiciones de la franquicia.

Pero conviene mencionar que si el franquiciatario nunca ha arriesgado dinero propio, muy
bicn podria estar tentado de abandonarlo todo ¢n caso de que se encuentre en dificultades,
en lugar de trabajar duro para resolverlas. Un compromiso financiero de capital propio
genera un considerable incentivo, y siempre suele ser mas seguro.

Franauiciatarios individual

Generalmente es mds conveniente tener como franquiciatario a un individuo tenaz y
ambicioso, pero cn algunas ocasiones una empresa establecida o un grupo de socios pueden
resultar también excelentes franquiciatarios. Esta franquicia no tiene un costo de instalacion
tan elevado como olras franquicias en las que es muy comtn que los franquiciatarios sea un
grupo de socios, pero pude suceder que "Best Tune-up” tenga franquiciatarios también de
este tipo.

Pero para que un grupo de personas tengan éxito al adquirir una franquicia, es de’ vita)
importancia que las reglas queden establecidas desde el principio, y la participacion que va
a tener cada uno en la ganancias.
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También existe la posibilidad de que empresas establecidas se conviertan en
franquiciatarios, lo cual trac algunas ventajas como que adquieren el "know-how" de la
franquicia de manera inds efectiva, haciendo un dptino uso de sus recursos; en estos casos
seria conveniente exigir que se cree una division especial en fa empresa, o incluso una
empresa subsidiaria, para que se encargue de la direceion de la franquicia, y tenga todo el
contacto con Mex-Fey.

De cualquier manera, la relacion mas habitual es la que se establece entre el franquiciante y
¢l franquiciatario individual, siendo una relacién nwy personal cuyo éxito es la clave del
buen funcionamiento tanto del establecimiento como de la franquicia en general,

Salud.

Un franquiciatrio individual debe ser sano y vigoroso para poder soportar el esfuerzo fisico
y la tensién nerviosa, El trabajo de poner a funcionar una franquicia es muy pesado y las
horas de trabajo son lurgas. La tension nerviosa serd originada obviamente porque se estd
iniciando un negocio y tendrd una gran expectativa de ver cémo va a funcionar éste.

Es importante desde el punto de vista det cliente, que el franquiciatario presentc‘uh aspecto
saludable, limpio y ordenado, pues de alguna manera hard que la franquicia. mantenga
también estas cualidades.

Expericnci

Como se ha dicho anterionmente Mex-Fey no cxigird experiencia previa a sus
franquiciatarios, ya que se dardn un completo programa de formacién. De hecho, algunas
veces resulta mis complicado entrenar a una persona con experiencia que. tiene .0l50s
métodos prcvnstos Pero también, por otro lado, la existencia de ciertos franqulciatarios con
experiencia propia, pucdc ayudar a desarroliar la franquicia y faclhm la introduccion de
nuevos métodos y servicios.

Edad.

La edad es un factor que no suele temer importancia, siempre y. cuando ‘sea lo
suficicntemente mayor como para que sca responsable y maduro, y lo suficientemente
joven y vigoroso eomo para poder trabajar duro.
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En o mayoria de fas {ranquicias, los franquiciatarios tienen entre 30 y 30 afos, pero por
supuesto esto no ¢s una regla, pues también hay casos en los que se ha tenido éxita can
personas de 18 o de 65 afios.

Estado civil

Este dato para las franquicias de origen extranjera parecer ser muy importante, pues
inclusive en algunas es un requisito indispensable. La importancia de este hecho esta a que
muchas veces los franquiciatarios encuentran en su familia un gran soporte, por supuesto
siempre y cnando la familia le ofrezea todo el apoyo moral que la persona necesite,

Pero en el caso de Mex-Fey el estado civil del franquiciatario no serd de ninguna manera un
requisito, lo que si es importanie es que al menos se tenga una reunidn con el
franquiciatario en su domicilio, pata observarla en su enlorno y prestar atencion a su modo
de vivir y comportarse, tal vez con esto no se tenga una plena idea de la forma de ser del
franquiciatario, pero si servird para tener una imagen mas concreta de ¢él..

Independencia.

Si ¢l franquicintario no se siente capaz de manejar el negocio por si mismo, Mex-Fey le
ofrecerd un gerente totalmente capaz y confiable para manejarlo, Pero, de cualquier manera,

el franquiciatario debe ser lo suficientemente independiente para tamar la dccmén de

adquirir la franquicia y lucgo para tomar decisiones dentro de ésta.

Tambi¢n se debe tener cuidado con los franquiciatarios  excesivamente independientes,
pues serd muy dificil que se acoplen, por lo mismo, a un sistema de franquicias, y no se
someterdn completamente a las normas y requisitos de la franquicia.

Confianza.

Es esencial en la franquicia, que la relacion existente entre el franquiciatario y Mex-Fey que
es el franquiciante se base en la confianza y ¢f respeto. Mex-Fey debe estar segiiro de que
la persona que adquiere su franquicia es alguich en el que puede creer, alguien que serd
honesto al declarar sus ingresos para dar su cuota correspondiente de la franquicia, alguien
que dard o sus clientes y empleados un trato honesto y correcto. Mex-Fey se debe sentir
totalmente capaz de confiar plenamente en él. Y por otro lado el franquicimario debe ser
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también capaz de confiar cn el franquiciante. para lo cual Mex-Fey tiene que ganarse esta
confiunza,

Capacidad de organizacion.

El franquiciatario debe ser capaz de organizarse para poder dirigir su negocio, haciéndolo
acorde al sisiema disefiado por el franquiciante, Desde las primeras reuniones, deberdn
indicar si dispone o no de esta capacidad, para lo cual ambién servird la visita a su
domicilio. Una forma de calibrar su sericdad y forma de trabajar puede ser en la manera en
que realiza preguntas sobre el sistema de la franquicia, por el esfuerzo que realiza para
revisar y analizar el contrato, por su interés en visitar otros locales, entre otros factores,

También es importante darse cuenta si serd receptivo en cuanto a la formacién que va a
recibir, si tendrd la capacidad para asimilar toda la informacién, y luego aplicarla a su
situacién particular, manteniendo una total confidenciabilidad.

Dado que van a tener que trabajar juntos, verse y escucharse constantemente, y dado que
son mutuamente dependientes, es de vital importancia que el franquiciante y el
franquiciatario se lleven bien y s respeten. :

Entre los dos debe existir compatibilidad, ya que van a lrabajar umdos por el mismo
objetivo, el éxito de la franquicia, y se necesitan uno a otro para conscgulrlo el éxito de
ambos va a estar inevitablemente entrelazado.

Decisidn final

Al seleccionar al franquiciatario se debe tener exceso de precaucién. Nunca se debe dejar
llevar por la primera impresion, ni porque tenga la inversion inicial a la mano; todos Ios que
quicran comprar la franqulcna deberan ser cuidadosamente estudiados.

La decisién final sobre aceptar a un individuo como franqunclmno debe ser tomada umca y
exclusivamente por los directivos de Mex-Fey, que en este caso son los pmpleunos de la
empresa franquiciante, También seria conveniente; si se desea, consultar . con otros
franquiciantes con experiencia, para seleccionar a Jos franquiciatarios. [
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Se puede decir que la mejor forma de seleccionar a los franquiciatarios es deliberadamente,
solo siendo cautos y disponiendo del ticmpo necesario para hacerlo con minuciosidad.

Esta decision serd vital, tanto como para el franquiciatario, como para ¢! ranqtriciante; pues
para Mex-Fey pone en juego la reputacion de su negocio, sus ingresos futuros y su
capacidad para vender nuevas franquicias; y para el franquiciatario estard en juego su
nversion.

Cowo se pudo observar estos dos puntos son esenciales para el buen funcionamiento de la
[ranquicia, y ya sea para la ¢laboracién del Manual de Operaciones, como para la seleccién
de los franquiciatarios, s¢ debe ser muy cuidadoso de que no se escape algin detalle por
minimo gue &ste sea.

4.2.3 Organizacion del franquiciante.

A medida que 1a franquicia crezca se debe ir estructurando organizadamente, para su optima
direceion.

Como cn todo negocio o empresa, lo logico serd crear 'y ampliar la. organizacién
gradualmente a medida que la empresa franquiciante crezea, Obviamente, no serfa prudente,
desde el punto de vista financiero, contratar mucha gente al principio, cuando aun no hay
franquiciataries. Por otro lado, es imprescindible que tedos los franquiciatarios,
especialniente los primeros, reciban un servicio completo por parte de organizacion
franquiciante y, para ello, se tendrd que haber - preparado a conciencia " a.la gente
especializada que formara cada grupo, de modo que sean capaces de asistir a los
franquiciatarios en todo o que puedan necesitar.

Por lo tanto, va a ser una cuestién de eleccién del momento oportuno y de hacer uso del
buen juicio de la osganizacidn franquiciante para asegurarse de que se dispone en todo
momento del personal suficiente para atender las necesidades de la organizacion y de los
franquiciatarios.

Evaluar estas necesidades va a exigir un cuidadoso andlisis ya que supondrd un costo

financiero para Mex-Fey. Hay que tener cn cuenta de los gastos que han surgido y surgirdn

cn ¢l inicio de la organizacion, en el cual no se cuenta con ningin ingreso. Por lo que se
debe prever, que en estos dos primeros aflos de inicio de la franquicia, o més probable es
que se produzcan pérdidas,
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Hay gastos inevilables, como el registro de la marca, publicidad inicial, salarios del
personal, gastos de oficina, viajes, servicios externos, establecimiento de la operacién
piloto, etcétera, estos gastos se estin generando antes de que se establezea ningin
franquiciatario, y por lo tanto, antes de que se cobren regalfas, o cuotas de franquicia, y los
ingresos obtenidos con el establecimiento de la operacidn piloto, no se pueden comparar
con los grandes pastos del inicio de la franquicia.

Fuentes de ingreso.

La mayor fuente de ingreso para Mex-Fey serdn primeramente las cuotas de franquicia y
posteriormente las cuotas de continuidad, y se debe cuidar que éstas cubran todos los gastos
de la organizacidn y por supuesto dejen una ganancia. Cada franquiciatario serd una fuente
de ingresos segura y creciente. A medida que éste aumente sus ingresos, las regalfas para
Mex-Fey serdn también mis altas, y también es probable que puedan originar una
expansion adicional de la franquicia, ya sea ampliando su propio local, o bien adquiriendo
otros nuevos.

La naturaleza temporal del contrato de franquicia, con el correspondiente cobro de cuotas
asegurado, s una de las grandes ventajas de la franquicia respecto al comercio ordinario
que, por ejemplo, se tiene que vender cada mes un nimero determinado de unidades de un
producto de marca X, exigiendo para ello disponer de una fuerza de ventas, de continuas
promociones, y con el riesgo de poder ser sustituido en cualquier momento por otra marca
competitiva. ’ C

Estos factores influirdn en la organizacion de la franquicia. Bésicamente cada grupo que
formaré la empresa franquiciante, no debe ser muy numeroso pero si la gente que lo forma
muy competente; esta gente debe ser flexible y muy trabajadora. Desde luego, no hay duda
que dirigir la franquicia "Best Tunc-up” exigird una enorme dedicacién de tiempo y
esfuerzo, : : ‘

Se propone que la empresa se divida en las siguientes dreas:

Finanzas.

Ventas.

Mercadotecnia del servicio _

Operacién del negocio, incluyendo investigacion. -

® ® o

A continuacion se examinardn brevemente cada una de estas areas.
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FEinanzas.
Es muy conveniente que se tenga un equipo de personas expertas para el drea contable.

El Sistema de Administracion dc los Servicios de Reparacidn, tendrd un médulo
especialmente dedicado a la contabilidad de la franquicia, lo que facilitard infinitamente el
control de ésta. Y éste serd un sistema de contabilidad lo suficientemente sencillo como
para que pueda ser manejado sin complicaciones por los franquiciatarios, una vez que se les
ha formado y aconsejado convenientemente. Al franquiciatario se le deberdn ir solicitando
informes y extractos contables, por lo que es de vital importancia que haya comprendido
previamente cdmo debe hacerlo y cuales son los datos que debe incluir. Es preciso hacer
que ¢! franquiciatario cumpla con esta tarea y, una vez recibida la informacion, evaluarta
correctamente.

Sin embargo se debe tener un equipo en el drea contable, ya que éste se hard cargo de las
finanzas de Mex-Fey, controlando la informacion contable de todas las franquicias. Otra de
las funciones de este departamento financiero serd la de dar asesoramiento y guia al
franquiciatario en temas tales como el pago de salarios, regulaciones y leyes sobre ¢l
empleo, la necesidad de realizar auditorfas, inventarios, entre otros. Todas estas tareas van a
exigir que ¢l personal de la organizacion de! franquiciante tenga una amplia experiencia
pero, y aun mds importante, sera preciso que estén plenamente involucrados en el negocio.

Este es uno de los departamentos que tendrd mas crecimiento y necesitard un especial
control, por lo que serd necesario que a medida que la franquicia crezca se tendrd que
contratar personal adicional, pero por supuesto esto no sera imprescindible en los
comienzos dc a franquicia.

También ¢s conveniente que cuando se haga preciso entablar relaciones con los asesores
profesionales de Mex-Fey, la funcidn le corresponderd a los directivos de ésta. Es muy
importante que este contacto con los asesores tenga una continuidad, para ayudar a
solventar los posibles problemas que vayan surgiendo,

B .E l[ﬁ e .

Iniciaimente son ios directivos de Mex-Fey (propietarios de la franquicia), los que deben
realizar el marketing y la venta de los primeros estableciinientos franquiciados. Se debe
explicar perfectamente a los posibles franquiciatarios el contrato de franquicia,
detailandoles los servicios incluidos en ese contrato, al tiempo que se les acompaita a visitar
los establecimientos que ya estdn en marcha.
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En estos primeros momentos los propietarios del negocio son Ia persona méds indicada para
cjercer esta labor, ya que serdn los que mejor entiendan la motivacion y las preocupaciones
del franquicitario que quiere montar un fiegocio propio.

El contratar  a un profesional de la venta independiente es un peligro potencial en la
primera ctapa de la franquicia ya que no conocerd interiormente el negocio y, ademds, no se
puede confiar ciegamente en los juicios y valores morales de una persona que no se conoce,
para convencer a los posibles cliente que inviertan en esta franquicia. Mientras que el
asesoramiento es muy beneficioso, ¢ incluso necesario, para elaborar el paquete de
franquicia y redactar ¢l contrato tipo, tema de esta tesis, No es muy conveniente contratar
profesionales que NO correspondan a la compania para vender Ja franquicia, aunque por
supuesto pueden existir grandes excepciones.

Conforme la franquicia vaya creciendo se necesitard ayuda a la hora de promocionar y
vender la franquicia, pero el personal a contratar deberd ser analizado individualmente y
con detalle, debera recibir una formacion exhaustiva y, por supuesto, sus referencias de
empleos previos deberdn ser impecables. Como alternativa, podra considerarse la
posibilidad de transferir alguna persona que pertenezca a la organizacion, por ejemplo de)
drea operativa a) drca de ventas. La ventaja de utilizar personal interno es que conocen bien
a la franquicia y , ademds también se tiene un conocimiento sobre la capacidad e integridad
de 1a persona. El departamento de marketing y venta de Ja franquicia, serd uno de los més
delicados, pues el mas minimo error repercutird gravemente en la toda la franquicia.

La persona especislizada en esta actividad dentro de la empresa debe ser muy bien
remunerada, con revisiones regulares de salario y buenas condiciones de servicio. Nunca
deberd fijarse su salario en funcion de) nimero de franquicias que haya vendido, ya que en
este caso se perdera algo tan esencial como su capacidad de independencia para decir "no” a
una persona que solicita adquirir una de la franquicias, pues el decir "no" afectard su
salario, y estard dispuesto a aceplar a cualqulcm E! objetivo en este caso serd, conseguir, y
retener, un buen profesional, con aspiraciones, y que offezea buenos resultados; esta
persona proporcionara un enlace esencial con los franquicitarios.

Se debe ser muy paciente para la operacién det marketing y la venta de las franquicias, es
imposible obtener resultados al instante, no se puede presionar al posible franquiciatario de
ninguna manern, pues si se hace esto seria totalmente perjudicial para ambas partes.
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Marketing del servicio.

En los primeros dias de la actividad franquiciadora, Ia actividad de mercadotecnia no es tan
amplia. Pero si es conveniente empezar a elaborar la mercadotecnia del servicio desde los
inicios de la franquicia. Como se habia dicho en el capitulo anterjor lo mds conveniente es
asociarse con una buena agencia de publicidad, manteniendo esta cueta publicitaria aparte
de la cuota de franquicia.

La preparacién de una campafia y un buen trabajo de discfio que sirva para crear y asentar
una bucna imagen de fa franquicia es absolulamente imprescindible; y ya sea que se cree un
drea de publicidad dentro de Mex-Fey, o que se asocie con una agencia publicitaria,
sicmpre se debe estar pendiente del rumbo que ésta debe tomor y si realmente es la
conveniente,

El éxito de la franquicia dependerd gran parte en la técnica mercadol6gica utilizada, Habri
que hacer publicidad, colocar anuncios, llevar actividades de relaciones piblicas, etcétera;
todo esto deberd valorarse, siendo aconsejnblc empezar con un programa de marketing
sencillo, para evitar gastos excesivos al principio, en donde, més que_ nunca, se debe sacar el
maximo rendimicnto a la inversién,

Aunque sc aconseja que la empresa se asocic a una agencia de publicidad, puede suceder
que a medida que la org,ammcubn va creciendo los directivos de Mex-Fey se sientan
capaces para crear su propio departamento para realizar las actividades promocionales y de
diseiio dentro de 1a propia organizacién. En caso de que esto suceda, habra que disponer de
cierto personal que se especialice en estas tareas, pero se recomienda nunca perder el
contacto con fas agencias de publicidad. especializadas y por supuesto con los propios
franquiciatarios, lo cuales también podrén aportar ideas y experiencia sobre promeciones y
marketing cn general. Si se deseara introducir material publicitario en el punto de venla, se
debe antes comprobar su cficacia utilizndolo con algunos franquiciatarios seleccmnados

Mex-Fey debe tener un interés continuado en las actividades del marketing, lo cual sera
muy positivo para el desarrollo de la franquicia, ademds que demostrard que hay un
compromiso con ¢l éxito de la franquicia.

Este sera un departamento, en donde con toda seguridad, se necesitara de personel adicional
y mucho més conforme la franquicia vaya creciendo. Mex-Fey, como todo franquiciante,
tendra la abligacién de controlar y asesorar al franquiciatario, y este proceso no s6l6 serd al
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principio, sino durante la vida de cada franquicia; los franquiciatarios exigirdn ayuda en
muchisimos detalles necesarios para la puesta ¢n marcha del negocio, y ya que éste esté
establecido seguird necesitando de ayuda.

Este departamento puramente operativo, debe integrarse inicialmente con personal propio
de la organizacion; o bien debe estar formado con por lo menos una persona experimentada
en todos los campos, que haya demostrado su capacidad y que sea personalmente capaz de
realizar todas las funciones necesarias, y que por supuesto esté dispuesto a trabajor duro, y a
eslar presente siempre que se le necesite.

Este equipo serd el encargado de redactar ¢! manual de operaciones, serd también el
encargado de elaborar el adecuado lay-out, por lo que tendra que estar al tanto de todo lo
respectivo al mobiliario y equipos de los nuevos establecimientos, para lo que tendra que
tener experiencia de primera mano en estas funciones. Asi mismo, y como en toda la
organizacion, necesitaran montencr una relacion de confianza, con el resto de los
departamentos, para lograr la completa y satisfactoria formacién de los franquiciatarios.

En las primeras etapas de la franquicia la formacion se llevara a cabo en el establecimiento
de la operacion piloto dirigida por los directivos de Mex-Fey, en donde se tendrd que
explicar cn su totalidad el manual de operaciones, facilitando muchisimo su comprensién e
estar en un taller totalmente equipado y que serd muy parecido, sino es que igual, a los otros
establecimientos franquiciados. Pero cuando la franquicia empnece a crecer ‘serh muy
conveniente crear un depanamemo de formacién, con un_equipo encargado ‘de la
capacitacion del personal, y tal vez sea también necesario crear un local exclusivo para
capacitacion con aulas equipadas con todo lo necesario para slmular uno de los
establecimientos.

Como este departamento es uno de los que tiende a mayor crecimiento dentro de la
organizacion de la franquicia, se propone que éste a su vez se dwnda en cuatro seccloncs,
que son las siguientes;

A. Una seccién que tendra que formar a los nuevos'franquiéiatatios yael pers'o;ial.

B.Otra seccion que se encargaré de reciclar y dar formacién. continuada a los
franquiciatarios y a su pcrsonal Su objetivo serd tratar de localizar y eliminar defectos
en la operacion del negocio, asi como malos hébitos desmollados por el fnnqmcumo 0
su personal, o bien ir introduciendo nuevos métodos o servicios.

C. En todo momento s¢ dispondra de un equipo que ofrezca asesoramiento y ayuda para la
resolucion de cualquier problema que pueda surgir al franquiciatario. '

Pagina 205



Capllo IV

D.Y otra seecidn del departamento operativo de suma importancia sera la eneargada de las
innovaciones en los servicio, métodos y equipos, experimentando con todo tipo de ideas.
Todas las innovaciones que surjan, antes de implantarse en los establecimientos
franquiciados, deberdn probarse en los locales propiedad de la compaiia.

El que se proponga dividir ¢l departamento operativo en estas cuatro secciones no significa
que debe haber personal exclusivo para cada seccidn, sino mds bien todo el personal de este
departamento podré trabajar y contribuir en cualquier de estas cuatro secciones.

Por supuesto que el tamafio y nimero de estas sccciones ird aumentando conforme la
franquicia vaya creciendo.

La organizacion franquiciante debe de contar con una estructura organizativa desde el
inicio, por mas sencilla que esta sea. Pero ldgicamente al ir creciendo necesitara de una
estructura mucho mas completa.

Cuando el personal vaya aumentando, serd muy conveniente tener un director en cada
departamento, ¢ inclusive dividir cada departamento en dreas.

1. Presidente o Director Ejecdlivo.
Vicepresidente o Subdirector Ejecutivo.

2, Director de Marketing.
Subdirector de Servicios de Marketing.
Subdirector del Area de Innovaciones en Marketing.
Subdirector de Ventas y Compras de Equipo.
Subdirector de Ventas Generales.

3. Director Financiero.
Departamento de Contabilidad.
Auditores Internos.

4. Director Operativo.
Subdirector Operativo,
Equipos Técnicos.
Subdirector para los Locales propios de la Organizacion.
Subdirector para los Establecimientos Franquiciados.
Subdirector de Innovaciones.
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5. Director del Departamento Legal,
Subdirector administrativo.

En adicion a las ayudas internas de la compailia, siempre es conveniente tener una
continuidad con las asesorfas externas, Cuando los asesores han conocido la franquicia
desde sus inicios, resulta muy conveniente, pues éstos ya estin familiarizados con la
situacion. Pero cuando la asistencin externa entra cuando ha pasado un tiempo de
establecida la franquicia, es preciso explicarles en sumo detalle la situacién de la franquicia.

La estructura organizativa presentada anteriormente ne ¢s, por supuesto, para la ctapa
inicial de la franquicia. Las necesidades iniciales que tendra Mcx Fey, se pueden enumerar
de la siguiente manera:

= Venta de las franquicias.
Directivos de Mex-Fey, junto con un buen asistente.

=> Marketing del servicio.
Directivos de Mex-Fey y una buena Agencm de Publicidad.

= Operacioncs.
Una persona escogida y transferida desde ¢l personal existente en la operaciones previas
de la compaiiia, que retna todas las caracteristicas..

= Equipo Técnico,
La persona encargada de Operaciones, junto con un buen personal (écmco que domlnen
¢l manejo del equipo.

=> Formacion.
_ El personal que ha trabajado en la operacion piloto, y que ya es experta enel manejo de
la franquicia.

=> Financiacién y Administracién.
Directivos de Mex-Fey, junto con asesorfa contable y legal extema.

Estableciendo estos departamentos desde el inicio de la organizacién frnnqmclan(e, seni
mucho mds ficil tener un comienzo exitoso.

Pero también hay dos pl’!ﬂClplOS basicos que los directivos de Mex-[‘ ey deben tomar en
cuenta en la etapa mlcnal de la franquicia, que son: ~
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1. Los directivos de Mex-Fey (propietarios de la franquicia) deben continuar en todo
momento ¢l interés e involucramiento en la formacidn de la franquicia, demostrando
siempre su fe y confianza tanto en su negocio, como en el mismo sistema de franquicia.

1. Debe hacerse el maximo uso de personal que forma parte de la compafifa, por razones no
solo de economia sino también por la cxperiencia, conocimientos, capacidad vy
dependencia de estas personas. La cleccion del personal que desde el principio va a
formar parte de Ia organizacion es de importancia vital,

Esta propuesta de estructura organizativa no es, de ninguna manera, una regla pues al final
la estructura organizativa la ird dictando ¢l desarrollo de la propia franquicia, pero es una
buena gufa para iniciarla.
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4.3 Mercadotecnia de la franquicia.

Uno de los méds impontantes beneficios que deberdn disfrutar los franquiciatarios de "Best
Tunc-up", es un completo y excelente programa de marketing, ¢n donde cada elemento del
programa serd diseflado para ayudar a generar las miximas ganancias y beneficios de la
franquicia.

La operacion piloto que se ha puesto en marcha tiene como objetive primordial demostrar
que el concepto cn que se basa la franquicia "Best Tune-up” tiene validez en la préctica.
Pero también ésta se debe convertir en la mejor herramienta de marketing para el
lanzamiento de la franquicia,

Como se ha dicho anteriormente ¢l éxito de la franquicia depende en gran medida del
programa de mercadotecnia que se utilice, también que es muy conveniente asociarse o
contratar una competitiva agencia de publicidad. Pero tal vezen el inicio de la franquicia el
gasto de contratar una agencia de publicidad, no se podrd cubrir, ya que existirdn otros
gastos de mayor importancia, pere esto no quicre decir que se deba tener un bajo nivel de
marketing al inicio de la franquicia. O también a medida que la franquicia crezca, llegue un
momento en que sea tan grande que puedan crear su propio departamento de inarketing, los
cuales se encarguen de la publicidad,

De acuerdo con un estudio realizado por la Asociacién Nacional de Franquicias, la mayoria
de la franquicias contactan a los franquiciatarios cn una de las siguientes maneras:

1. El franquiciatario acude atraido por la recomendacién de un amigo que ha adquiride una
franquicia, o porque ha hablado con otro franquiciatario.

2. El franquiciatario ha lefdo alguna crénica o articulo sobre la franquicia en alguna
publicacién, en donde se explican los beneficios de ingresar al sistema de franquicias y

_ muy particularmente a su franquicia. |

3. El franquiciatario ha visto algin anuncio en alguna revista especializada en el sistema de
franquicias, en la seccién de oportunidades de negocio, en donde viene una breve
descripcion de cada franquicia.

4, Cuando la franquicia ha adquirido prestigio y fama, la misma gente interesada se acerca
a la franquicia. Por lo que se dice que el mejor marketing que se puede hacer de una
franguicia es demostrar su éxito, y asi las mejores franquicias se venden a si mismas.

Pero estas cuatro técnicas son muy relativas al éxito que ya ha tenido la franquicia, ademds
que ahora en ¢l mercado existen un sinnimero de franquicias Juchando unas con otras por
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los clientes, y se debe encontrar la forma de vencer, flanquear y ain cmboscar a la
compelencia.

Lo cierto es que el programa de marketing de una franquicia debe empezar desde sus
inicios, y aunque no se pueda cubrir el gasto de una agencia de publicidad el franquiciante
debe tener una noci6n bisica de como empezar el marketing de su franquicia sin ser un
experto. El primer paso a seguir es que la operacion piloto resulte totalmente un éxito, pues
reiterando, el mejor marketing para una franquicia es tener éxito.

Independientemente si Mex-Fey contrata una agencia desde el inicio de la franquicia, o bien
cllos mismo se encargan de la mercadotecnia inicinl, los directivos deben estar enterados
del programa hecadolégico a wtilizar. Por lo tanto este capitulo esta enfocado o la
planeacion y direccién de un programa de mercadotecnia completo, en donde serd requisito
indispensable que en los directivos de Mex-Fey exista flexibilidad, coraje ¢ intrepidez.

4.3.1 ;Qué es mercadotecnia?

La definicidn clsica de mercadotecnia hace pensar que su proposito es la satisfaccién de
las necesidades y deseos del consumidor.

Philip Kotler, de la Universidad de Northwestern, afirma que "la mercadotecnia es una
actividad humana orientada a satisfacer las necesidades y descos, a través de procesos de
intercambio”.

Pora ln American Marketing Asociation la mercadotecnia es "el desempefio de las
actividades econdmicas cuyo fin es dirigir ¢l fujo de los bncnes y los servicios del
productor al consumidor”.

E. Jerome McCarthy, de la Universidad Estatal de Michigan, piensa que 1a mercadotecnia
es "la realizacién de aquellas actividades gue ticne por objeto cumplir las metas de una
organizacion, al anticiparse a los requerimientos del consumidor o cliente y al encauzar un
flyjo de mercancias aptas a las necesidades y los: servicios que el produc\or presta al
conswmidor o clieate”. :

Tal vez la explicacién mis completa de Ja teorfa de 1a “nccesidades y deseos" ésta dada por
la definicién propuesta en 1973 por John A. Howard de 1a Universidad de Columbm Ln
mercadotecnia, “es ¢l proceso de:

1) identificar las necesidades del consumidor;

2} conceptualizar tales necesidades en funcidn de la capacidad de la empresa para producir,
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3) comunicar dicha conceptualizacién a quienes tiene la capacidad de toma de decisiones
cn la empresa;

4) conceptualizar la produccién obtenida en funcién de las necesidades previamente
identificadas del consumidor, y

5) comunicar dicha conceptualizacién al consumidor”,

(Acaso en la actualidad son necesarios estos cinco pasos para lograr el éxito en ¢l mercado?
¢Servirian la identiftcacion, la conceptualizacion y la comunicacion de "Best Tune- up“ para
competir con Precision Tune, Speede Qil o Midas, sin dejar de mencionar a las agencias de
servicio automotriz o los talleres independientes?

Como esta tesis ha mostrado se han identificado las necesidades del consumidor por un
diagnodstico integral automotriz, y un servicio automotriz de calidad, pero jDe esto se trata
la mercadotecnia?, jAcaso por descubrir nuevas necesidades: se tienc la victoria? El
identificar las cambiantes necesidades del consumidor no basta para ayudar a un servicio o
producto cualquiera a competir con un lider.

Ori idnal i

Por tradicion los especialistas en mercadotecnia han optado por tener una orientacidn al
consumidor, Una y otra vez han insistido a la alta direccidn a orientarse al consumidor mas
que hacia el producto.

Desde la Segunda Guerra Mundial, el consumidor ha sido el rey supremo en el mundo de la
mercadotecnia. Sin embargo, se empieza a creer que el rey consumidor estd muerto, y que
los expertos en mercadotecnia han estado vendiendo un caddver a la alta direccidn,

Las compafifas que siguieron obedientemente las instrucciones de aquella mercadotecnia
pasiva, han visto desaparecer millones de délares en esfuerzos valientes, aunque desastrosos
orientados al consumidor.

Como se entr6 a este predicamento, primero se debe remontarse 8 la 'década de los veinte,
en que los negocios estaban orientados a la pmduccnén Esto fue el cenit dela época de
Henry Ford. "Usted puede obtener cualquier color que desee, siempre y cuando sea negro”.

En la era de la produccién, las empresas descubrieron Ia publicidad. Los expertos en
publicidad solian afirmar: "La publicided masiva crea dcmanda en mass, la cual hace
posible la produccion en masa",
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Despuds de la Segunda Guerra Mundial, las empresas lideres decidicron orientarse al
consumidor. El experto en mercadotecnia tomd las riendas de la empresa y la investigacién
de mercados, y se convirtid en su primer ministro.

Hoy cn dia todas Ins empresas estin orientadas aj consumidor, Pero, saber lo que ¢l
cliente desea y ser innovador en un servicio no basta para tener un éxito permanente.

Para tener éxito hoy en dia la empresa debe orientarse al competidor, Debe buscar los
puntos débiles en ‘las posiciones de sus competidores y después atacarlos
mercadotéenicamente. Esto queda ilustrado con muchas historias recientes de logros en
mercadotecnia. Mex-Fey tiene muchos puntos débiles que atacar en los competidores,
empezando porque el servicio tan innovador que va a ofrecer que no lo ofrece ningiin
negocio de esta manera tan completa, pero debe saber cdmo atacarlos pues esta situacion no
serd permanente.

Hay quienes afirman que un plan de mercadotecnia bien elaborado siempre incluye una
seccion sobre la competencia, Ciertamente lo incluye, Casi siempre, hacia el final del plan,
aparece una seccion titulada "Evaluacién de la Competencia®. La parte principal del plan
casi siempre hace una descripcién detallada del mercado, sus diversos segmentos 'y una
gran cantidad de estadisticas sobre encuestas a! consumidor, recogidas con cuidados de
interminables grupos de prucba y prucbas sobre la verosimiiitud de los conceptos y el
mercado.

El plan de mercadotecnia del futuro.

En et plan de mercadotecnia del futuro, muchas mds paginas se dedicardn a la competencia.
Este plan analizard con detenimiento a cada participante en el mercado y expondré una lista
de debilidades y fuerzas competitivas, asi como un plan de accién para explotarlas o
defenderse de cllas.

Quiza llegue un dia en que este plan contenga una ficha de cada una de las personas clave
que realiza la inercadotecnia de la competencia, en donde se detalten sus técticas favoritas y
su estilo de operacidn,
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£Qué augura todo esto para los expertos en inercadotecnia del futuro? Significa que tendran
que prepararse para emprender una verdadera guerra de mercadotecnia. Las campafias de
mercadotecnia satisfactorias tendrdn que planearse cada vez mds a semejanza de las
campaftas militares. La planeacién estratégica adquirird cada vez mayor importancia. Las
compaitias tendrdn que aprender cdmo atacar frontal y lateralmente a su competencia, como
defender sus posiciones y como cmprender la guerra de guerrillas. Tendrdn que ser mis
sagaces para adelantarse a los movimientos de la compelencia.

Los mercadologos de éxito de cualquier empresa deberdn poseer y mestrar virtudes como:
valor, lealtad y perseverancia,

Mercadotecuia sienifi

Acaso la mercadotecnia sca una guerra, en donde la competencia es e} enemigo, y el
objetivo es ganar la batalla,

Actualmente, la naturaleza de la mercadotecnia no es sdlo servir al cliente, sino burlar,
flanquear y poner fuera de combate al competidor. En resumen, es una guerra donde el
enemigo es la competencia y el cliente el temitorio que se debe ganar,

La guerra se gana superando la astucia, atacando los flancos y abrumando al enemigo, y el
territorio que se adquiere es también 5810 un reflejo de la capacidad para hacer estas cosas. .

(Porqué los cientos de definiciones que existen del concepto mercadotecnia casi nunca
mencionan la palabra competencia? 4O sugieren la naturaleza esencial del conflicto?

Hoy en dia, la naturaleza real de la mercadotecnia involucra conflicto entre las
corporaciones, no s6io la satisfaccion de las necesidades y deseos humanos,

Si las necesidades y descos humanos no son satisfechos por el proceso de Ia competencia,
como es el caso de "Best Tune-up”, se lleva un tramo de ventaja con respecto a los
competidores, per aln asf no debe olvidarse In naturaleza de la mercadotecnia.
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4.3.2 El lider tiene fuerza.

¢Cudntas veces se ha escuchado decir a la gente de empresa que es mds ficil alcanzar la
cima que permanecer en ella?

Pero la realidad de la competencia en los negocios es otra, Resulta mucho mds ficil
permanccer en la cima que llegar a ella, El lider, rey de la colina, puede aprovechar el
principio de la fuerza,

Este es un punto que scrd fundamental para la franquicia "Best Tune-up”, ya que ticne todo
para llegar a la cima, pero es esc trayecto nunca deberd olvidar este principio tan
fundamental pues la empresa grande devora a la pequeitn.

Resulta may ficil convencer al propio personal que la mejor gente prevalecerd, aun contra
la suerte; esto es lo que les gusta ofr, Y claro esta que en una guerra de mercadotecnia la
calidad cs un factor, al igual que la cantidad; pero la superioridad de la fuerza es una
ventaja tan dominante que supera la mayoria de las diferentes cualidades,

En los negocios, donde los equipos son mucho mas numerosos, la capacidad de capitalizar
una diferencia cualitativa es mas dificil.

Un gerente de mercadotecnia de juicio claro no confundiria la platica emotiva en una
reunion de ventas, con la realidad en el campo de la mercadotecnia. Un buen general nunca
trama una estrategia militar basindose en que cuenta con un personal superior.

No se debe olvidar, que se debe decir a la gente lo estupenda que es, més no esperar que un
personal superior gane la batalla; se puede en cambio, confiar en ganarla batalla con una
estrategia superior,

A pesar de ello, muchas compafilas se aferran o la estrategia de la mejor gente; estdn
convencidas de que pueden reclutar y contratar un personal mejor que el de la competencia
y de que sus programas de entrenamiento mcjores pueden ayudarles a mantener ln ventaja
de su "gente". '
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Claro que es posible formar un pequefio cquipo de gente superior, pero cuanto més grande
es la compailfa mds probable es que ¢l empleado promedio tenga realmente un rendimiento
promedio.

Otra falacia arraigada en la mente de muchos gerentes de mercadotecnia es la creencia de
que el mejor producto ganaré la batalla de mercadotecnia y, a excepeién de lo que ellos
piensen, hay quiencs creen que la "verdad siempre triunfa".

En otras palabras, si alguien tiene las "razones" de su lado, basta con hallar una buena
agencia de publicidad que pueda comunicar esos hechos al cliente en perspectiva, y una
buena fuerza de ventas que cierre la venta.

A este enfoque se le llama la "forma de pensar de adentro hacia afuera”, a través de la cual
la agencia de publicidad o la fuerza de ventas pueden, de algin modo, decir la verdad de la
empresa tal como ésta la conoce, y emplearla para aclarar los conceptos erréneos que
residen en la mente del cliente en perspectiva,

No se debe pecar de inocentes. No resulta tan facil desarraigar los conceptos erréneos con
un mero esfuerzo de pubhcldad o de ventas.

¢Cudl es la verdad? Dentro de cada ser humano existe una caja negra. Cuando se ve
expuesta a un mensaje de publicidad o de ventas, la persona mira el interior de la caja y dice
“eso0 es correcto" 0 "eso es emdneo”,

Lo mds inttil que se puede hacer en mercadotecnia es tratar de cambiar una mente humana,
Una vez que una persona estd decidida es casi imposible hacerle cambiar de opinion.

(Cudl es la verdad? La verdad es la percepcion dentro de la mente. del chenle en
perspectiva.

Quiza difiera de otras verdades; pero es la tunica con la que se puede trabajar, hay que
aceptarla y después negociar con elfa,

Aunque se logre convencer al cliente en perspectiva de la existencia de un mejor producto,
éste pronto cambiard de idea, ya que después se dejardn influir pronto por la mayor parte.
En Ia guerra de la mercadotecnia no se puede ganar con tan solo tener la razén.
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Existe la ilusion, por supueslo, que a la larga gane el mejor producto, Pero lo cierto es que
los ganadores siempre tiene el mejor producto y estdn ahi, dispuestos a afirmarlo.

4.3.3 La superioridad de 1a defensa.

El sepundo principio es In superioridad de la defensa,

Ningiin comandante militar pretenderfa combatir estando en situacion desventajosa. La
regla empirica establece que para que unn fuerza atacante salga adelante, debe tener una
superioridad de por lo menos tres a uno en ¢l punto de ataque.

No obstante, ;cudntos generales de mereadotecnia inician una guerra a Ia ofensiva con una
fuerza por completo insuficiente? Muchos generales de mercadotecnia lanzan ataques
ofensivos con recursos econdinicos orientados, publicidad y mercadotecnia que resultan
insuficientes en una proporcion de dos a uno, tres a uno, hasta diez a uno, con Jos mismos
resultados pronosticables.

ELf e [a victori

A través de toda la historia militar, la defensiva ha probado ser la forma mis fuerte de la
lucha.,

(Porqué librar upa guerra a la ofensiva en todo si la defensiva es tan atractiva? La paradoja
es el fruto de la victoria, Si s¢ puede ganar una batalla de mercadotecnia y llegar a ser
marca principal ¢n cualquier categoria determinada, se puede disfrutar de la victoria por
largo tiempo, tan solo porque ahora se puede jugar a la defensiva, que esla forma més
fuerte de ta tucha.

Un estudio de 25 marcas principales , realizado a partir de 1923, demuestra este punto,
Actualmente, 20 de esas marcas aun se¢ mantenfan en primer lugar, cuatro estaban en
segundo y una ocupaba el qumlo lugar. . .

Se puede obscrvar que a lo largo del tiempo, sélo cinco de 25 marcas perdneron su posnclén
de liderazgo. Es dificil destronar a un rey.
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4.3.4 La nueva era de la competencia.

- Hoy en dia, cuando los lideres de negocios analizan futuras campaiias de mercadotecnia, es
muy comin que utilicen declaraciones tipicas, como:

"Aniquijar o ser aniquilado”
“Esto es una jucha de vida 0 muerte"

E! lenguaje de la mercadotecnia ha sido tomado del lenguaje militar. Al lanzar una campafia
de mercadoteenia, se procura que ¢sta sea una campadla de penetracion.

Pero no es el propdsito, sélo copiar el lenguaje del cjército, sino el pensamiento estraégico
subyacente a este lenguaje. La intencién de la guerra de Ja mercadotecnia es aplicar el
pensamiento militar a los problemas de mercadotecnia.

La mercadotecnia, como disciplina cienifica, surgié hace menos de 100 afios. Su
pensamiento existe desde mucho tiempo atrds; pero como su teorfa tiene paco desarrolio, la
teorfa militar puede lenar el vacio,

Es evidente que la mercadotecnia estd entrando a una nueva era. Actualmente a-
compelencia a nivel general, y no se diga en e} drea de franquicias, es brutal; el nombre del
juego ha cambiado a “arrebatar ef negocio de algin otro".

Se ha observado, que a medida que las compaitfas experimentan diferentes formas de
aumentar fas ventas, recurren cada vez més a fa estrategia bélica,

Sin embargo, la agresividad en si no es el distintivo de una buena estralegia militar; en
especial la agresividad basada en el "mds": més productos, mas gente de ventas, mas
publicidad, mds trabajo arduo.

Sobre todo més tmbajo arduo. Definitivamente, la gente tiende a sentirse mejor con
respecto al éxito si se trabaja duro para alcanzarlo, Pero en el caso de la mcrudolecml,
como las estrategias militares, se deben dar golpes répidos, tipo relimpago, que dependen
més del tiempo que de la fuerza y el trabajo duro. Se debe aclarar que no se trata de decir
que e} trabajo arduo y el principio de la fuerza no sean de suma importancia, pero en el caso
de la mercadotecnia no son primordiales,

Mex-Fey debe tener dos caracteristicas vitales para un bucn plan de mercadotecnia: rapidez
y asertividad. El ambiente competitivo cambia a cada segundo, y Ja fmnqmcm no se puede
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dar el lujo de trabajar arduamente en una campaita, que para el momento en que salga ya no
va satisfacer los propdsitos que en ese momento se necesitan,

Es decir e} éxito de Ja mereadotecnia de las franquicias "Best Tune-up" estard en: pensar

mejor y no ¢p pensar mis,

4.3.5 Donde se lleva a cabo realmente la accion de la
mercadotecnia.

En una batalla de mercadolecnia, al igual que en una accidn bélica, el terreno es realmente
importante. Pero cuando se habla de mercadotecnia, la pregunta es "g,Déndc?" ¢Ddnde estd
el terreno? ;,Donde se libran las batallas de mercadotecnia?

Para salir a luchar con un competidor, es 0t} saber a donde dirigirse.
Las batallas de mercadotecnia no se libran en la oficina del consumidor, ni en los
supermercados. Estos lugares no son mds que puntos de distribucion de la mercancia, cuya

seleccion de marca se decide en otra parte.

Las batallas de mercadotecnia tampoco se libran en una ciudad o region, al menos no en el
sentido fisico.

Las batallas de mercadotecnia se libran en un lugar malo y feo. Un smo obscuro y himedo,
con mucho territorio inexplorado y profundos peligros para atrapar al incauto,

Las batallas de mercadotecnia se libran dentro de la mente; en la pr_opia y en la de los
clientes en perspectiva cada dia de la semana.

La mente es el campo de batalla; un terreno falso dificil de entender. Todo el campo de
batalla tiene apenas 16 centimetros de ancho. Ahf es donde 1a guerra de imercadotecnia tiene

lugar. El objetivo es aventajar y vencer a los competidores desde una montafia menla| del

tamafio aproximado de un melén.

Una guerra de mercadotecnia es Gnicamente un}x guerra intelectual, con un campo de batalla
que nadic ha visto nunca, el cual s6lo se puede imaginar, razon por la que la guerra de
mercadotecnia es una de las disciplinas mds dificiles de aprender.
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Un general eficiente estudia el terreno en forma cuidadosa antes de la batalla. Cada colina,
cada montafia, cada rio se analizan para vislumbrar posibilidades defensivas u ofensivas.

Un general competente estudia también la posicion del enemigo. Por fortuna, la ubicacién
exacta y la fuerza de cada unidad se trazan en un mapa y estudian antes de que la batalla
principic. La mejor sorpresa no sorprende. Lo que un comandante espera evitar a toda costa
¢s un ataque sorpresa de una direccién desconocida,

En una guerra de mercadotecnia, la exploracion es dificil en extsemo, ;Cémo penetrar en
una mentc humana para indagar la apariencia del terreno y los puntos fuertes que el
cnemigo mantiene?

Una forma de inspeccionar la mente humana es mediante una investigacién de mercado. Lo
que sc intenta averiguar es qué posiciones mantiene cudles compafifas: jquién posec el
terreno alto?

Hecho en forma correcta, es posible perfilar la mente del cliente en perspectiva para trazar
un mapa que resulte realmente \iti! para el plan de mercadotecnia,

El mapa del campo de batalla mental representa una enormne ventaja. La mayotfa de los
competidores quizd ni sepan dénde se fibrard Ia batalla; su preocupacion se concentra en su
propio campo, sus propios productos, su propia fuerza de ventas, sus propios planes.

En el capitulo tres donde se presenta ef estudio de mercado y el marco econdmico del
sistema de franquicias, se puede observar las posiciones de los competidores en la mente de
los consimidores. El campo es extenso y el sistema de franquicias es cada vez més
penetrante, "Best Tune-up" tiene enormes posibilidades, pero la batalla mercadolégica para
penetrar en lu mente de los consumidores no se ganaré de Janoche a la maflana,

Montadias ¢n la mente,
Cualquier intento por describir una mente humana en términos fisicos est limitado a una

simbologfa. No obstante, existen ciertos simbolos empleados tanto en operaciones militares
como de mercadotecnia que parecen ser particularmente apropiados. .
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En una guerra real, las colinas o montafias casi siempre se consideran posiciones fuertes,
sobre todo de provecho para la defensiva. En una guerra de mercadotecnia, la gente, a nivel
gerencia, con frecuencia se reficre a las posiciones fuertes como "terreno alto". Asi pues, se
considera conveniente emplear la montafla como un concepto clive en la guerra de Ia
mercadotecnia.

Cuando un consumidor emplea el nombre de una marca, en lugar de uno genérico, cs
cvidente que la montadia estd ocupada con firmeza en su mente.

En el caso de el servicio autoinotriz no existe una sola marca que este con firmeza en la
mente de los consumidores, esto se debe a que existe una gran segmentacion del mercado.

"Best Tune-up" ne podrd, o mds bien serd imposible extender sus fuerzas para controlar
todo el territorio. La voracidad estimula al lider de una marea a extender sus fuerzas para
tratar de controlar todos los segmentos, pero esto sin duda cncaminara al fracaso, pues
aquel que se propone defender por donde quiera, no defiende nada,

4.3.6 ; Qué estrategia seguir?

No hay una forma unica de pelear cn la guerra de la mercadotecnia; hay cuatro, Asi pues
saber que tipo de lucha debe emprender Mex-Fey para las primeras c(npas de 1a franquicia,
es la primera y inds importante decisién que debe tomar,

El tipo de lucha dependerd de la posicién que se tenga en un cuadro cs(ratéglco facil de
construir para cualquier industria.

En una determinada situacién de mercadotecnia, cada compadiia ticne diferentes recursos,
puntos fuertes y metas. Y por supuesto cada compafia: tiene una estrategia de
mercadotecnia distinta.

Qué debe hacer Mex-Fey.

En las primeras etapas de la franquicia "Best Tune-up” ser8 muy pequefia para lanzar
ataques ofensivos contra las demds franquicias y l1as agencias de servicio automotriz. Adn
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cuando al principio tuviese éxito, no contard con los suficientes franquiciatarios, capacidad,
y equipo de mercadateenia para sostener un ataque.

Pero lo que si podrd hacer es hallar un segmento bastante grande y provechoso para la
franquicia, con el fin de dominarlo después de ser la primera en lanzar su conceplo
innovador de Diagnastico Integral Automotriz,

Cuando la franquicia cuente con Jos suficientes franquiciatarios, "Best Tune-up” puede
adaptar como patrén de comportamiento el ataque por cl flanco, pues ya no serd tan
pequefia como para querer tomar sdlo segimentos y podsa Janzir con mis puntos de
localizacion su servicio de calidad.

En las primesas etapas de la franquicia nunca deberd utilizar una estrategia ofensiva, pues
cuanto nds pequefia es la franquicia, mds deberdn luchar para proteger la pequefia porcién
que en verdad se posec, con ticticas como rebajas de precios, descuentos y periodos de
garantia mds largos.

Pero por supuesto a medida que la franquicia crezea la estrategia de mercadotecnia ird
cambiando, tal vez cuando todavia no legue a ser el Hder pero sea lo suficientemente fuerte
para poder sostener una mercadotecnia ofensiva lo haga tanzando ataques ofensivos contra
las puntos débiles de los negocios fuertes de servicio autometriz. O bien el dm que alcance
el liderazgo su iejor opcidn sea la mercadotecnia defensiva.

La montafia en la mente,

He aqui un andlisis del campo de batalla en la mente. La montaila, par supucsto, ¢s ¢l
terreno alto que el lder posee,

Si se va hacia la montadla, sc estd librando una guerra ofensiva de mercadoteenia. Por
fortuna, habri un valle o una gricta que las tropas aprovechardn para abrirse camino. Sin
embargo, [a batalla s dificil y muchas veces costosa, ya que el lder casi mcmprc tiene los
recursos para fanzar contraatagues enérgicos,

Si se desciende para detener los atagues compelitivos, entonces se trata de una gucm de
mercadoteenia defensiva. Y la regla es: la mejor defensa es una buena ofensiva.

Si se rodea, es una guerra de mercadotecnia por ¢l flanco. Este es casi siempre el tipo de
operacion mas efectivo y menos costoso de realizar, Sin embargo, las oportunidades de
efectuar movimientos de flanqueo convenientes son cada vez mds contadas, pero en el caso
de Mex-Fey si se puede aplicar, '
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Si se penelra en la monlaiia, se estd librando una guerra de guerrillas. La idea es seleceionar
un territorio bastante seguro para defenderse o muy pequeiio, a fin de no ser punto de
atencion del lider,

A continuacion se analizarin cada uno de los principios de estos cuatro conceptos.
4.3.7 ; Qué cuadro estratégico utilizar si se es el lider?

Cuando se tiene una posieidn privilegiada en el mercado como lo es ser el lider, lo mas
adecuado es utilizar una mercadotecnia defensiva.

Los principios bisicos de Ia lucha de mercadoteenia a la defensiva son tres. Aun cuando se
aprenden con facilidad, resulta dificil ponerlos en prictica. Sin embargo, si Mex-Fey decide
ponerlos en prictica en alguna etapa de la franquicia y quiere jugar un buen partido a la
defensiva tendrd que estudiar en detalle cada uno de estos principios.

),

Salo el lider de! mercado tiene fa opcion de jugar a la defensiva. Quizis esto parezca fiteral,
sinembargo no lo es,

A saber, no hay una compa#iia que no se considere a si misma lider. No obstante, casi todas
basan mds sus suposiciones de liderato en definiciones creativas, que en realidades del
mercado. Una compaiiia puede ser el Hder en un drea determinada, pero eso al consumidor
no le interesa.

Las compailias no crean lideres, quienes los crean son los consumidores, pucs es aquel que
el cliente percibe como lider quien define la verdadera categoria de liderazgo. Ademds se
estd hablando del lider, no de un lider. Hay muchos lideres en ¢l sector de servicio
automotriz, pero los verdaderos lideres en la mente de los consumidores y clientes en
perspectiva son las agencias de scrvicio automotriz de cualquicr marca, pues la gente los
relaciona con ¢l servicio calificado, en el cual se tiene una garantfa,

Asi pues existen los aspirantes al trono, que son las franquicias de servicio automotriz. Para
Negar a la cima se debe tener voluntad y pensamiento positivo. Quien quiera llegar al trono
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primero tiene que convencerse a s mismo de ser el lider, antes de salir a convencer a los
demis.

Se debe daribar este coneepto. La aspiracion no tiene cabida en el desarrollo de una
estrategia de mercadotecnia. Por un lado, se emplea en hipérbole para beneficio de la fuerza
de ventas. Por otro, impulsa a la propia empresa o cometer un error de estrategia. Un
general de mercadoteenia eficiente debe tener una vision clura de la situacion real, de
manerit que pueda conducirse segin la verdad. Hay que engaiiar al enemigo, nunca a la
propia empresa,

Principio No.2,
Lamejor estrategin defensiva es la capacidad de autontague,

La mejor estrutegia defensiva es ef eoraje para atacarse a uno mismo, Por su posicion de
liderato, el defensor posee un punto fuerte en la mente del cliente en perspectiva. La mejor
manera de reforzar uno su posicion es atacdndola constantemente. Dicho de otro modo, uno
fortalece su posicion al intradueir nuevos productos o servicios que hagan obsoletos a los
existentes.

La competencia lucha sin parar lmmndo de ponerse al dia. Un blanco ¢n movumcnto es mus
dificil de acertar que uno fijo.

Las agencias de servicio automotriz son definitivamente un blanco fijo para las franquicins
que apenas empiczan en nuestro pais, por v que no se duda que dentro’ de nlgun tiempo
¢stas sean destronadas. o

El ataque a la misma empresa quizds signifique saerificar las ganancias'a corto plazo; sin
embargo esto tiene un beneficio fundamental; proteger la accién en el mercado, el arma
esencial en cunlquier batalla de mercadotecnia.

Lo opuesto l.lmblén es verdad, que es ¢l caso de Jas agencias de servicio automotriz.

Cualquier compaiiia que vaciln en atacarse a si misma, casi s:empre plcrdc su pamclpacnén
cenel mercado . al final, su liderato en ¢l mismo.

Smupzumhzﬁlaaumlammmzmms_de_mmmdnmfum

Los movimientos enérgicos de la competencia s:empre deberdn ser ‘blogucados.
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La mayoria de las compaitias tienen solo una oportunidad de triunfar, sin embargo, los
lideres tiene dos. Si un lider picrde la oportunidad de atacarse a sf mismo, la compaiifa casi
siempre se recupera al copiar el movimienta de la competencia. No obstante, y como deben
ser todos los movimientos de mercadotecnia, e lider debe contraatacar en forma répida,
antes de que el alacante consiga establecerse,

Muchos lideres se niegan a realizar el bloqueo por orgullo. Todavia peor, critican ¢l
desarrollo del competidor hasta que es demasiado tarde para salvar la situacién,

El bloqueo es adecuado para un lider, debido a ln naturaleza del campo de batalla.
Recordundo que, la guerra tiene un lugar dentro de la mente del cliente en perspectiva, A un
atacante le licva tiempo plasmar una impresion en le mente, y casi siempre el lider tienc
tiempo suficiente para profegerse.

El anterior s un punto que siempre debe tener en mente Mex-Fey, la franquicia "Best
Tune-up" tendrd una gran ventaja en cuanto innovacidn tecnolégica y de servicio, sin

embargo esto no implica que de un dia para otro ésta capture €l mercado potencial, y la-

competencia no haga nada. Lo importante ¢s que "Best Tune-up” continde con su
concepto de pionera en la rama de servicio awtomotriz, para que se pueda ir colocando
hasta llegar al punto més alto, e} liderazgo.

Mientras esto sucede se debe recordar la falacia de que la "verdad surgird”. El clieate en
perspectiva también supone que la verdad se sabrd. Por ende, deduce que cf lider en el
mercado debe tener la verdad de su lado, es decir el mejor servicio, ’

También la presion psicologica beneficia at lider. En un famoso experitnento efectuado en
le Universidad de Pennsylvania, mucha gente estuvo dispuesta a ir en contra de li evidencia

‘de sus propios sentidos para concordar con la mayorfa. Cuando se le pidié igualar la

longitud de un conjunto de lincas y confrontarlas con las de un grupa que habia sido
cuidadosamente instruido para dar respucstas errbneas sin excepeion, 37% de los individuos
se dejo Hevar por la apinion errada del grupo y también dio respucstas equivocadus.

El poder de s mayoria se hizo evidente con la reaccién tipica: "Me parece que estoy en lo

correcto, pero mi razon me dice que estoy equivocado, pues dudo que tanta gente se
equivoque y yo sea el dnico que esté enlo cierto".

El hecho es que mueha gente se deje influir mds por la opinién de otros que por la suya

propia. Si todos los demds se rlen en el teatro uno, asume quc 1a obra es divertida. Si nadie
se rie, uno da por sentado que la obra es aburrida,
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¢Acaso un lider debe cubrir todas las posturas, o sélo las que auguran éxito? Es obvio que
no tiene objeto cumplir aquellas ideas totalmente disparatadas, pero jquién las ha de
juzgar? A veces las ideas més disparatadas, son las de més éxito. Por ello, un lider no puede
s6lo vigilar la situacién y ver que sucede, pues muy a menudo lo que sucede, sucede muy
ripido; de repente, es muy tarde para empezar de nuevo. Es mds seguro sobreproteger que
quedar al descubicrta.

Golpe por golpe.

(Como reaccionan casi todas Ins compaiifas cuando una de sus principales sucursales s
agredida por un ataque de precios?

La respuesta cldsica es "esperar y ver”. Esperar y ver si éste afecta las ventas. Esperar y ver
si el competidor puede mantenerse comprometido financieramente a lo largo del plazo.
Esperar y ver si los clientes regresan, después de probar la alternativa de precios bajos.

(Como proceder si de pronto un competidor importante rebaja sus precios en forma
substancial? Estar preparado. El lider debe estar emocionalmente preparado para devolver
golpe por golpe.

La filosofia de "vive y deje vivir" no encaja en la guera,

Mantener algo en reserva,

Otra estrategia eficaz para los lideres es "mantener algo en reserva".

Mientras que un atacante deberla arriesgar el todo por el todo, no siempre es aconsejable
que el lider gaste ]a mayor cantidad de dinero posible en operaciones de mercadotecnia.

Conviene més emplear s6lo lo necesario para "mantener a la competencia ep l[nea”.

Hay que mantener el resto como una reserva. en caso de que la competencia atacara con una
oferta muy atractiva, habria entonces con que defender la posicion.

"El nimero de reservas nuevas, es siempre ¢l punto principal considerado por ambos
comandantes”.

Pagina 315



Capftulo IV

La paz en la mercadotecnia,

La meta de toda guerra defensiva, por supucsto, ¢s 1a paz en la mercadotecttia, con uno que
otro ataque de guerrilla esporddico por parte de la competencia,

Las compaiiins lideres poscen una accién dominante en su mereado, tan dominante que no
hay otras compaiifas en segundo lugar en la mente del cliente en perspectiva. Sin embargo,
los lideres deben ser precavidos. Las guerras muchas veces surgen en pares, y casi siempre
el perdedor de la primera es ¢l que inicia la segunda,

Suponiendo que la paz se haya quebrantado en forma permanente, los lideres pueden
cambiar su estrategia, Pueden cambiar dc una estrategia de marca a una genérica. Quien
posec el pastel, debe procurar agrandarlo y no tratar dc aumentar el tamaio de su rebanada.

Estos principios siempre deben estar presentes en Mex-Fey independientemente si no es el
lider, 0 con mayor razén cuando lo llegue a ser.

4.3.8. Cuando se esta en segundas o terceras posiciones lo mejor
es ofender.

No hay cosa tal como una buena estrategia de mercadotecnia cn lo abstracto. Una bucna
estrategia s mala, y una mala estrategia es buena. Todo depende de quien vaya a
emplearla.

De hecho, la estrategia a la defensiva es igual que la estrategia o la ofensiva, sélo que
opucsta. Las dos estdn tan estrechamente relacionadas que es dificil separarlas.

Lo que es buena estrategia para un lider, es mala para quien asf se considera y viceversa, De
ahi la importancia de preguntarse constantemente qué posicion se tiene en ¢l mercado,
antes de aplicar cualquier estrategia.

Los lideres deben librar una lucha a la defensiva, no a la ofensiva. La iucha a la ofensiva
atafle a la empresa que ocupa el segundo o tercer sitio de un sector determinado. Esta es una
compafifa con suficiente fuerza para montar una ofensiva sostenida contra el Jider.

Nadic conoce ¢l significado de "bastante fuerte”. Al igual que la guerra militar, la lucha de
mercadotecnia es un arte, no una cicncia, Para saberlo hay que guiarse por el juicio.
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Si una compaiiia es bastante fuerte, pero no es el fider, deberd fibrar una guerra a la
ofensiva. Y este es el caso de algunas franquicias que ya son los suficientemente fuertes en
servicio aulomotriz. Hay tres principios para guiarse,

La primera consideracion ¢s la fi ted I posicidn del lid

La principal consideracién es la fucrza de la posicién del lider. Esto es idéntico al primer
principio de la lucha defensiva. Sin embargo, es mas facil que los Hderes se autoanalicen
quie 135 compaiifas dos o tres cnfoquen su atencidn en el lider,

Casi todas las empresas se comportan coino nifios. Quieren "hacerlo todo ellas mismas®, Su
reaccion inmediata a un  problema de mercadotecnia es estudiar hasta sus cntraflas;
considerar sus propias fuerzas y debilidades, la calidad del producto, de su fuerza de ventas,
sus precios y distribucién, De ahi que casi todas ellas terminen hablando y actuando como
si fuesen el lider.

Lo que una compaftla en segunda o tercera posicion debe hacer es orientarse hacia lo que
hace ¢l lider: €l praducto del lider, los precios del lider y la distribucion del lider.

No imporian que tan fuerte sea una segunda compaiifa en cierta categoria o atributo, ya que
no podrd ganar st esto constituyera ¢ punto fuerte del lider.

El lider es ducho de una posicion en la mente del cliente en perspectiva. Para ganar la
batalla de la mente, hay que suprirnir la posicion del lider antes de poder recmplazarla por
la propiz. No basta eon triunfar; otros deben fracasar, sobre todo el lider.

Lograr que el enemigo los acepte es el objetivo clave de fa fucha ofensiva, Ef factor moral
puede ser decisivo, de ahi que se insista en acabar con {n moral del oponente. Sin Lmb‘m,o.
no es facil para la compaifa niniero dos mantener en mente este concepto. De ahf que casi
todos Jos planes de mercadotecnin exijan "aumentar la pnmupacxbn en el mercado”. Enun
campo  determinado, - media  docena’ de compafifas  podrén desarrolfar  planes de
mercadoteenia con objetivos similares de incrementar su participacion, sin wéncionar
siquicra los planes de nuevas compafifas que podrfan-estar invadiendo el territorio. No es
extrafio que fa promesa tipica de la mercadotcenia raras veces se cumplu '

Una estrategia wucho mejor para o compadifa en segunda posicidn ¢s mirar al lider y
preguntarse ;como sc puede disminuir su accién en el mercado?
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Esto no significa que se arruine a los lideres dinamitando sus planes, o vedando sus lineas
de abastecimiento. Esa es una manera fisica de considerar una lucha de mercadotecnia.

Nunea hay que olvidar que la guerra de la mereadotecnia es un ejercito mental y que ¢l
campo de batalla es la mente humana, Todas las operaciones ofensivas deberdn estar
encauzadas hiacia ese blanco. La artilleria no se compone mds que de palabras, imagenes y
sonidos.

Pero en este caso el lider no es tan fuerte como se supone, ya que las agencias de servicio
automotriz tiene muchisimas debilidades que se han nombrado anteriormente, lo que se
ticne que hacer realmente ¢s quitar de la mente de los consumidores que no porque la
agencia de servicio automotriz pertenezea a la misma compafifa de automéviles, el servicio
¢s de gran calidad como se cree y que el precio aunque sea tan clevado no garantiza
perfectos resultados de la reparacion. Se debe ir introduciendo en la mente del cliente esta
nueva forma de servicio que proponen las franquicias.

Encontror la debilidad en la fuerza del lider y golpear ahi,

Hallar una debilidad en el punto fuerte del lider y atacarlo. Significa que hay que "hallar
una debilidad en el punto fuerte del lider", y no en su debilidad.

Algunas veces los lideres tienen puntos débiles que son sélo eso y no upa parte inherente de
su fuerza. Quizds los pasan por alto, los consideran insignificantes -o los olvidan por
completo.

Enfocindose solo a las franquicias del ramo de servicio automotriz, hay unas (como
Precision Tune 'y Midas) que le llevardn una gran ventaja en cuante a penetracién del
mercado a "Best Tunc-up”, todas estas franquicias tiene el mismo concepto de servicio,
pero "Best Tune-up" serd la verdadera pionera del servicio de calidad, es ahi donde debe
atacar, pero solo cuando se considere lo suficientemente fuerte como para poder llevar a
cabo una estrategia ofensiva. Y por supuesto el éxito del servicio final serd el éxito de la
franquicia, pero también ahi debe atacar los puntos débiles de los otros paquetes de
franquicia, mostrando el paquete tan completo y efectivo que ésta ofrecerd a los
franquiciatarios.

Pagina 318



Capftulo IV

Princivio No.
Lanzar el ataque en un frente fan estrecho como sea posible,

El ataque deberd lanzarse hacia un frente tan reducido como sea posible. Atacar de
preferencia con un solo producto. La "linea completa” es un fujo que solo los lideres pueden
darse. La lucha ofensiva deberd emprenderse con lineas reducidas, con productos
individuales tan limnitados como sea posible.

Cuando se ataca a un frente reducido, el principio de la fucrza estd obrando en favor propio.
Se estd reuniendo en masa a las fuerzas para lograr una superioridad local. "Donde una
superioridad absoluta no es alcanzable, hay que producir una relativa en un punto decisivo,
aprovechando en forma eficaz lo que se tiene".

£l ¢jéreito de mcrcadotecnia que intenta ganar el mayor temitorio en el menor tiempo
posible, atacando todo a la vez en un frente amplio con una linea extensa de productos,
seguramente perderd en la larga carrera todo el territorio que obtuvo, y ain mucho més.

Aun asf, eso cs lo que muchas compaiifas que estdn en segunda o tercera posicion mtenlan
hacer.

La suerte favorece al defensor.
La lucha ofensiva no es una tarea facil.

La suerte favorece al defensor. Las estadfsticas demuestran que casi todos los’ ataques -
tienden a fracasar. En un estudio realizado a 600 compafiias en un periodo de dos afios se
encontrd que el 20% de ellas obtuvo una ganancin de 2% o mas en su participacion en el
mercado. En otras palabras cuatro de cada cinco compafias obtuvieron ganancms
insignificantes o, de hecho, perdieron terreno.

Al considerar la edad de las compahias es posiblc ver la forma en que la panicibacién del
mercado se ha congelado en posiciones fij jas con cl paso del tiempo.

De aquellas compaiifas quc tenfan cinco afios o menos de fundadas, 40%. aumenté su'
participacion en el mercado. De aquellas compatfas de 20 afios o més, sélo 17%
incrementd su participacion.
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Es evidente que la guerra es un juego solo para los mercaddlogos decididos e ingeniosos.
Sin embargo, se pueden acrecentar bastantes posibilidades de éxito a través de la fuerza del
lider. Por lo anterior cuando Mex-Fey tenga todos los clementos para emprender una
campaita ofensiva se debe asegurar que la agencia de publicidad sea lo suficientemente
capaz como para hacerlo, de no ser asi puede salir perdiendo.

Existe una debilidad en la fuerza, si uno puede encontrarla,

Cuando una compaiifa increnienta su participacion en el mercado mds alld de un cierto
limite, se vuelve mas débil, no més fuerte. La participacion en el mercado de un 60, 70 u
80% aparenta una fuerza tremenda; no obstante, algunas veces significan volnerabilidad... si
se puede hallar la debilidad inherente en su fuerza.

En csta fase el mercaddlogo debe realmente encontrar ese punto débil sin ninguna
equivocacion. Las buenas ideas ofensivas son extremadamente dificiles de vender, ya que
son negativas por naturaleza y van en contra del "pensamiento positivo” de la mayorfa de
los empresarios.

Por cjemplo si "Best Tune-up” lanzard un ataque ofensivo a el lder de servicio automotriz
-que son las agencias automotrices, tendria que:

1) Enfocar la posicion de las agencias de servicio automotriz, y no la propia.

2) Estas agencias tienen todos los servicios para todos los automéviles de sus respectivas
marcas. Esta es una fuerza que puede llegar a convertirse en debilidad.

3) Una franquicia que principalmente explotard el Diagnostico Integral Automotriz, podria
atacar a las agencias en una parte importante de su frente.

Una compafifa puede darse ¢l lujo de gastar més ¢n un ataque ofensivo cuando se sabe que
¢l mercado estd ahi,
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4.3.9 Cuando no se esti en posicion de defender o atacar, ;qué se
puede hacer?

Para la mayoria de los directores de mercadotecnia, la ofensiva y la defensiva son
estrategias naturales. El lider defiende, los demds atacan, Pero también existe la guerra por
los flancos. Es probable que casi todos los gerentes consideren la lucha de flanqueo un
concepto militar no aplicable a la mercadotecnia. Sin embargo, no es ast. El flanqueo es la
manera mds novedosa de pelear una guerra de mercadotecnia.

Esta manera de utilizar la mercadotecnia serd una de las mds adecuadas para las primeras
etapas de la franquicia, ya que lo reting todo como se verd n continuacion,

Tanto en el sentido militar como mercadotéenico, una operacion de flanqueo significa un
movimiento atrevido, una gran jugada con grandes apuestas, Operacion que requiere una
plancacion detallada de cada hora, de cada dia.

Quizi se piense que un general acepta asignaciones ofensivas y defensivas como parte
normal del trabajo; sin embargo, ¢l vive esperando el dia en que sca elegido para dirigir un
ataque de flanqueo. Es la mejor esperanza de lograr una victoria grande, espectacular.

Mds que cualquier otra forma de lucha, el flanqueo requiere del conocimiento de los
principios implicados y la capacidad de visualizar la forma en que la batalla se desarrollard
después de que el ataque se enlace,

Principio No.l,
Mmmmmu@&jbummmhammdm&&uummﬂmumm

Un movimiento de flanqueo adecuado debe efectuarse dentro de un drea no dlsputndn. Este
movimiento no requiere necesariamente un. producto nuevo, diferente a cualquier cosa
existente ¢n ¢l mercado. Sin embargo, debe poseer cierto clemento de novedad o
exclusividad, para que el cliente en perspectiva lo ubique dentro de una nueva categoria.

Quiza no sea obvio, sin embargo ¢l éxito-de un ataque de flanqueo depende muchas veces
de In capacidad para crear y mantener una categoria separada. Esto no siempre es ficil,
sobre todo cuando se piensa que el defensor tratard de mitigar el ataque negando la
existencia de la nueva categoria.
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La teorin tradicional de mercadoteenia designard a este acercamicnto: segmentacion, la
biisqueda de segmentos o nichos, cualidad que se considera importante para lanzar un
verdadero ataque de flanqueo se debe ser el primero en ocupara el segmento. De otro modo,
se tratarfa de un ataque ofensivo contra una posicion defendida.

Tales posiciones son realmente diferentes, No defendida, una montaiia o un segmento de
mercado podrian ser tomados por un pelotén. Defendida la misma montafia podria requerir
los mejores esfuerzos de una division completa para capturarla,

La destreza del flangueo requiere una previsién excepeional, ya que en un verdadero ataque
de flanqueo, no hay un mercado establecido para el nuevo producto o servicio,

Las franquicias "Best Tune-up” ofrecerdn un nuevo servicio, con ¢l que la gente no estard
del todo familiarizada, en las primeras etapas de la franquicia cuando los franquiciatarios
estén empezando a expanderse lo mejor serd atacar por flanguco, buscando segmentos del
mercado para comenzar a introducirse en éste.

Pues es precisamente lo que se debe hacer si se quicre lograr un ataque exitoso por los
flancos, comenzar a comercializar con este servicio innovador que al principio estard "sin
mercado”.

Precisamente "Best Tune-up" empezard su mercado de los competidores por cuyos costados
se estdn flanqueando. Este debilitamiento de la fuerza del enemigo serd la esencia de una
maniobra que puede crear un enorme impulso sumamente diflcil de. detener por el
competidor.

La sorpresa tctica tiene que ser un clemento importante del plan. Por su naturaleza, un
ataque de flanqueo es un ataque sorpresa. En este sentido, difiere de la lucha ofensiva o
defensiva, en donde la naturaleza y direcciones de los ataques son bastante esperados. Los

movimientos del flanqueo mds exitosos son totalmente inesperados. Cuanto mayor es la
sorpresa mds tiempo le Heva al lider reaccionar y tratar de recupemrse

l.a sorpresa también suele desmoralizar a la competencia. Su fuerza de ventas queda
totalmente muda.

Desafortunadamente, el movimiento de atague por los flancos de "Best Tune-up” se puede
ver minimizado con las acciones de mercado de prueba, es decir la operacién piloto y las
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primeras franquicias que se establezcan, y con el exceso de investigacion, lo que descubre
la estrategia a la competencia.

Por lo anterior, Mex-Fey debe estar totalmente alerta y actuar de una mancra sigilosit y agil,
pues de esta manera la probabilidad de que la competencia note lo que estd haciendo es
menor y la franquicia se lanzard con mucha mds fuerza. De lo contrario sélo nlertard a la
competencia, la cual puede tomar las medidas necesarias para atacar la franquicia cuando
¢sta comience a venderse.

La persecucion es tan critica como el ataque mismo. Este es el principio de expansion. "Sin
persecueion, ninguna victoria puede tener un gran efecto”, Es sumamente importante que
una vez que Mex-Fey alcance sus objetivos de mercadotecnia iniciales, no desista,
encauzando recursos hacia otros objetivos,

Ese serfa un error, sobre todo si se iniciaron con un movimiento de flanqueo. Pues si ya se
Hegd al éxito, éste deberd reforzarse.

Es muy comiin, que muchas compailias no sepan manejar el éxito, ya que tienden a ignorar ‘
el futuro y emplean todos sus recursos disponibles para la mercadotecnia para lrauu' de
recuperase de errores estratégicos cometidos en el pasado.

El Diagnédstico Integral Automotriz es un excelente candidato para un amaque de ﬂanqueo,
es muy probable que éste de frutos rdpidamente, y en caso de ser asi deberd comcnmr a
difundirse rdpidamente, Pues el objenvo debe ser ganar y ganar en gmndc ’

Con mucha frecuencia, en una opemcién de mercadolccnia lo imponame es evitar tener un
perdedor en la compaiifa. Mucho tiempo y esfuerzo se emplean protegiendo productos y.
mereados obsoletos con lo cual se descuida el reforzamiento del éxito.

El mejor momento para-que "Best Tune-up" labre una posicién‘ fuerte: serd al principio,
cuando e| servicio sea innovador y excitante y la competencia sea reajmente escasa o esté
intimidada. Pues, como se habfa dicho anu.normcme, generalmente serd un lujo que no se
disfrute por mucho tiempo, B L

Todos fos grandes éxitos en atagues de flangueo en los ultimos afios ghstaron de modo -
considerable yendo "hacia la cima", antes de lograr ¢l triunfo, no después,
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El éxito llama al éxito. Es importante emiplear el peso de mercadotecnia que se tenga para
hacer despegar un nuevo servicio, antes de que la competencia pueda cubrirse y realmente
después el servicio ya no sea nuevo,

Pero tal vez al principio Mex-Fey no tenga los recursos para hacer el seguimiento de un
ataque de flanqueo, quizd no le convenga lanzar un ataque de flanqueo en primera instancia,
sino emprender una guerra de guerrillas, como se verd mds adelante,

El flanqueo definitivamente no es para el timido o el cauto, es una jugada con la posibilidad
de un gran resultado-final o una gran pérdida. Ademds, un ataque de flanqueo requiere
visidn y prevision.

Los gerentes de mercadotecnia con espiritu de investigacion muchas veces consideran
particularmente dificil el com.eplo de flanqueo; ticnden a sustituir la investigacion por la
prevision.

Los clientes en perspectiva no pueden saber lo que probablemente compraran en un futuro
si 5us gustos van a cambiar en forma drastica. Un buen movimiento de flanqueo es aquel
que afecta substancialmente los gustos disponibles,

Un flanqueador a menudo requiere la conperacxén del lider de la industria para alcanzar el
éxito. Es decir, muchas veces el lider no sabe interpretar el potencial del mercado y se tarda
en reaccionar, si sucede asi el movimiento de flanqueo seni todo un éxito, pero de lo
contrario las pérdidas saldran a flote de inmediato,

De cunlqum manera el flanqueo es un movimiento muy recomendado para "Best Tune-up"
en las primeras etapas de la franquicia, no olvidando los pnnmplos que lo sosucnen '

4.3.10 Cuando sélo se tiene la operacion piloto, como empezar a
prosperar.

Como se habia dicho anteriormente lo mds seguro es que al principio "Best Tune-up" seai v
muy pequefia, y no se tengan los recursos para lanzar un ataque por flanqueo, entonces lo

més conveniente para empezar a extenderse es utilizando una guerrilla. La guerrilla posee

un deposito de ventajas técticas que permiten a la pequefia empresa empezar a prosperar en-

tierra de gigantes. -
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Pero mis importante que tomar el tamafio de “Best Tune-up” es el de la competencia. La
clave de una lucha de mercadotecnia estd en ajustar las ticticas de la empresa en relacion a
la competencia y no a la propia empresa.

La guerriila se rige también por tres principios que se analizardn a continuacion.

Principio No.l
defenderla,

Hallar un segmento del mercado lo suficientemente pequefio para defenderlo. Podria ser
pequeiio geograficamente hablando, en volumen o en algun otro aspecto dificil de atacar
por una compaiifa mayor,

La organizacion de una guerrilla no cambia las matemdticas de una guemra de
mercadotecnia, la empresa grande siempr«. derrota a la pequefia. Més bien, una guerrilla
busca reducir el campo de batalla con miras a alcanzar una superioridad de fuerzas. En otras
palabras hay que procurar convertirse en un pez grande dentro de un estanque pequefio. Lo
geografia es la forma tradicional de lograr este objetivo,

Mis que cuaiquier otra cosa, una guerrilla necesita el reconocimiento de su liderazgo en su
segmento de mercado por pequefio que este sca,

En ciertos aspectos, una campaﬂn emprendida o base de guemllas se asemeja al atague de
flanqueo, Pero hay una diferencia critica entre la lucha de flanqueo y Ia de guerrilla. Con un
ataque de flanqueo ya se es lo suficientemente fuerte, para lanzarlo deliberadamente cerca
de I posicion del lider. El objetivo del ataque de flanqueo es debilitar la posicion del lider,
mientras que al tener una guerrilla todavia se es muy pequefio para lanzar un ataque asf,

¢Qué tan pequefio debe ser un mercado para que "Best Tune-up” si decide practicar la
guerrilla se fije en é17 Aqui es donde entra el juicio; se debe escoger un segmento lo

bastante pequefio para convertirse en su lider. Sin embargo, muchas compafiias tienden a -

hacer 1o opuesto, 8 tratar de asir u mercado lo més grande posible, lo cual podria ser un
eITor.

Raras veces sc sabe sobre compafiias que quiebran porque ¢l mercado en que se encontraron
fue demasiado pequefio., Por el contratio. es frecucnte saber sobre compaﬁfas que se
desmembraron por una sobre expansién,
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Ahora, es muy importante decir que esta estrategia de mercadotecnia sélo se recomienda
para "Best Tune-up" cuando empiece su expansion, es decir para las primeras ventas de la
franquicia, después tendrd que utilizar el flanqueo; en otras palabras , intentar aumentar su
accion del mercado aceredndose mds a los lideres y atacando su posicion.

El elemento clave de la decision serdn los recursos. ¢ Cudndo la guerrilla emprendida por
"Best Tunc-up" va a tener los medios (en dinero y organizacién) para emprender una
competencia mayor? Cuando esto suceda tendrdn que abandonar su fortificacion y
trasladarse a un lugar abierto.

Por su naturaleza, una guerrilla tiene fuerzas limitadas para iniciar su accion; por lo tanto
para sobrevivir debe resistir la tentacion de diseminar sus fuerzas. Esto sélo invitarfa al
desastre,

Principio No. 2
No im‘zazla cudnto éxilo se l"l'["' nunca actuar come lider.

No itnporta lo préspero que se llegue a ser, no hay que actuar nunca como el lider. El dia
que la compaiifa guerrillera ordena su primera fimosina para el presidente de la junta de
consejo, ¢s el dia en que empieza a derrumbarse.

Generalmente en una gran empresa, mas de la mitad de los empleados proporcionan
servicios a los otros. Algunos empleados pasan afios sin toparse hunca con un cliente, o ver
* siquiera a un-vendedor de la compelcncm

Las guerrillas deben explotar esta debilidad colocando la mayor cantidad posible de su
personal en la linea principal de botalla;- deben resistir la tentacion de integrar
organizaciones formales, descripciones de puestos, desarrolio del personal en el puesto y
otros atavios de una organizacién de mayor tamaflo, Siempre que sea posible , las guerrillas
deberan estar todas en linca y no en el personal,

La organizacién reducida no sélo es una tictica para poner un porcentaje mayor de la fuerza
cn la batalla misma, también mejora asombrosamente la “vivacidad” de ura guertilla para
responder a los cambios en el mercado.

Una guerrilla también puede aprovechar su tamafio pequefio para tomar decisiones rdpidas.
Esto puede ser una cualidad preciada al competir con las grandes compafifas,
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Este principio ya habia sido discutido previamente en el punto anterior en donde se hablaba
de la organizacion de Mex-Fey, al principio seria imposible y totalmente inttil tener
grandes cantidades de empleados, se debe tener sélo un wimero reducido de empleados
muy capaces pero principalmente que estén dispuestos a trabajar duro para el arranque de la
franquicia.

Principio No. 3

Estar preparado para retirarse apresuradamente ante una noticia de Altimo momento, Una
compaiiia que huye sigue vivicndo para luchar en otra ocasién.

Una guerrilla no tiene tantos recursos como para desaprovecharlos en una causa perdida;
debe decidir con rapidez si renuncia o entra en accion.

Aqui cs donde ln ventaja de ser flexible y tener una organizacion reducida realmente se
aprovecha. Una guerrilla, a menudo, puede adoptar una posicion nueva sin el dolor y la
tension interna que una compafifa grande experimenta,

Una compaiifa pequefia puede cambiar las cosas a su alrededor sin hacer olas. En cambio en
una compaitia grande tendra que haber muchas luchas internas antes de que las cosas logren
cambiar.

La misma dificultad que se tiene para entrar se tiene para salir. Las guerrillas deberan
cmplear su flexibilidad para saltar con rapidez a un nuevo mercado en cuanto vean la
oportunidad.

Esta sera una de las grzmdcs ventajas de Mex-Fey cuando empiece su expansion, debido a
su tamailo podrd tomar ricsgos més. ficilmente, que las compafias grandcs de servicio
automotriz,

Mex-Fey podrd saltar y establecer una franquicia en un territorio que los lideres han
abandonado por una u otra razén. Al inicio con frecuencia podrd moverse nipldameme para
llenar el hueco, que no ha sido atacado.
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La mayor parte de las corporaciones deben librar una guerra de guerrillas. Las compafifas
grandes quizd dominen a las nuevas, sin embargo, las compaiifas pequeiias dominan el
paisaje.

Casi todas las empresas deben librar una lucha de guerrilla. De cada 100 compatifas, por lo
general una debe jugar en ln defensiva, dos en la ofensiva, tres deben flanquear y 94 deben
ser guerritleras.

Pero "Best Tunc-up” al comercializarse como un sistema de franquicias, sélo deberd ser
guerrilla al inicio por un periodo corto, ya que tiene tados los recursos para ser un excelente
flanqueador cuando cuente con el niimero de franquiciatarios suficiente.

4.3.11 ;Cémo desarrollar la estrategia y las tacticas?

Asf como fa forma debe scguir a In funcidn, la estrategia debe seguir a la tictica; es decir, el
logro de los resultados tdcticos es la meta dnica y fundamental de una estrategia. Si una
estrategia determinnda no contribuye a resultados tdcticos, entonces es imperfecta, sin
importar con cudnta brillantez se haya concebido o la elocuencia con la que se haya
presentado. La estrategia debe emerger de abajo hacia arriba, no de arriba hacia abajo. Sélo
la persona que dentro de Mex-Fey tenga un conocimiento profundo y familiar de 1o queé
sucede dentro de la empresa y en su campo de aecion estar en posicion de desarrollar una
estrategia eficaz.

La estrategia debe ser elaborada de las caracteristicas propias del mcrcndo de servicio
automotriz; y no desde un ambiente cerrado.

El objetivo de una magnifica estrategia es hacer funcionar la operacién en un nivel tdctico,
no tiene otro propdsito. Una estrategia grandiosa puede ser aterradora, inspirativa, audaz y
atrevida, o un total fracaso si no se coloca a grupo de personas adecuadas, en el luga: Y
tiempo precisos, para efectuar el {rabajo téctico.

Mex-Fey deberd valorar la eficacia de sus estrategias de mercadotecnia sélo en el punto en
que entren cn contacto con el cliente y la competencia. Recordando que éstas siempre
vendrén detrds de la tictica.
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Lublicidad.

La herramienta principal de la mercadotecnia es por supuesto la publicidad. Y hasta no
saber como emplear la publicidad a nivel tictico, realmente se tendrd una gran desventaja
en la estrategia de mercadotecnia.

Es por esto que los dircctivos de Mex-Fey no deben ignorara por ningin motivo las
aplicaciones ticticas del poder de la publicidad, pues asf no ordenard ataques suicidas
contra una competencia bien atrincherada,

Para hacer la publicidad de "Best Tune-up”, Mex-Fey podrd utilizar todas las formas
meeanizadas para alcanzar el mercado, incluyendo publicidad impresa y radioemitida,
propaganda, correo directo, mugestreo, folletos de ventas y exhibiciones. Cualquiera que sea
la forma que elijan siempre deberan ver a la publicidad como el arma critica que debera
manejasse de forma soberbia para obtener una gran victoris,

Pero, si bicn la estrategia se oripina de un conocimiento intimo de la tdctica, la paradoja
sefiala que una buena estrategia no depende de una tictica extraordinaria. La esencia de una
_estrategia cabal es capaz de ganar la lucha de mercadotecnia sin brillantez tictica.

Al admitis la importancia de la rama de la publicidad, no quiere decir que' los directivos de
Mex-Fey se deban fiar falsamente de ella, para dar el "golpe maestro" que supuestamente
les permita ganar la guerra. Es decir, si sc atienc a una bnllamcz uicnca emtonces estard
confiando en una estrategia poco firme, por lo que se enfmmaré ala compclencm con dos
maneras diferentes posibles de perder:

1. una estrategia pobre, y

2. dependiendo de una brillantez tactica.

Cuando se depende de una tictica superior para ganarle a la compelencia no se tardard, casi
siempre, ¢n acusar que la herramienta no funciond, en donde esta herramienta suele ser la
publicidad.

Si una estrutegia se concibe en forma confiable desde un punto de vista tctico, entonces la
estrategia debe dirigir la tactica una vez que la batalla ha empezado.

E!l departamento de mercadotecnia debe tener a la gente competente, con la capacidad de
vislumbrar las dificultades tacticas para presionar con anticipacion, con miras a lograr los
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objetivos estratégicos. A veces, quiza sea necesario gastar recursos considerables para
poder apoderarse de puntos clave que pudiesen obstaculizar el desarrollo de toda estrategia.
Quizas llegasc ¢l caso, por ejemplo, de operar con pérdidas a corto plazo, con el objeto de
lograr objetivos tdcticos que permitan que una estrategia general tenga éxito,

Un enfoque de administracién descentralizado es la razén inds comin de la falta de
direccion estratégica de la tactica de una compadiia. Ef razonamiento que la mayor parte de
las organizaciones descentralizadas emplean para justificar su existencia es lograr tomar
una decision en el campo de accién. Salir al campo a estudiar una situacion tactica es una
parte esencial para desarrollar una buena estrategia. Sin embargo, esto es s6lo una fraccion;
habrd quien tenga que aunar los elementos en una estrategia coherente y organizada,

Un solo punte de ataque.

En algin momento el objetivo primordial que Mex-Fey tenga para las franquicias "Best
Tune-up" deberd dominar la planeacion estratégica. Este objetivo debera tomar en cuenta
antes que ninguna otra cosa los recursos con lo que se cuenten. Este concepto podria
Hlamarse un "solo punto de atague".

La gerencia descentralizada y la falta de una estrategia corporativa unificada dan como
resultado puntos multiples de ataque, en donde serd més dificil. coordinar esfuerzos para
cimentar el negocio.

Alpgunas compafifas a menudo equipan divisiones con dinero y material y después: las
abandonan con poca direccion o sin ella. Cuando estas divisiones penetran en el mundo de
los negocios, tienden a limitar sus ataques a "blancos de oportunidad”. ,

dtaque y confraatague,

A toda accion, corresponde una reaccion igual y en sentido contrario, Es importante que
nunca se establezca un plan de batalla de mercadotecnia como si la competencia no fuera a
responder. Por ejemplo cuando "Best Tune-up” ofrezca afinaciones de precision a un precio
tan atractivo, lo mas seguro es que los competidores rebajen sus precios. Para cada accion,
hay cierta reaccion por parte de la competencia, aun cuando no dupllque con exnclitud el
movimiento inicial. :

No hay que confundirse. Una buena estrategia de mercadotecnia es aquella que se anticipa
ol contrantaque del competidor. Muchos de los principios de la lucha de mercadotecnia
reconocen ¢} peligro del contraataque, como. el segundo principio ofensivo; hallar una
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debilidad inherente en la fuerza del lder y atacar cn ese punto. Para que los lderes
bloqueen esta clase de movimiento, tendrian que debilitar su propia fuerza, algo que se van
a rehusar hacer.

Otra forma de analizar la posibilidad de contraataque enérgico es considerar los cambios
pronosticados en la accién del mercado. Particularmente esta serd la forma de atacar de
"Best Tune-up", pero siempre deberdn estar conscientes de que los competidores invertirdn
mucho mds dinero, y harfn mds sacrificios para proteger lo que ya poscen.

L 1o s ind i el .

Cualquiera que sea la accién que Mex-Fey efectie o intente desarrollnr, no podrd
divorciarse de la estrategia que la accion implica. La accidn es la estrategia.

Grandes compafilas prosperas se meten en problemas con la falsa nocion de que cualquier
cosa es posible siempre y cuando la empresa tenga la voluntad de vencer. A menudo
deciden lo que quieren lograr y después asignan una fuerza de trabajo para que desarolle la
estrategia que cumpla sus propdsitos. Ninguna compailfa es lo suficientemente grande para
actuar asi, invariablemente hay objetivos que estin mas alla de sus medios.

Las estraiegias de mercadotecnia que elabore Mex-Fey deben ser eficientes, basadas en el
mundo de I tictica y la realidad, nunca deben permitir que sus egos se entrometan en el
camino del juicio, nunca deberdn intentar lo imposible; ni promover una campaiia o linea de
ataque mds alld de una meta razonable. Deberdn enfocar sus mentes en lo que puede
lograrse con los méritos tdcticos disponibles, no en esquemas grandiosos o sueflos
imposibles,

Si accién implica estrategia, entonces estrategia implica téctica, La calidad de laestrategia'y
tictica se verd afectada en forma grave si sc intenta cortarla: por cualquier punto. El
conocimiento de la tdctica ayuda a desarrollar la estrategia, la cual hace posible un cierto
curso de accién que se tiene que [levar a cabo.

Una vez acordada esta accién, la estrategia se encarga de dinigir la tdctica. Una barrera
rigida entre la téctica y la estrategia serviria para frustrar todo el proceso.

Este es el caso de la publicidad, el componente clave de la mayor parte de las guerras de
mercadoteenin, En caso de que Mex-Fey, cuando tenga tas posibilidades, contrate una

Pagina 334



Capitulo tV

agencia para que maneje las ticticas de una campaia publicitaria, ésta deberd desarrollar la
estrategia de mercadotecnia antes de que la agencia comience a trabajar. En otras palabras
Mex-Fey decidira que hacer y la agencia decidird cémo hacerlo,

Esto suena tan simple y 16gico que podria parecer impertinente scfialar el defecto fatal de
esta medida. La barrera artificial entre las dos evitard que el conocimiento especializado de
la agencia, en cuanto a tdctica, sea un factor importante en el desarrollo de la estrategia de
Mex-Fey.

Para un desempeio realmente eficaz en las Juchas de la mercadotecnia, Mex-Fey tendrd que
buscar una agencia publicitaria que elabore una verdadera planeacién estratégica, de o
contrario se veran obligados a aprender mds sobre tdcticas publicitarias.

Pero en realidad son muy pocas las agencias que se dejen guiar por un pensamiento mds

estratégico, porque la mayoria no desean responsabilizarse del resultado de los programas
publicitarios; preficren culpar al producto o a Ia fuerza de ventas.

Es muy importante decir que por ningin motivo sc debe gastar todo el presupuesto

publicitario, siempre deben dejar una reserva, ya que ¢l manejo y empleo de ésta es siempre

un punto clave en cualquier batalla publicitaria.

De lo que s¢ esta hablando, por supuesto, es de las reservas ticticas, fuerzas que pueden ser
expuestas en una batalla con poco tiempo de aviso. Pues, si son estratégicas, no son
reservas, es decir, no estin disponibles de inmediato para lanzarlas a ta batalia a voluntad de
las personas encargadas de la campafia,

4.3.12 Gente encargada del departamento de mercadotecnia. |

La gente encargada del departamento de mercadotecnia para las franquicias "Best Tune-
up", tendrd que estar dispucsta a aceptar forzosamente la responsabllidad de planear y
dirigir todo un programa de mercadotecnia.

Cuando Mex-Fey tenga que elegir este grupo de personas, tendrd que tencr muy presente
que cuania mds gente esté implicada en el proceso - estratégico, menos serdn Ins
probabilidades de que se idee una estrategia brillante.
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Y para coordinar a este grupo de genles es indispensable tener un efectivo lider de
mercadoteenia,

La caracteristica clave de un gerente de mercadoteenia es fa flexibilidad, deberd ser lo
bastante flexible para ajustar la estrategia a la situacidn y no viceversa.

También debe tener fuerza, sin confundir ésta con la aclitud de "¢l tienc el coraje para
sostener sus convicciones", pues una actitud obstinada e inflexible es signo de debilidad, y
no de fuerza.

Muchas posturas sin sentido persisten en la mercadotecnia actual, Un competidor rebaja un
precio y la gerencia dice: "ellos saben lo que vale su producto”. Un empleado sugiere atacar
a un competidor y la gerencia plantea: “creemos en el enfoque positivo, en vender nuestros
productos segun sus méritos, no en denigrar los productos de nuestros competidores”.

Un buen gerente no tienc prejuicios; considera con seriedad todas lns alternativas y escucha
todos los puntos de vista antes de tomar una decision.

Es esta mente flexible lo que puede aterrorizar al competidor. Nunca saben cudndo o'por
donde se asestard el golpe. Es dificil defenderse contra lo que uno no estd preparado.

Yalor.

Un gerente de mercadotecnia realmente requiere de coraje.

Un general competente ticne ung reserva ilimitada de coraje para hacer frenle a sus
superiores y asociados que puedan abogar por enfoque diferente, Aun cuando un gerente de
mereadotecnia posee una mente abierta para escuchar todos los puntos de vista, en
determinado momento debe tomar una decisién. Esto ocurre cuando [a mente abierta se
cierra y el gerente competente medita para hallor Ja fuerza de volumad y el espimu de
coraje que prevalecerdn.

Si se tuviera que resumir en una palabra las cualidades que distinguen a un buen gerente, se
dirfa que todas se reducen a la capacidad de toma de decisiones. Se pueden emplear las
computadoras més fantdsticas del mundo y acumular todos los nimeros y grtﬁcu, peto al
final se debe juntar toda la informacidn establecer una gufa y actuar. !
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Lo que se necesita es un lider inspirado internamente, si es bueno actuado, podré ser tanto
un buen lider como un estratega competente,

lutrépid

Los gerentes de mercadotecnia requieren intrepidez. Cuando la ocasion es muy oportuna,
debe ser capaz de actuar rdpida y decididamente. Muy a menudo, sin embargo, cuando
avanzan por la escalera del éxito, los gerentes pierden su espiritu intrépido,

La intrepidez es un rasgo especialmente preciado cuando la marea favorece a la empresa. Es
entonces cuando la operacion de mercadotecnia se beneficia en realidad de tener un gerente
que scpa conio aprovecharla,

Los gerentes generalizan, Segun se supone, realmente no es necesario conocer los detalles
para elaborar una estrategia maestra. De hecho, el especialista es tratado a menudo con
cierto desdén en los peldafios superiores de la gerencia, es decir, hay poca confianza en
quien sabe bastante del algiin campo, no se cree que tenga una vision amplia.

Pero en realidad no es asi, un buen gerente de mercadotecnia establece su estrategia desde

la base hasta el punto mds alto del terreno, empezando por los detalles. Cuando la estrategia
se ha completado, sera simple, aunque no necesariamente la respuesta obvia,

Conocimiento de las reel

Para jugar un buen partido, primero hay que npfendcr las reglas o principios del mismo y,
segundo, hay que olvidarlas; es decir se debe aprender a jugar sin pensar en las reglas,

Un gerente de mercadotecnia debe aprender primero los principios de la lucha de

mercadotecnia y después olvidarlos al jugar ¢l partido, Es decir, se deben conocer las reglas -

tan bien, para después tener la capacidad de olvidurlas para concentrarse en los oponentes,

El gerente de mercadotecnia debe empezar por examinar en forma sistemtica la historia de
la mercadotecnia, para después formular los principios estratégicos que gobemnardn el
resultado de sus batallas, Nada en fa actualidad es tan importante como la estrategia.
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La mercadotecnia es parte vital de un sistema de franquicias, s totalmente indispensable
que Mex-Fey cuente con un departamento de mercadotecnia integrado por un grupo de
personas muy capaces dispuestas a trabajar muy duro por la franquicia.

Por lo anterior se dedicé todo esle punlo al Marketing de la franquicia, en donde quedan
claramente establecidos los pasos a seguir.
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4.4 "Best Tune-up", una filosofia de
servicio de calidad.

La batalla de la calidad comenzd desde hace ya algin tiempo atrds, y Mex-Fey ided <
concepto de las franquicias “Best Tune-up” basado en el concepto de calidad lotal. Pero
para estas franquicias se debe hablar particularmente de la calidad del servicio,

El servicio tiene la particularidad de ser intangible. Su prestacién y su consumo son
simultdneos. Sc pueden aplicar a los servicios toda una serie de téenicas de gestidn de
calidad desatrolladas por la industria, desde los circulos de calidad hasta los matiples
métodos de biasqueda y eliminacion de errores pero con eso no basta,

En la industria en general, la gestion de la calidad aporta ganancias en productividad al
reducirse las mermas y los costos de fabricacion. En servicios, la productividad se expresa

en términos de satisfaccion del cliente y, en consccuencia, se mide por el aumento de
ventas.

El presente capitulo tiene por objeto dar las bases para una politica de calidad en la
prestacion de servicios de las franquicias “Best Tune-up® o, lo que cs lo mismo, para
cstablecer, que cs el camino hacia la excelencia en el servicio.

Los grandes principios en los que descansard la calidad del servicio. automotriz que

ofrecerdn las franquicias "Best Tune-up”, y que se desarrollardn en este capftulo, se puede
resumir del modo siguiente;

=5 El cliente es el anico juez de la calidad del servicio. Sus consejos son, por lo tanto,
fundamentales.

= El cliente es quien determina el nivel de excelencia del servicio, y siempre quiere mis.

=> Mex-Fey debera formular promesas que le permitan alcanzar objetivos, ganar dinero y
distinguirse de sus competidores,

=>Cada franquicia "Best Tune-up" deberd “gestionar” las expectativas de sus clientes,
reducicndo en lo posible la diferencia entre la realidad del servicio y las expectativas del
cliente. : : :
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= Nada se opone a que las promesas se transformen en normas de calidad. El hecho de que
la calidad del servicio sea, en parte subjetiva no impide que se puedan definir normas
precisas. Ademds, un sistema eficaz de prestacion de servicio no deberia eliminar ln
sonrisa de quicn lo recibe.

=> Para eliminar errores se debe imponer una disciplina férrea y un constante ¢sfuerzo. En
servicios no existe un término medio. Hay que aspirar a la excelencia, al cero defectos.
Atendiendo a los detalles es como se logra mejorar la calidad de los servicios. Y esto
exipird la participacion de todos, desde los directivos de Mex-Fey, pasando por los
franquiciatarios, hasta el titimo de los empleados de cada franquicia, recordando que el
cliente no ve en el servicio mds que "lo que no funciona”,

Los anteriores puntos serdn la base indispensable para alcanzar el éxito, “Best Tunc-up"
tiene que sobresalir de todos los competidores, para lo cual serd de gran ayuda la filosofia
de calidad en el scrvicio que regird estas franquicias.

4.4.1 Calidad y servicio.

De todas las diferentes fuerzas motoras para competir, la que ha recibido mayor atencion es
la que se refiere o la calidad. Seguramente porque cualquiera otra fuerza o factor
competitivo, en una u otra forma tienen relacion con la calidad,

La calidad se define como el nivel de excelencia' que las franquicias "Best Tune-up"
alcanzardn para satisfacer a su clientela.

El concepto de calidad total lieva a hacer las cosas blcn desde Ll principio, para asegurar
cero errores y alcanzar ia excelencia,

El proceso de Calidad Total, llevado a su méxima expresién, se convierte en una forma de
vida organizacional porque hace que cada persona involucrada desempefie sus tareas
completa y cabalmente, en fa forma que se le ha responsabilizado, en el momento preciso, y
en el lugar que le corresponde, de mancra que cuinpla con Ias espcclﬁcaclones def nidas
para alcanzar cero erfores. N

Mex-Fey ha escogido el concepto de Calidad Total para las franquicias Best Tune-up",
pues esta filosofia permite prevenir antes que lamentar, a diferencia del concepto tradicional
de Control de Calidad que supone desde cl principio que habrd fallas que corregir. Un
mundo de diferencin entre los dos enfoque de calidad, como se ve a continuacion: - -
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¢ La Calidad Total no es una técnica, sino una actitud mental y una forma de vida,

¢ La Calidad Total no es una responsabilidad del trabajador sino de la Alta Gerencia.
¢ La Calidad Total no cuesta, lo que cuesta es la baja calidad.

¢ La Calidad Total no es corregir lo hecho, sino prevenir lo que s¢ va hacer.

¢ El Control de la Calidad empieza en una oficina de la empresa, la Calidad Total en la
mente de los miembros de la Alta Gerencia,

El concepto de Calidad Total dard como resultado obtener servicios de alta calidad y en clla
se cifrard una nueva competencia en dos dimensiones:

1. Lacalidad debe proporcionarse no en cuanto a lo que define la emprcsa. sino en funcion
de la definicion dada por el cliente.

Il La calidad debe proporcionarse no sélo en el servicio, sino también en el servicio
adicional, y ambos deben comunicarse apropiadamente al cliente, ademds de formar
atributos de identidad corporativa.

Por lo que se refiere a la definicion de la calidad en términos del cliente, serd prerrequisito,
para formular las estrategias competitivas. Sera un enfoque de dar al chcme simplemente
lo que el necesita, desea, quiere y demanda. _ :

En cuanto al segundo aspecto, la experiencia ha mostrado que no se logrardn substanciales
ventajas uompeuuvas a menos que se proporcnone calidad tanto en el servicio esencml
como en el servicio adicional.

Es decir, la calidad del servicio de las franquicias "Besl Tune-up", se reflejard en lo que ¢l
cliente reciba, pero también como lo reciba. R

En consecuencia, "Best Tune-up” utilizard la calidad como factor compeuuvo para crear
clientes satistechos, apoyandose en una ingenieria de Servicios.

Es definitiva que los clientes satisfechos pasan a formar parte de un activo generador de
utilidades y se convierte en un factor de mis efectividad estratégica, que cuando sélo [
considera la participacion del mercado, como frecuentemente acontece,
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Este enfoque bidimencional de la calidad, sugicre que un andlisis estratégico debe
concentrarse, no en la participacion que se tenga en el mercado, sino en la capacidad de
"Best Tunc-up"” para proporcionar los servicios, cuyo valor agregado y servicios adicionales
o de apoyo proporcionados al cliente, superen a los que ofrezea la competencia.

Clientes satisfechos.

La finalidad Gltima de "Best Tunc-up" serd Hegar a crear clientes satisfechos, ya que ello
significara una fuente constante de ingresos rentables, asf como promotores de la misma
franguicia. Mex-Fey nunca debe olvidar que ¢l mejor promotor es un cliente satisfecho,
porgue en una u otra forma él recomendard la frunquicia, y esta recomendacion tiene un
efecto multiplicador.

Es importante tomar en cuenta las implicaciones de un cliente insatisfecho. Segin estudios
al respecto, un quejoso comunica sus experiencias a cinco personas por {o menos, guienes a
si vez convierten en retransmisiones de la misma informacién, la que generalmente
refuerzan en ef contenido negativo,

Tomando como referencia la informacion estadistica del Research Institute of America, en
refereneia a los clientes insatisfechos, se observa que:

s El 96% de los clientes insatisfechos nunca se quejan de trato descortés;

s El 90% de los clientes insatisfechos no vuelve a comprar; ,

o Cada uno de estos clientes descontentos relatard sus expexiencias negativas a por lo
MENOS NUEVE PErsonas,

Un 13% de esos inconformes contaré su historia a més de 10 personas. -

Pero hay ciertos patrones de comportamicnto para satisfacer y retener a los cllentes, como:

¢ A mayor antigiledad de un cliente, son mayores las probabilidades de retenerlo, siempre
y cuando se Ie proporcione calidad en el servicio.

¢ El costo de retener a un cliente va en razén inversa a su anl;g(iednd 0 5ca, que a menor
antigledad, mayor el costo de relencuén.

Para prevenir cualquier situacién de clientes insatisfechos las franquicias "Best Tune-up”
ademds de tener una filosoffa de Calidad Totsl, hardn uso de la | ngemctla de Servxcms.
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Oué es la ierin de Servicios?
La Ingenieria de Servicios se entiende como:

Un enfoque dirigido a nejorar ¢ innovar los procesos para proporcionar servicios
diferenciados, asi como para desarrollar una organizacion que propicie la creacién de valor
para el cliente y, como resultado, logre ventajas competitivas substanciales y sostenibles.

Ahora para que quede perfectamente claro se analizara la definicion en cada uno de sus
conceptos.

Mﬁmuinnmwms;m.

Mex-Fey contard en su programa de capacitacion constante, con un apartado para el cultivo
de Ja creatividad y el desarrollo de innovaciones, Analizard con un enfoque ingenieril los
procesos relacionados con proporcionar servicios de calidad al cliente promoviendo la
innovacion constante bajo la idea de que siempre hay una mejor forma de ser y de hacer.

Serviios diferenciad

En las franquicias "Best Tune-up" la comunieacion tendra un lugar prioritario. Para que se
coordine y cuide més ficilmente que los servicios sean de calidad, Jo que contribuird a la
diferenciacion de la franquicia y de la imagen corporativa de Mex-Fey, lo que ayudari a un
claro posicionamicnto,

La cultura organizacional de las franquicias "Best Tune-up" tendra una orientacién total al
cliente, la cual tendrd un enfoque totalmente distinto al tradicional. La- estructura de
organizacion serd participativa, y hard realidad sus estrategias y acciones, las cuale; estardn
dirigidas a crear valor y ofrecer servicios de calidad. ‘ .
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Creacidn de valor para el cliente.

Como anteriormente se ha mencionado, "Best Tune-up" ticne como propésita desarrollar y
proporcionar servicios de calidad, asi como coadyuvar en la creacién de valor para el
cliente. Para lo cual en primer lugar deberdn formular las cstrategias con la mira directa de
proporcionar valor agregado a los clientes.

La Ingenieria de Servicios estard como proceso permanente dentro de la franquicia,
integrando y coadyuvando a la plancacidn cstratégica en el logro de ventajas competitivas
substanciales y sostenibles.

Los objetivos especificos de la franquicia "Best Tune-up” serdn:

Crear clientes satisfechos.

Elevar los ingresos reales de la franquicia y que se mantengan con esa tendencia,
Promover la innovacién constante.

Diferenciar los servicios ofrecidos.

Fortalecer |a identidad e imagen corporativa de la franquicia.

Superar al competidor, manteniendo una ventaja en todo aspecto.

Cultivar y consolidar la lealtad entre los clientes.

Una vez delinidos los objetivos de la franquicia, conviene precisar dos conceptos,

=> Servicios ul cliente, que se reficre a las relaciones que se establecen entre el personal de
" la empresa y los clientes con los cuales trata directamente. Son relaciones pnnclpalmenle
de carn; dcter personal que presentan los contactos de oponumdad

= Valor agregado, que se reflere a los extras contcmdos en el servicio oenel proceso Y
que significan beneficios adicionales para el cliente, sin'que esto le signifique un precio
mayor. Incluye innovaciones en el servicio o en cualquier fase del proceso de reparacion
y comercializacion,
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Para hacer mas clara la diferencia entre la calidad del servicio y el valor agregado, se verd el
siguiente ¢jemplo, La rapidez de las reparaciones, la cortesia de los empleados y la
puntualidad de la franquicia serdn servicios al cliente. Mientras que la entrega de un
diagnostico general antes y después de fa reparacion requerida en la franquicia serdn valor
agregado para el cliente, porque le proporciona un beneticio adicional.

Podemos observar que el México empresarial estd dando un cambio radical, y "Best Tune-
up” marcard la paula en el drea de servicios de reparacidn automolriz.

4.4.2 Factores estructurales para el servicio de calidad de "Best
Tune-up".

La estructura de la franquicia "Best Tune-up” se basara en el Hexdgono del Servicio, que
conjuga a los factores compelitivos, precios, calidad del servicio esencial y calidad del
servicio adicional, con los factores estructurales, sistemas de informacidn comunicacion e
innovacion. [l conjunto se integra a la plancacion estratégica, y la direccién de 1 franquicia
se dirige compietamente hacia ef cliente, con el propbsito explicito de proporcionarle valor
agregado y un servicio de calidad, superior af que ofrece la competencia.

Antes de hablar del Hexdgono de Servicio, es.muy importante explicar lo. que es el
Triangulo de Servicios, pues fue un factor importante para la elaboracion de dicho
hexdgono.

Iy )

En el Tringulo de Servicios existen tres caracteristicas importantes, todas eilas orientadas
hacia el cliente.

Las tres caracteristicas o factores claves estdn en los dngulos del Tridnguio del Servicio y a
su vez, cada una de ellas estd dirigida hacia el cliente, quien es el centro de la misma figura.

0 Extrategia del servicio. Proporciona la direccion para lograr ventajas competitivas y se
conecta con los sistemas y la gente, por medio de los cunles se lmplemcnla y se hace
realidad la estrategia.
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0 Gente. Incluye a todo el personal de la organizacién y es ¢l recurso condicionante para
cristalizar la calidad del servicio, por lo cual, este recurso debe tratarse como un cliente
interno, porque de su desempeiio dependerd la respuesta del cliente externo hacia la
empresa.

0 Sistemas. Hace hincapié en que toda la organizacion, desde la alta gerencia, hasta los
empleados operativos, deben desempefiarse conforme a los diferentes sistemas
establecidos.

0 Clientes. Es el centro del modelo que obliga a que tanto los demds comnponentes del
tridngulo, como de la organizacién misma, se oriente hacia él. Enfatiza las relaciones del
personal de la empresa y sus clientes, lo que marca la razén de ser de la calidad del
servicio.

Figura 4.4.1, Tridngulo del Servicio,

Tridngulo del servicio.

SISTEMAS

ESTRATEGIAS
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El modelo del tridngulo es radicalmente diferente de los organigramas tipicos que se
utilizan tradicionalmente para pensar en las operaciones comerciales. El tridngulo
representa un proceso mas bien que una estructura y obliga a incluir al cliente en la
concepcion del negocio.

Las estrategias bisicas de cualquier negocio tienen que servir para diferenciar a la compafifa
de sus competidores, en la mentalidad y en la experiencia de los clientes. En muchos casos,
y probablemente es una tarea muy desafiante formular una filosofia de servicio no comiin
que realmente pueda crear una diferencia. La estrategia de servicio tiene que significar algo
concreto y valioso para el cliente, algo por lo cual éste quiere pagar.

Hexd el servici

Las franquicias "Best Tune-up" haciendo uso del hexdgono, resaltarn formalmente los
aspectos siguientes:

* El vinculo entre el servicio de calidad y el manejo formal y programado de fla
comunicacion, ya que esta configuracion conduce al mejoramiento del servicio, a la
diferenciacién de la franquicia y al. fortalecimiento. de la:imagen- corporativa. Debe
tenerse presente que gran parte de la franquicia es comunicacion e informacion, que
destaca su importancia en los contactos de oportunidad o momentos de verdad, lo cuales
son puntos vulnerables para ofrecer servicios de calidad.

+ El manejo dirigido de la innovacién, como parte de cada franquicia para emprender
mejoras continuamente, de acuerdo a las necesidades cambiantes del cliente, asf como de
la nueva tecnologia que surja, y de las reacciones de la competencia. La innovsciones
son las que producirdn valor agregado para el clienie y ayudardn 8 mejorar Ia calidad del
servicio.

o Ei watamiento explicito de la informacién y de la tecnologia para mantener un
seguimiento del cliente; analizar su comportamiento y en general para estar cerca de él,
asi como para tomar decisiones relacionadas con la formulacién de estrategins
compemlvas y como apoyo informativo para cada franquicia. Cada franquicia se tendré
que apoyar en la tecnologia de la informacion, de cuyas aplicaciones puede producirse
valor agregado para el cliente y un mejor servicio,
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* La interrelacion del valor agregado, fa calidad del servicio. fa calidad de cada franquicia
y el mancjo de precios, considerados éstos como factores compelitivos que deben
integrase en i todo con el servicio de reparacion automotriz, deberdn formar un paquete
de beneficios, mismo que serd el eje para la formulacion de estrategias mercadologicas y
competitivas con el propésito de lograr su diferenciacion y posicionamiento,

+ La integracion de las franquicias con la Plancacion Estratégica o la formulacion de
estralegias competitivas y, en conjunto, centrarse hacia el eliente como principio y fin de
todo el proceso desencadenada por esas dos disciplinas, para también lograr ventajas
competitivas,

Las aspectos anteriores de las franquicias "Best Tune-up” en ninglin momento se tratardn de
forma aislada o circunstancial, de lo contrario se implementardn y controlarin explicita y
congruentemente entre si, para logra sus propasitos de un servicios de calidad.

cee [
Los aspectos anteriores se basaron cn el Hexdgono de servicios que se puede ver a
continuacion (figura 4.4.2). . ‘

Figura 4.4.2, Hexdgono de Servicivs.

Hexagono de Servicios

Catidad®
del
servicio

Conmunicacion
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Hacer referencia a los precios y a In calidad del servicio de reparacion, es hacer hincapié en
que, con la calidad del servicio, se tienen los factores competitivos bisicos, mismo que en
la practica deben manejarse conjuntamente para lograr la mejor combinacion que lleve n
mancjar ventajas competitivas. Para lograr ese propdsito "Best Tune-up” se apoyara en los
factores estructurales incluidos en el Hexdgono de Servicios: comunicacion, innovacion y
sistemas de informacion, tres factores vilales para el sistema de franquicia. Al
interrelacionarse ¢éstos a los factores competitivos basicos, producen una poderosa fuerza
competitiva para lograr concretamente dos de los principales objetivos de la franquicia;

¢ Diferenciar la franquicia por el servicio oftecido y fortalecer la imagen corporativa de
Mex-Fey.
¢ Crear clientes satisfechos y superar a la competencia,

Dentro de los factores estructurales de "Best Tune-up®, es importante considerar los
siguientes aspectos:

¢ E! manejo de los elementos componentes de la franquicia debe obedecer a un orden, en
relacion con sus objetivos especificos, lo que conduce a un manejo congruente del
scrvicio de calidad con los planes globales o Planeacidn Estratégica de Mex-Fey para la
franquicia. Significa que debe haber completa interrelacion entre la Planeacion
Estratégica y cl servicio de calidad, tanto por su orientacion al cliente, como porque
ambas tratan de lograr vemajns c0mpeuuvns substanciales y sostenibles, -

e La efectividad y los resultados que se obleng&m al ofrecer el servi¢io de’calidad, estdn
condicionados al desempeiio de la gente, en todos sus niveles, que integrardn ¢l sistema
de las franquicias "Best Tune-up”, Por lo tanto, I calidad total, la calidad del servicio, In
productividad, la comunicacion y la innovacion, déberdn ser parte misma de la cultura
organizacional de la empresn y no propdsitos o programas tcmporales e ineonclusos.

¢ Por los requerimientos de un sistema de franquicias en materia de lnformaclén, €s de
vital importancia la utilizacion de sistemas de informacion adécuados, como los que se
han nombrado anteriormente, para llenar las necesidades especificas de un sistema de
servicio de calidad.
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o "Best Tune-up” tendrd como criterio rector al cliente, por lo que se deberd obligar a cada
- franquiciatario teter una definida orientacion hacia €,

Para que "Best Tune-up" ofrezca un verdadero servicio de calidad, tendrd que integrar los
factores estructurales y competitivos, como lo son la Planeacion estratégica, la cultura
organizacional que estd integrada por los aspectos del hexdgono, a su definicion de su
vigion y su mision de servicios, con una primordial orientacién al cliente. El cumplimiento
de todos estos elementos fundamentales representa una configuracién que bien pudiera
considerarse como un camino hacia la excelencia, el crecimiento y la rentabilidad de la
franquicia.

p [ cio de calidad

El proceso para un servicio de calidad comprende una serie de fases que deberdn cumplirse
flexible pero rigurosamente, aclarando que por supuesto no es una regla.

1. htegrar la prictica de la Ingenieria de Servicios a la Planeacion Estraiégica.

La Planeacién Estratégica establece el criterio reetor de un servicio de calidad, cuyas
acciones operativas o thcticas, orientadas hacia el cliente, deben levarse a cabo en forma -
congruente y consistente para asf alcanzar los objetivos de tener un servicio de calidad, y
consecuentemente de los fijados para la franquicia, tanto a corto como a largo plazo.

La plancacion ¢ implementacién de acciones de la Ingenierfa de Servicios; no deben
Hevarse de forna aislada, sino coordinarse con la Planeacion Estratégica y la comunicacion,
para lograr sélidas ventajas competitivas basadas en la creacidn de clientes satisfechos y la
diferenciacion de la franquicia.

2. Comunicar la visidn y mision de servicio a los franquiciatarios.

Los directivos de Mex-Fey y creadores de 1a franquicia fueron los responsables de precisar
la visién de adénde sc quiere Hevar a la franquicia y lo que se quiere alcanzar en términos
de resultados finales; de ¢stos aunados a la filosofia que regird en las franquicias, s deﬁmé
la mision de ln franquicia, que es el factor mds 1mportame para la Plnneaclén Estratégxca.

Esta vision y mision deberdn ser tratados como conceptos que dcberzin comun|¢arse no sélo
a los franquiciatarios, sino también a 10dos y cada persona que forma a cada franquicia,
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incluyendo en ellos ideas de calidad de servicio y valor agregado, para que lleguen a formar
parte de la cultura organizacional del sistema de la franquicia.

3. Utilizar sistemas y tecnologia de la informacion efectivas para el sistema de franquicias
yapropiados a la Ingenieria de Servicios.

La informacion ¢s la base fundamentai para ¢l control y la toma de decisiones en toda
organizacion, ademds de que facilita el seguimicnto de las realizaciones.

En el sistema de franquicias no es la excepeion, pero "Best Tune-up” verd la tecnologfa de
la informacidn desde otro enfoque, pues también fa verd como el medio para cumplir los
propositos de crear valor y proporcionar servicios de superior calidad para el clicnte.

4. Definir los clientes y conocerlos en cuanto a sus necesidades, deseas y expectativas
cambianies.

El punto de partida para emprender acciones para dar un servicio de calidad, es conocer al
cliente y llegar a su pensamiento en cuanto a sus necesidades, deseos y expectativas, que
constantemente s¢ encuentran cambiando.

A partir de esa informacion cada franquiciatario debe buscar proporcionar valor agregado .
en el servicio y también en la forma de proporcionarlo,

5. El modelo de organizacion debe estar oricntado al cliente y desarrollar a todo el
personal para que tome decisiones.

Las estructuras de organizacion tradicionales desarrolladas durante la lamada economia
industrial ya son insuficientes para hacer freme a las nuevas realidades competitivas de los
negocios.

E} modelo de "Best Tune-up” tendrd una orientacion total al cliente, en el cual el recurso
que condicionara los resultados serd el humano, en todos los niveles de la franquicia, por lo
que debe entrenarse, capacitarse y desarrollarse para que se convierta en un agente de
cambio y decision.
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6. Utilizar ef manejo de la comunicacion para diferenciar y posicionar la franguicia.

La comunicacion es un clemento estructural basico para que la franquicia cumpla sus
propdsitos. Por lo que no se debe ver como un enfoque limitado, sine como parte de los
procesos estratégicos.

Vineulando la comunicacion con ¢l servicio de calidad, ésta se debe dirigir hacia el
fortalecimiento de los eslabones de oportunidad y todas aquellas acciones que proporcionen
valor agregado y mejoren ¢l servicio al clicnte y, como resultado, produzcan la
diferenciacién y posicionamiento de la franquicia.

7. Promover constantemente la innovacion en servicios y procesos que se dirijan hacia la
creacién de valar y mejoramiento de servicios.

Las necesidades cambiantes de los clientes, las reacciones de la competencia y ¢l efecto de
otros fendmenos del entorno, asl como los avances tecnoldgicos, requieren de la innovacidn
constante de procesos y servncnos, la cual serd considerada por Mex-Fey como un factor
competitiva.

En este caso la innovacidn seré Iratada como un medio para producir valor agregado y

mejoras constantes en los servicios al cliente, Pero cabe aclarar que la innovacion en las.

franquicias "Best Tune-up" serd un factor para lograr mejoras de manera general, y no sélo
en e} drea de servicios.

8 Monitorear constantemente la actvacidn del personal y la cal'tdad de los servicios,
mediante una auditoria dirigida a esos propdsitos.

El programa de "Best Tune-up” tendrd un seguimiento o monitoreo constante y con

evaluaciones cuantitativas o directas para obtener resultados ObjthOS y asf tomar las

medidas correspondientes,

La auditoria de calidad en los servicios debe ser de cardcter preventivo y constructivo, de

manera que proporcione informacién que conduzca a conocer {as’ necesndades cambiames
de los clientes, asi como mejorar los servicios de la franquicia.
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Las franquicias "Best Tune-up” cultivardn una actitud de servicio como una forma de vida.
A partir de un pleno conocimiento de los clientes, se podrd actuar para servir mejor a los
clientes.

La calidad total, 1a productividad ¢ innovacién , ya no son descos u objetivos de un
programa , sino estdn pasando a formar parte de la historia, filosoffa y cultura
organizacional de la empresa.

4.4.3 "Best Tune-up" una franquicia con vision y mision de
servicio.

La visién, como capacidad para ver mis alld en tiempo y espacio, s¢ formula para
comunicarse o toda la organizacion e integrar a la gente en pensamiento y accién, de
manera que su contetiido llegue a formar parte de la cultura organizacional. La visién por lo
tanto, debe enunciarse en forma clara y objetiva para que cumpla su cometido.

La misidn, que se deriva de la visidn, la cual ¢s un concepto enuncintive de 1a razdn de ser
de una emipresa. Comunica lo que es y hace, y establece Ia relacidn entre empresa-producto
y el rceeptor o cliente, desde la perspectiva de este ultimno, en funcidn de los beneficios y
valor que recibe de los primeros.

La mision de los franquicias "Best Tune-up", hard gran hincapi¢ en In calidad del servicio y
valor agregado que cada franquicia ofrccerd a sus clientes.

La comunicacidu de la vision y la mision es el primer paso que Mex-Fey tiene que. dar con
los franquiciatarios, para que ellos las hagan realidad con acciones congruentes a esos
elementos y asi las perciba- el cliente. Estos logros conducirdn a: obtencr ventajas
competitivas.

!3- ¥ . 2 ! -

La toma de decisiones serd la funcién fundamental y esencial de la actuacion de todo
gerente de cada franquicia, que puede ser el franquiciatario o no. En su mente se gestard una
lucha para obtener logros y resultados mediante las decisiones que tomard y que son
producto de un proceso mental. En este proceso, la vision de la franquicia permitird dar
claridad sobre 1o que se quiere decidir y adénde se desea llegar.
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La vision estratégica de la franquicia serd de importancia critica para el éxito de ésta en el
actual ambiente de los negocios. Los ejecutivos de Mex-Fey de todos los niveles, junto con
los franquiciatarios deben trabajar conjuntamente y tener upa clara y funcional vision
estratégica. Ellos deberdn tener una objetiva comprension de la visidn y deberdn
comunicarla efectivamente a cada miembro de cada franquicia.

La vision asi entendida, se convertird en un mecanismo de la alta gerencia de Mex-Fey,
para que por medio de su personal, delinee y construya la franquicia en la forma como la
gerencia quiere que sea. Esto implica que la vision debe fundirse con la cultura
organizacional. todo lo cual dependerd del liderazgo que ejerzan los directivos de esta
empresa dueflos de la franquicia.

En consecuencia, otro propdsito de tener una vision, es hacer que su conteaido llegue a
formar parte de la cultura organizacional que regird en las franquicias y proporcione un
marco, tanto para establecer los objetivos estratégicos, como para formular los planes que
lleven a lo consecucion de esos objetivos.

Qué 5 ln visidn?

La vision es la capacidad de ver mds all4, en tiempo y espacio, y por encima de los demds,
lo que significa visualizar, ver con los ojos de la imaginacién, en términos del resultado
final que se pretende aleanzar. Es una imagen mental viva, que representa un estado futuro
deseable; micntras mas claridad y detalle comenga 1a vision, mejor podré lraducnrse en una
realidad.

La vision debe estar claramente definida en cada uno de los franquiciatarios, para que de
esta anera s¢ concentre en una imagen nitida y hacia ella dirija su liderazgo, sus recursos
y a su personal. Evidentemente que mientras mds precisa sea la imagen representada.
mentalmente, mas ficilmente podré ser comunicada y convertirla en una realidad.

El establecimiento de una vision, se fundamenta también en que:
=> La gente piensa mediante imigenes y es activada mediante una vision.

=> Las visiones claramente definidas, impulsan a 1a gente a encontrar soluclones que llevan
a la cristalizacidn de esas visiones.
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Los momentos actuales y los futuros que ya se observan, exigen que los directivos cultiven
una amplia vision en el tiempo y espacio. Ese es el prototipo de una vision clave de una
Planeacién Estratégica, tomando este proceso como una forma particular de pensar.

Una vision estratégica, amplia en tiempo y espacio, claramente definida y efectivamente
comunicada permite cunplir dos funciones vitales:

l. Establecer ¢l marco de referencia para formalizar la misién, misma que establece ¢l
criterio rector de la planeacion estratégica,

1. Insplnr, motivar, integrar y mover a la gente para que actiie y haga cumpllr 1a razén de
ser, mision, de la empresa.

Desde luego que la parte més dificil relacionada con una visién serd transmitirla a toda la
organizacion [ranquiciante y a los franquiciatarios, de manera que todo el personal
incluyendo los franquiciatarios cultive un profundo compromiso de logro y de llegar al
destino contemplado en la vision. En cualquier forma ese propasito comunicativo debe
alcanzarse, porque una vision efectiva es resultado de un conjunto de mentes y de personas
que traducirdn dicha vision en acciones y actividades dirigidas a un proposito especifico,

Mex-Fey al decidirse a participar en el contexto socioeconémico de las franquicias, ticne un
propdsito (implicito a explicito) relacionado con lo que ofrece a sus receptores y al medio
en que participa. De este estado, surgio la razon de ser de la franquicia y simultdncamente
se identifico la relacion que se establecerd entre ella y su:receptor o cliente, tanto
franquiciatario como los clientes de la misma franquicia. Estos dos ingredicnles, razén de
ser y relacién definieron la mision de la fmnqulcm que serd parte mlsmn dela Plancnclén
Estratégica y de su propdsito de un servicio de calidad.

La mision marcard las pautas para la formulacion de estrategias, para la inlcgracién del
personal, para orientar las decisiones del mds ullo mvel y para dar congmencm ah
decisiones y acciones operativas

La mision viene a ser una expresion conceptual de lo que es y hace la franquicia,
destacando su identidad institucional como un todo que proveera de servicios a un grupo
definido de clientes, resaltando la relacion establecida entre ambos, de servicio cliente,
Dicha expresidn o enunciado de mision es una declaracion que tratard de distinguit'a la”
"Best Tunc-up" de la competencia; por eso mismo ésta contendrd la descripcién del
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servicio, ef cliente a quien se dirige, 1a filosofis de la franquicia y aiin la tecnologfa bisica
utilizada.

Misioude Servici

El enunciado de Ja mision de Jas franquicias "Best Tune-up" deber4 resaltar el cancepto de
servicio de la franquicia. Esto obliga a que el servicio se defina por lo que hace y no por lo
que s, destacando el beneficio y valor que recibe ¢l cliente, es decir, Ja mision no deberd
sefialar que la franquicia es especialista en Diagnéstico Integral Automotriz, sino que
proporciona la informacion del estado del automoévil para tener la certeza de que la
reparacion que se hace es la que realmente necesita el automévil, dando el servicio y precio
justos que e} cliente necesita, »

La misién debe contribuir a crear un valor y proporcionar un servicio de mejor calidad
Estos logros producirdn clientes satisfechos, diferenciardn a la franquxcaa y, por
consecuencia Jogica, se traducirdn en ventajas competitivas.

Los requisitos minimos para formular la mision, deben ser los siguientes:

Definir lo que es y hace la franquicia y fo que aspira a ser y hacer.

Definir ¢l servicio en términos del valor o beneficio que proporciona al cliente.

Precisar y destacar el concepto de servicio hacia el cliente.

Incluir los principales rasgos distintivos de o franquicia.

Formular el enunciado desde la perspectiva de su receptor primario, cf personal que
formard cada franquicia, para que cumpla con su propdsito comunicativo.

Conviene aclasar que Mex-Fey no debe tomar o 1a ligera la formulacion de 1a mision, Pero,
tampoco debe elaborarla a tan altos niveles de abstraccidn, que por lo mismo se diluya en el
proceso de comunicarla al personal o a otros receptores,

La exposicion de una misién debe constituir una presentacién equilibrada entre lo muy

general y lo muy especifico. La préctica sefiala que es mds ficil definiv misiones y fijar-
objetivos una vez que se llega a captar correctamente la evolucion de su mercado, su sitio

endl y los factores que pueden afectar la situacién futura,

Para la formulacién de la misién, Mex+ey debe tener claramcnte yu definida toda o
informacién de 1a franquicia, de los servicios que ‘se proporcionardn y de su competencia
como minimo. Toda clla deberd analizarse desde diferentes puntos de vista y después-
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elaborar varios cnunciados, hasta por aquél que tlene los requisitos minimos inencionados
anteriormente.

Siendo la formulacién de la misidén un proceso de manejar informacion, ésta debe
recopilarse, analizarse y comeutarse sobre preguntas como las siguientes:

¢ Lafranquicia, ¢en que negocio esta?

¢ ;En que posicion deberd estar la franquicia en el futuro?
¢ ;Cudles son los servicios principales de la franquicia?

¢ ;Qué valor y beneficio proporcionan al cliente?
¢{Quienes son los clientes de la franquicia?

(Porque acuden para que se les proporciones el servicio?
¢ Cudl es la tecnologia que se utiliza?

¢ Cuales son los competidores principales?

(Cuales son las fuerzas y debilidades de fa franquicia?

L Cuiles son los valores y creencias de la franquicia?
(Qué importancia tiene el personal?

L Como se pretende servir mejor a jos clientes?

{Cual es el concepto de sf misma?

¢ Cuil ¢s la imagen que pretende proyectar?

L K 2K B R B BN B N 2R 4

Es cvidente que la informacion que se obtenga mediante las preguntas anteriores, pennitird
sumergirse en los aspectos mas relevantes de ta franquicia, no sélo para formular la misién,
sino en general para pensar con estrategia en forma cotidiana, Es la informacion minima -
que deberd tencr todo el personal de cada franquicia orientada a servir al cliente.

4.4.4 Tecnologia de informacion para un servicio de calidad.

Con la Tecnologia de la Informacion surge un proceso de informatizacidn en los servicios y
procesos que abre nuevas posibilidades y oportunidades de negocios, ademds que se
convierte en un factor determinante de competencia cuando se relaciona con una empresa
que quiere ofrecer un servicio de calidad. ' ‘

Los sistemas de informacion y la tecnologia de las comunicaciones se convierten en
elementos estructurales de las organizaciones para darles ‘a éstas nuevas dimensiones,
congruentes con ¢l alcance y propdsitos de la Ingenieria de Servicios, Asi se llega al
concepto de estructura de organizacion en la cual los sistemas de informacidn y el personal
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pensante surgen como dos fuertes pilares para crear relaciones estables y duraderas con los
clientes, al desarrollar una eapacidad para erear valor para ellos, y ofrecerles mejores
servicios.

En consecucncia, "Best Tune-up” hard como un fuerte aliado a la Tecnologia de la

Informacion y de las comunicaciones, que indudablemente contribuirin a cumplir mejor los
propdsitos de ofrecer un servicios de calidad.

131 enriquecimicnto informativo y de conoeimientos Hega a ser ¢l medio principal para hacer
crecer a los negocios, para transfonmarlos y hacerlos mas competitivos.

Figura 4.4.3, Rejilla de la informacidn.

Rejilla de la informacion,

Imagen S
F {E
O Sonidos R
R v
M Textos BB
A . ]C-
S Datos 1
)
Otros

Generacién  Almacenamiento Ptoc‘esanﬁento‘ 'Trah'smisiérj"
FUNCIONES
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En efccto, en ¢l ambito actual y el que se contempla en un futuro inmedialo, para que "Best
Tune-up” sea un franquicia realmente competitiva tendrd que utilizar fa informatizacion de
sus servicios esenciales, de los procesos y de los servicios adicionales.

La informatizacion se convierte en sf misma en un factor competitivo, "Best Tune-up” fa
utilizari indudablemente para crear valor de importancia cn los servicios que oftece y para
abrir nuevos mercados,

El valor de los servicios ofrecidos por la franquicia podrd incrementarse mediante la
incarporacion de inteligencia, del contenido informativo y de servicios. Informacion y
servicios adicionales incluidos en los servicios de reparacién podran crear servicios
inteligentes y nuevas oportunidades en el mercade, -

Para llevar a cabo el proceso de informatizar hay que tomar en cuenta la sistematizacion de
las funciones de generacion, procesamiento, almaccnamiento y transinisibn de la
informacion; son las cuatro acciones o actividades a que es sometida s informacion,

Por otro lndo, también hay que tomar en cuenta las diferentes formas mediante las cuales sc
presenta fa informacion y que bésicamente son datos, textos, sonido e imagen,

Las formas, interrelacionadas con las funciones mediante las cuales es tratada la
informacidn, dan como resultado fo que es propiamente la estructura de la informacion.

La mayoria de las expresiones informativas, formas y funciones, estan comprendidas en la
rejilla anterior, Las combinaciones y configuraciones resultantes contribuyen a desarrollar
una interminable variedad de servicios requeridos por el cliente. Esta es premsameme la
finalidad de presentar este esquema de la informacidn y relacionarlo con el objenvo dela
franquicia en su desempefo de crear valor para el cliente y mejorar los servicios medinnte
¢l proceso de informatizacion,

"Best Tunc-up” debe orientar la rcjnlla hacia el futuro en funcién de la propia Tecnologia de
la Informacion y de las comunicaciones, asf coino de los servicios de la franquicia.

Para lievar a cabo la informatizacion, se deberd emender que todo servicio se compone de
dos componentes bisicos:

0 Fisico, que comprende todas las tareas fisicas y recursos de materiales requeridos’ para
Hevar a cabo la reparacion. Este componente tiene mayor rclacnén con la mgenierfa de
servicio,
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0 Informative, que comprende los pasos requeridos para capturar, almacenar, procesar y
canalizar datos ¢ informactdn necesarios para comercializar y Hevar a cabo el servicio,
hasta que ¢l cliente lo reciba, asi como la relacion que se tenga después de efectuarlo.

Mex-Fey debe actuar prioritariamente sobre el componente infarmativo , tanto porque tleg:
a representar algunas veces hasta ¢l 75 por ciento del costo final, como porque comprende
actividades para alcanzar al cliente y para generar valor agregado, asi como destacar un
servicio superior. En este componente estd una fuente de oportunidades, aunque también de
riesgos,

Para alcanzar las oportunidades que presenta la economia de la informacion y de los
conocimientos, las personas cncargadas del desarrollo de "Best Tunc-up" deberdn
cuestionar ¢l proceso y el servicio, teniendo como propdsito  crear valor y ofrecer un
servicio superior a Ia competencia. Algunas preguntas para alcanzar estos propdsitos son lag
siguicntes:

¢ ;Cudl es el valor y beneficio que los servicios ofrecidos por la franquiciu tienen para ¢l
cliente?

¢ (Cudles son las funciones del servicio y cdmo las percibe el cliente?

¢ ;55 posible informatizar los servicios, sus funciones o el proceso de comercializacion,
hasta legar al cliente y ain después de efectuarto?

¢ ;Cudles son los puntos eriticos, contactos directos con los clientes, que determinan la
calidad del servicio?

¢ ¢ En cudles puntos criticos, franquicias, se puede mejorar la cahdad del servicio mediante
el proceso de informatizacion?
¢ ;En qué otras formas de informacién se puede crear valor y mejorar los servicios?

Estos son los verdaderos retos de la franquicia para legar a su ﬁn ulumo crear chen(cs
satisfechos.

Es definitivo que un sistema de informacion es factor estratégico y delcnmnan(c para el
cammbio y para la eficiencia y la eficacia en las organizaciones,

"Best Tune-up” por medio de un sistema de informacién adecuado para un sistema de
franquicia (como se comentd’ anlcnormcme), tendrd mayor precision para cumplif
especificaciones y compromisos, reducird el tiempo de respuesta, obtendrd nmportuntes
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ahorros cn los costos de operacion y ofrecera mejores servicios con los franquiciatarios, y
por suptiesto consecuentemente con los clientes finales.

En ¢l momento actual de aguda competencia, los sistemas de informacion se convierten en
un clemento clave para manejar estratégica y operativamente los factores competitivos
basados en los precios, los procesos y la calidad del servicio.

Es definitivo que se debe mantener un seguimiento prictico sobre las innovaciones
tecnologicas que contribuyan a cumpliv sus propositos de informatizar. Es decir en los
sisternas de informacién se¢ debe considerar la acelerada innovacién de la tecnologia, pues
es un factor altamente vulnerable. Las ventajas en cuanto a sistemas de informacién y
administracion que tendrd "Best Tune-up” no van a perdurar indefinidamente, porque la
compelencia, casi en forma inmediata, tratard de alcanzarla e inclusive superarla,

Las experiencias cn ¢l manejo de los sistemas y de la Tecnologia de Ia Informacion sefialan
que para manlener una ventaja competitiva, Mex-Fey deberd continuar innovando para estar
tan sélo un paso adelante de la competencia

E! sistema de informacion de la franquicia tanto a nivel global como de cada una de sus
partes debe enfocarse como un medio para hacer més cficiente y efectiva la franquicia.
Desde el punto de vista de competir a base de crear valor para cl cliente y de proporcionarle
mejores servicios, el sistema de informacion de Ia franquicia podrd crear los siguientes
beneficios:

+ Remplazar al personal operativo que desarrolla actividades repetitivas relacionadas con
¢l manejo de datos ¢ informacion. :

+ Simplificar el numero de niveles jerdrquicos.

+ Ampliar la capacidad mental de} recurso humano, con el propésito de tener una mayor
capacidad para solucionar problemas y tomar decisiones.

« Logror un trato més personalizado con los clientes.

+ Hacer mas funcionales y efectivas los précticas de planeacion estratégica, ingenierfa de
servicios, entre otras, que demandan informacién veraz y de manera veloz.

Evidentemente, la tecnologia de la informacion propicia que las organizaciones sean mis
cficientes, eficaces y competitivas; sin embargo, los sistemas por si solos son insuficientes
sin la participacion del elemento humano, en virtud de que el punto clave del servicio de
catidad es el contacto personal con el cliente.
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La Teenologia de la Informacion, resaltando el valor del personal, porque indudablemente
que de ¢t dependera el eficaz uso de ésta, es un poderoso instrumento para dar mayor valor
agregado ol cliente y servirle mejor.

Ninguna organizacién de dos o mds personas puede funcionar sin informacion. En
cualquier organizacidn, los flujos de informacion representan las variables mas eriticas para
determinar la velocidad y certeza de las decisiones que se toman y con ello, la calidad de las
gjecuciones,

4.4.5 "Best Tunc-up", una franquicia con una organizacion
inteligente para dar un servicio de calidad.

La era industrial ha sido marco de un modelo de organizacién orientada al proceso, al
producto y a la tecnologia. Sin embargo, bajo el predominio de una economia de la
informacion y los conocimientos, se modifican {as condicianes para dar surgimiento a fa
soberanfa del cliente, El es quien marca las pauwtas para propiciar una competencia; la
contienda se establece con la idea de superar a la competencia a base de satisfacer mejor las
necesidades del cliente, a proporcionarle valor agregado y ofrecerle un servicio de calidad,
Las nuevas reglas del juego impactan en el modelo tradicional de or[,ammc(én déndole una
orientacion directa hacia el cliente,

Bajo este nuevo esquema de orientacion al cliente, el propésite de las franquicias "Best
Tune-up” es hiacer de todos los integrantes del sistema de franquicia, gente que enfrente.y
soluciones problemas, tome decisiones y, en gcncral, sepa pensar en relaclén al
cumplimicnto de la misioén de la franquicia..

Por la participacion que tendré la gente en cada franquicia y por la forma de su realizacion,

se pucde denominar que la franquicia tendrd una organizacién inteligente. Una organizacion
que por su flexibilidad, por encontrarse en proceso de aprendizaje constante y porque se

proyectard como una sola unidad en pensamlcmo y accion, serd una orgamuclén quc podrd

enfrentar los eventos que habran de surgtr enel futuro.
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En el libro "En busca de la excelencia” de Thomas J. Peters y Robert H. Waterman, se
tratan las caracteristicas de la distincion de las empresas mds sobresalientes. La finalidad
de! libro es proporcionar lecciones sobre las compafifas de excelencia, para aplicarse a
cualquier empresa, de manera que llegara también al nivel de excelencia.

El libro enfatiza en ocho atributos que distinguen a las empresas sobresalientes, los cuales
son:

I. Enfasis en la accion para sacar las cosas adelante,

2. Cercania al cliente.

3. Autonomia y espiritu emprendedor.

4. Lograr la productividad a través del personal.

5. Firmes con miras al valor,

6. Mantenerse en el negocio o actividad que la empresa mejor domina.
7. Estructuras sencillas.

8. Estira y afloja simultdneo.

Pero afios después de publicado este libro, muchas de las empresas nombradas en éste como
excelentes ya no lo son o ahora estdn enfrentando serios problemns' . Con ¢sto no se quiere
decir que los principios de este libro no sean vélidos o no funcionen, simplemente se quiere
decir que estas empresas fracasaron por la forma de reaccionar y responder al cambio, y que
_ laexcelencia de hoy no es garantia para la excelencia del mafiana,

Se quiso enfatizar en este cjemplo, porque anteriormente mucho se ha pronosticado el éxito
de la franquicia debido a su concepto y a las caracteristicas del mercado, pero es muy
importante remarcar que ¢l éxito de una empresa puede ser sélo momenténeo,

Mex-Fey deberd estar totalmente alerta a los cambios que continuamente surgen cn el
medio ambiente y deberd ser capaz de responder adecuadamente a ellos con imaginacion y
oportunidad. Los cambios son cada vez més discontinuos y acelerados, lo que propicia un
clevado nivel de turbulencia en el medio ambicnte, situacion que demanda una mayor
velocidad de respuesta.

' 1BM declarada muerta en 1986.
Bussines Week, Ocubre 1987,
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La excelencia del pasado no es garantia para alcanzar uni excelencia en el futuro. Significa
que las empresas de éxito no deben creer en su excelencia por la excelencia misma, sino
1ambién en el proceso que las lleva a este estado y gue mucho depende de escudrifiar a
cambio, responder a él y traducirlo en oportunidad, antes que lo haga la competencia,

Mex-Fey por ningin motive debera atacar con férmulas o pricticas que le hayan
funcionado en ¢l pasado a los nueves eventos y tendencias de cambio, sino con los que sean
mds congruentes con las nuevas circunstancias, aunque tengan que inventarse en el
moniento mismo de responder,

Una organizacidn con ventajas reales.

"Best Tune-up” verd af eliente como el elemento que definird su razén de ser, y como el
punto de partida para crear ventajas competitivas substanciales y sostenidas.

La organizacién de la franquicia se regira principalmente por las siguientes fuerzas motoras,
las cuales contribuyeran a crear ventajas competitivas en el sistema actual de competencia:

® Velacidud aplicada para acelerar el servicio y todo aquello que reduzea fos costos de la
franquicia, eleve los ingresos, proporcione valor agregado o mejore la calidad del
servicio al cliente, en {orma superior a como lo hace la competencia,

® Convenicncia, que es una fucrza que surgird del cliente, para exigir los servicios que s¢
acomoden a sus paticulares conveniencias de tiempo, precios, formas de pago,
funcionalidad de las operaciones, condiciones y otras que en conjunto satisfagan mejor,

¢ Estilos de vida del cliente, es la tendencin que hard del cliente un objetivo en
movimiento, por sus necesidades cambiantes, mismas que no se producen en relacion a
su nivel socioeconémico, sino por su comportamiento y deseos de ser de acuerdo aun
modelo que é] tiende a seguir o a mmar.

¢ Valor agregado, un clemento adicional al servicio esperado por el cliente y que para ¢}
significa recibir mds por lo mismo que pagaria a Ja competencia.

® Scrvicio al cliente, cuya importancia se ha manifestado en este capitulo, llegando a ser
en si mismo un factor competitivo de peso, ademas de la fuerza motora para emprender
cambios en el enfoque de la organizacion y de como competir,
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¢ Innovacion, que lleva a desarrollar fuerzas novedosas para satisfacer mejor las
necesidades del cliente y que llega a provocar cambios mayores en la organizacion,
convirtiéndose en un factor de competencia.

¢ Calidad en e servicio, tendencia y exigencia del cliente para sélo aceptar un servicio
que cumplas las normas establecidas por é1.

Las fuerzas motoras anteriores, €n una U otra forma estan relacionadas con la satisfaccién
del clicnte y con la creacion de valor. En la medida que Mex-Fey las vaya cuitivando, se
traducirdn en ventajas competitivas; sin embargo y como se ha dicho anterionmente el éxito
de estas fuerzas dependera totalmente de ia organizacion en Mex-Fey.

Como consecuencia de la oricntacién hacia el cliente, la franquicia enfatizard en los
siguientes puntos:

0 La gente operativa de ia franquicia serd gente pensante que soluciona problemas y toma
decisiones cn su relacidn de servicio al cliente.

0 La tecnologia de la franquicia que se canaliza hacia la gente de operacion la apoya no la
sustituye,

0 El reclutamiento y la seleccion de personal en los niveles operativos serd tan importante
cono el de la gerencia.

0 Serdn de vital importancia los resultados y ¢l desempefio del personnl de su posu:xén de
contacto al cliente,

¢ La infonnacién y la comunicacion serdn factores de integracion, tanto entre el personal
dentro de la franquicia, como de éste con otros sistemas externos.

En la cconomia actual la idea es hacer a cada individuo inlegmme de In franquicia un
agente de cambio y decisitn, que requiera menos supervision y se oriente a resultados en su
desempefio de tratar y servir al cliente. Conio consecuencia de esta actuacion, es de
esperarse que ¢l cliente mantendrd una lealtad a la franquicia y formard panc de su futuro,
como generador de ingresos.
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La franquicia tendiit como su mayor recurso y factor clave a la gente, cuyo criterio rector
estd en su direccion haeia ¢f cliente, Ciertamente a franquicia requerird de personas
proaetivas para cubrir los movimientos caracteristicos del entorno actual, de manera que
respondan oportuna y efectivamente,

Vista desde otro dngulo, la {ranquicia exigird un desarrolio constante del personal basado en
¢l aprendizaje y manejo de informacion. La franquicia tendrd que conseguir la habilidad
para aprender mids ripido que sus competidores, es decir tener una organizacién que
aprenda, de esta forma tendrd una ventaja competitiva substancial y sostenible.

Es indudable que el aprendizaje es el proceso vital tanto del hombre en su vida personal,
como de fas organizaciones en su dmbito de competencia. En ambos casos se trata de gente
que busea a formacion, recreacion y superacion mediante ¢l aprendizaje.

Existen tres elementos bisicos para dar colierencia e integracién a la organizacion de la
franquicia:

I. Relaciones. La organizacion de la franguicia resaltard la importancia de las relaciones
que se establecen entre sus recursos humanos. Estas relaciones se dardn por medio de
informacidn y comunicaciones, cuya calidad condicionard Ia efectividad de las primeras,

Por otra parte, s¢ debe hacer hincapié en que la efectividad de esas relaciones también se
deriva de fa definicidn y comunicacion de la visidn y mision, para que legue a
convertirse en parte de la cultura organizacional de la franquicia. En consecuencia, ésta
debe propiciar y mantener fuertes vinculos, relaciones, entre el personal, para que los
integre en pensamicnto y accion,

2. Discipliny, Como en todo grupo humano, desde la familia hasta la mas grande unidad
orgdnica, la disciplina que se mantenga en ella es prerrequisito para establecer orden y
definicidn de los roles que cada individuo debe desempeiiar,

La disciplina, al menos para aphcnrse a la organizacion de Ia franquicia, no lmphcuré la
idea de coercién o negacién, sino tnds bien de flexibilidad para actusr dentro de
determinados lincamientos que sc establecen como guias para el pensamiento y la
accion, importantisimas para el sistema de franquicias. Estos lincamientos, estardn
orientados por la misién de la franqmcm y por ¢l propéslto central de ésta que seré crear.
clientes satisfechos, .

En Ja franguicia, Ja discipiina serd establecida por los directivos de kM{exb-Fcy, pefd nb_ por
su jerarquia, sino por la calidad de su liderazgo. Este atributo cs el verdadero elemento.
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Ea)

integrador que se inicia desde Ja visidn y misién que los directivos tienen de su empresa,
comunicindolo a los demds, como un proceso para mantener la disciplina e integracion,
asi como el mejor desempefio para que alcancen los resultados que se esperan de cada
uno de cllos.

Compromiso. Los dos elementos anteriores realmente contribuirdn a integrar a todos los
individuos, pero cuando ademas se crea un compromiso entre ellos, con Ja franquicia y
consigo mismos, entonees se generard una energfa que consolidard la organizacion de la
franquicia. E} compromiso crea lealtad y un deseo vehemente de obtener logros
individuales y de grupo.

Es evidente que e} compromiso tendrd un profundo cfecto entre el personal y en la
organizacion de la franquicia como un todo, porque se traducird en un factor que dard
persistencia para cumplir su misién y propdsito. Significa que el compromiso tiene que
asumir desde el nivel directivo de Mex-Fey hasta el personal operativo de cada
franquicia, a quicn se deberd hacer valer y hacer, que cultive su autoestima, que para la
organizacion de la franquicia, serd cnergia encaminada a que todos cumplan con sus
obligaciones. Se debe enfatizar que la gente que tiene un gron estima, cs la gente que
sabe adquiriy y cumplir compromisos.

La organizacién de la franquicia como se ha definido anteriormente, tendrd una oricntacién
plena al cliente, puesto que ¢} marcard la pauta para lo que serd y hard la franquicia. Esta
serd una mis de sus caracteristicas, tal vez la principal, porque es la iddnea para fijor la
direccion, posicionando al elemento humano como ¢} recurso vital de toda organizacidn,

Precisamente, por la relacion que se producird y deberd mantenerse entre ¢l personal de
toda franquicia y el cliente, y por la importancia que éste tiene para toda organizacidn, sc
representard al cliente ante la organizacion como el pilar principal de la franquicia.

Ante este panorama, la organizacidn con este enfoque debera:

=» Mantener la coordinacion de todas las funciones y actividades de la franquicia, alincadas
y orientadas hacia el cliente.

=» Considerar que ¢l desempefio total de todo el personal de la franquicia debera.tener
estrecha relacion con el cliente,
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=> Ll sistema de informacion de la franquicia deberd considerase como el sistema nervioso
vitad ded sistenia de franquicia que, independientemente de su proposito informativo para
fines de control y direccion, integre al personal y sus funciones, asi como para cstablecer
vineulos con las atras franquicias, a fin de proporcionar mejor servicio  y maatener
reluciones permanentes con los clientes.

=» Desarrollar ¢f Yiderazgo de los directivos de Mex-Fey, ast como de cada franquiciatario,
quicnes serdn los encargados de comunicar la vision y la mision de la franquicia,

= Mantener fa orientacidn constante hacia ¢l cliente, ¢ implementar Ia retroalimentacion
que se produce a partir de establecer y consolidar contacto con él, para durle seguimicnto
continuo entoro a sus necesidades cambiantes,

Este enfoque de orientacion al cliente, deberd tommarse en cuenta, por supuesto, en la
plancacion estratégica y ta mercadotecnia, con las siguientes acciones principalmente:

=» Considerar al cliente, mental y fisicamente, como el principio y fin de Jas funciones,
planes y programas de la franquicia, a partir de Jos cuales se formularan estrategias ¢
implementaran acciones concretas,

= Identificar al cliente en ¢l punto donde ln franquicia interactuard con & y analizar ia
forma en que o pusonal deberd tratarlo, a fin de derivar oponumdades de mejorar y
diferenciar los servicios para lograr crear clientes satisfechos,

=> Precisar Jos atributes que ef cliente aprccmm o valorard en el scrvuno, con ¢ propésuo
de crear valor, beneficio y mejores servicios.

Como s puede inferir, el desarrollo de una organizacién orientada al cliente va mis alld de
s6lo elevar la productividad.

"Best Tune-up" enfatizard en su gente para canquistar posiciones competitivas, a partir de.
crear y desarrollar clientes satisfechos. Este sleance requerird de aprendizaje continuo,
trabajo de cquipo y actitudes mentales dirigidas con un profundo sermdo de mision y-

proposito,
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= Fl sistema de informacion de la franquicia deberd considerase como el sistema nerviose
vital del sistema de [ranquicia que, independientemente de su propdsito informativo para
fines de contral y direccion, integre al personal y sus funciones, asf como para establecer
vineulos con las otras {ranquicias, a {in de proporcionar mejor servicio  y mantener
relaciones permanentes con Jos clientes.

=5 Desarrollar e} liderazgo de los directivos de Mex-Fey, asf como de cada franquiciatario,
quiences serdn los encargados de comunicar la vision y la mision de la franquicia,

=> Mantener Ia orientacion constante hacia el cliente, ¢ implementar fa retroalimentacién
que se praduce a partir de establecer y consolidar contacto con €1, para darle segutmicnto
continuo entorno a sus necesidades cumbiantes.

Este enfoque de osientacion al cliente, deberd tomarse en cuenta, por supuesto, en la
planeacion estratégica y la mercadoteenia, con Jas siguientes acciones principalmente:

=> Considesar al cliente, mental y fisicamente, como ¢l principio y fin de fas funciones,
planes y programas de la franquicia, a partir de los cunles se formularan cstrategias ¢
implementarin acciones concretas,

= ldentificar al cliente en el punto donde la franquicia interactuard con ¢} y analizar la
forma en que el personal deberd tratarlo, o fin de derivar oportunidades de mcjomr y
diferenciar los servicios pqra lograr crear clientes satisfechos.

=> Precisar los atributos que el cliente apreciard o valorard en el servicio, con cl pmpésnlo
de crear valor, beneficio y mejores serv:cms

Como se puede inferir, el desarrollo de una organizacién orientada al cliente va mds alld de
s6lo elevar la productividad.

“Best Tune-up" enfatizara cn su gente para conquistar posiciones competitivas, a partir de

erear y desurrollar clientes satisfechos: Este aleance requerird de aprendizaje continuo,

trabajo de equipo y actitudes mentales dirigidas con un profundo sentido de mlsnén y
propdsito.
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4.4.6 La comunicacion, un factor vital dentro de "Best Tune-
up”.

El actual marco de competencia entre empresas se ha convertido en una guerra de ideas,
conceptos ¢ imdgenes, a partir del mancjo estratégico y tactico de la comunicacién. Un
alcance que obliga a considerar a Ja comunicacion institucional en una estrecha relacién con
ta plancacion estratégica y la ingenierla de servicios.

Siendo ¢l valor agregado y los servicios de calidad factores primordiales para "Best Tune-
up” para lograr ventajas competitivas, ellos deberdn tratarse comunicativamente para lograr
el propasito de la franquicia. No es suficiente que la franquicia emprenda acciones de
calidad, sino que también lo parezcan, eilo corresponde al manejo de la comunicacion.

Los contactos de comunicacion entre ¢l persanal de la franquicia y el cliente, s¢ deben
traducir en contactos de oportunidad, tomando como premisa que el servicio en si mismo es
comunicacion.

Un programa consistente y congruente con los franquiciatarios de comunicacion, asi como
de una ingenierfa de servicios; llevard a la franquicia a la diferenciacion y posicionamiento
de los servicios de la misma, siempre y cuande se cuide ¢ tratamiento innovativo y
comunicativo de! vajor agregado que se produzea y por supuesto de los servicios de calidad
superior que s¢ proporcionen al cliente.

En este contexto de disciplina y comunicacién, ¢l personal de la franquicia surgird como el
principal clemento de identidad en cuanto a su comportamiento y relacion que establezca
con el cliente, Es la razén por la cual, Ia franquicia desarrollard précticas para el desarrollo
de la gente, de manera que la actitud de servicio llegue a formar parte de la vida y cultura
organizacional de la franquicia. Es decir se considerard al servicio como plena
comunicacion humana.,

G .'.E s )y .

Ha sido comin gue la planeacién estratégica considere a la comunicacién como un
elemento que se da por si mismo, pero no como una disciplina estrechamente relacionada
con ella, no obstante que la efectividad de una estrategia, y acciones derivadas también
depende de su tratamiento comunicativo. La planeacion estratégica se encarga de formular
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estrategias que deriven en acciones concretas; la comunicacion hace que Heguen a sus
receptores cono los emisores las han coneebido.

La relacion de 1 comunicacion con el servicio se establece a partir de que la disciplina en la
franquicia logre crear valor para el cliente, y contribuye a que se proporcionen servicios de
calidad. Por lo tanto, la ingenierfa de servicios que se maneje en la franquicia cuidard de
que se proporcionen excelentes servicios; la comunicacion, mientras tanto, hardn que sean
percibidos como excelentes.

Por la estrecha relacion que tiene el servicio con la comunicacion, se ve que ¢l primero

puede plantearse bajo ¢l modelo sinple de la segunda, como se ve a continuacion (figura
4.4.4). '

Figura 4.4.4. Servicio y comunicacidn,

Servicio y comunicacion.

EMISOR RECEPTOR

Vehiculo del servicio

A 4

PERSONAL bE|  MEDIOS Y MENSAIJES

LA EMPRESA CLIEN lE

Cliente Satisfecho

Los principales componentes de este esquema son los siguientes:

Pagina 367



Capltulo IV

1) La franquicia como unidad emisora, ticne un concepto de servicio que quicre enviar a
un definido receptor, cliente, al cual quiere influir para desarrollarlo como cliente
satisfecho.

2) La franquicia elige los medios, en primera instancia a su personal y después a otros de
apoyo. El personal buscard establecer refacidn con cl cliente; asf se presentard un
contacto de oportunidad que debera ser aprovechado por la franquicia.

3) El mensaje es enviado al receptor, es decir, al cliente. Mediante el trato y contacto que
s¢ cslablece, ¢ recibe el mensaje que es ¢l servicio, en el cual se destaca el valor y
beneficio que tiene para el receptor.

4) El receptor recibe el mensaje y lo asimila por el beneficio y valor que percibe del
servicio, confrontindolo con su punto de referencia o sea, el servicio minimo que espera
recibir. Si ¢l primero supera al segundo , ¢l cliente valorard la calidad del servicio y del
beneficio recibido y lo traducird como identidad de la franquicia y como un todo, lo
fijard en su mente en donde creard una imagen.

5) El receptor responderd volviendo a la franquicia e incrementando su nivel de servicios,
considerando que lo recibido es de superior valor, beneficio y servicio de lo que oftece la
compelencia.

La confirmacion del mensaje sc establecerd en la forma de un cliente satisfecho, quien a su
vez se convertird en promotor de la franquicia.

El esquema anterior ilustra que ¢! emisor envia un mensaje pero en realidad no actia sobre
¢l receptor, cliente, sino que éste es quien lo hace aceptando o rechazando el mensaje. Es la
aplicacion del principio basico de Ja comunicacion, de empezar por el receptor en cuanto a
quién cs y que deseos e intereses tiene; un principio que "Best Tune-up" adopta:

La creacion de valor y el ofrecimiento de un servicio de calidad superidr, deben
desarrollarse desde la dptica del cliente.

"Best Tune-up" deberd, en consecuencia, cuidar la creacidn ded valor y la calidad de los
servicios que promueve, mediante )a efectividad de como serdn comunicados. La realidad
como s¢ habfa dicho en el punto anterior, es que las promociones de servicio de la
franquicia deberan llegar a la mente del cliente, porque es ahi donde se libra la verdadera
batalla competitiva, '
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Cuando I franquicia logre Hegar a fa mente del cliente y lo Hleve a cabo consistentemente y
congruentemente, entonces serd cuando se esté en ¢l camino directo para diferenciar y
posicionar los servicios y a la franguicia misma,

Diferenciacion y posicionamiento del servicio y la frangnicia,

Tomando en cuenta que e servicio en sl mismo cs comunicacion, la ingenierfa de servicios
se convertird para la franquicia una prictica que contribuird a la difcrenciacion y
posicionamiento def servicio y la franquicia. Es un proceso que desde luego requerird de un
enfoque conjunto entre la comunicacién, manejada con estrategin, y el servicio, manejada
can imaginacion, expresado fundamentalmente por ¢l comportamiento del personal de la
franquicia,

Para ilustrar el proceso de diferenciacion, se recordard que el servicio de reparacion
automotriz ofrecido por la franquicia serd el paguete total de beneficlos y valor que el
consumidor recibird ; comprende 1o qué recibe y como lo recibe. También hay que traer a la
mente que del costo total promedio, hasta ¢ 75 por eiento puede representar el compomnt(.
informativo que bisicamente es para apoyar ol servicio.

Con esta idea, Ia franquicia enfocard su atencién al componente informativo para crear y
resaltar el valor agregado, asf como para ofrecer un servicio de calidad superior y,
finalmente, para contribuir a diferencior y posicionar la franquicia. .

A continuacion se presentaran las ctapas que pasa ¢l servicio, para llegar a ser diferenciado.

= Servicio genérico. s el paguete minimo de beneficios y valor que satisfacen
determinada necesidad y que se requieren para participar en un mercado gcnénca su
identidnd es de cardcter genérico, :

= Servicio esperado. Representa un conjunto de beneficios, valor y calidad en el servicio,
adicionados al servicio genérico. Estas adiciones inician propiamente la diferenciacion
del servicio y empresa, que sicndo consistentes, congruentes e mnovadums, llevan al
posicionamicnto.

En esta etapa Ia competencia se acentia en virtud de que los benefictos 'y valor
adicionados, generalmente son similares en todos los competidores. :
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= Servicio aumentado, Comprende el servicio esperado, mas un valor agregado o mejor
servicio, o bien la combinacion de ambos. Son las adiciones que adecuadamente
comunicadas tienden a traducirse en una diferenciacion competitiva.

Las adiciones, para liegar al servicio aumentado, dependerdn de 1a originalidad de las
ideas, asi como de la forma como sean tratadas comunicativamente. Todo este conjunto
proyectard ¢l grade de diferenciacion que inicie el logro de ventajas competitivas
substanciales y sostenibles.

= Servicio altamente posicionado. Representa el concepto que se ha fijado en la mente de
los clientes y que refiere lo que es y hace el servicio y aun la empresa, Es la etapa final a
la que debe llevarse el servicio, para consolidar las ventajas competitivas, ademds de
obtener los beneficios econdmico-financieros derivados del diferencial en precios que
representa un alto grado de posicionamiento.

El andlisis de la diferenciacién, sefala ¢! papel de la ingenierfa de servicios, que debe
cumplirse cohgruentemente con las estrategias y comunicaciones institucionales para crear
valor y mejorar los servicios. El paso de una ctapa a otra dependerd definitivamente de dos
aspectos importantes, los cuales som:

¢ Tratamicnto innovativo. Los conceptos de valor agregado y el mejoramiento de los
servicios, asi como de la imagen corporativa, deben proporcionase con ideas nuevas,
novedosas y diferentes, producidas mediante innovaciones originales, Son resultados.que
deben aleanzarse antes de que lo haga la competencia, para que se conviertan en una
ventaja competitiva de peso. ’

¢ Tratamiento comunicativo. Los logros obtenidos en el punto anterior no son
suficientes si no son fijados en la mente del cliente. Esto depende del tratamiento
comunicativo de las innovaciones, el que no se refiere al servicio, sino en lo que haga en
la mente de los clientes actuales y potenciales . '

El cumplimiento de los dos tratamientos para crear valor agregado y mejorar los servicios
son prerrequisitos para llegar al posicionamiento.

Destacan la importancia de ser creativo € innovador para producir nuevas relaciones a pamr
de lo que ya existe, se tiene y maneja,
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Del momento de verdad al contacto de oportunidad,

El momento de verdad es el momento preeiso en que el cliente se pone en relacion con la
franquicia, particularmente con su personal. De este contacto, ¢l cliente se formard una
opinion, negativa o positiva, sobre lo que es y hace la franquicia. Dicho contacto desde
cualquier punto que se¢ le mire, es comupicacion debido a que la franquicia como emisor,
envia un mensaje, precisamente en el punto de contacto con el cliente. Desde luego que el
mensaje pucde ser favorable o desfavorable, dependiendo de | forma como aette el personal
de la franquicia, que en su posicidn de trabajo desempeda el papel de embajador y, por lo
mismo, ¢s una pieza de identidad de todo ef sistema de las franquicias "Best Tune-up".

Igualmente, todos aquellos elementos como son la infracstructura, arquitectura de la
franquicia y todo aquello que transmita algo sobre ésta, también representard
comunicaciones en ¢l punto en que el cliente las rectba. Son contactos que frecuentemente
ocurren antes de que el cliente tenga relacion dirceta con el personal de In franquicia, lo que
en principio llega a condicionar aquél con respeeto a la franquicia.

Los contactos de oportunidad que en una u otra forma son de comunicacion, cada franquicia
los deberd traducir en oportunidades, asi como para construir ¢l espiritu de identidad
corporativa.

Es evidente que los contactos de oportunidad son un campo fértil para fortalecer la i lmagen
de la franquicia, asl como para diferenciar los servicios, mediante la cuhdad con que se
proporcionen nf cliente.

En cualquier forma, y sea el nimera que sea de los contactos de oportunidad que tenga cada
franquici, Jo importante de cstos contactos es que se produzcan oportunidades para innovar’
el servicio, mejorar la calidad de éste y, finalmente crear clientes satisfechos. Ellos serdn los
mejores promotores de la franquicia, del fortalecimiento de su iagen .y del
posicionamiento de los servicios, S ‘ o

E! aprovechamiento de esos contactos se injciard, a Jos ojos del cliente, con la calidad del:
servicio que recibe. De la relacion surgida se producirdn clementos: de ‘identidad’ que
creardn una imagen cn la mente del cliente, conforme lo que percibira de la franquicia. Los
impactos comunicativos que reciba por otros medios. sobre ‘la ‘franquicia, estarén
condicionados par la primera impresién y vivencin que el cliente tenga én su contacto
directo con la franquicia.

Pagina 371



Capitulo IV

la franquicia por lo tanto actuard sobre estos contactos de oportunidad, en virtud de que

ellos son criticos para crear clientes satisfechos.

PPara traducir esos contactos de oportunidades, se emprenderdn los pasos siguientes:

1. Elaborar un modelo del ciclo de servicio. Se identificardn y registrardn los contactos
de oportunidad por la secuencia logica, operativa o cronaldgica en que se van
presentando, desde que el cliente tiene Ja primera relacion con la empresa, hasta la
terminacion total de su operacidn, lo que en conjunto representard el ciclo de servicio.

Figura 4.4.5. Ciclo del servicio

Ciclo del servicio.
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!" :

2. Identificacion de los contactos de oportunidad, Consistird en precisar los contactos

que un cliente tiene con cualquier aspecto de la franquicia, sea con ¢l personal o bien con
los difcrentes elementos que comuniquen algo sobre y empresa. En estos contactos ¢l
cliente percibird la calidad del servicio, la atencion y trato personal, asi como otros
impactos de comumidad.

1.0s contactos del ciclo de servicio serdn:

s Contacto con la persona de recepeion, revisard ¢ automdvil y preguntard el tipo de
reparacion.

¢ Contacto con el meeanico o Iéenico que reciba el automdvil,

¢ Contaclo con la persona de caja, donde se efectuard el pago y se hard entrega de los
diagnosticos previo y posreparacion.

¢ Contacto con ¢ mecdnico o técnico que entregue el antomavil,

o Contacto con alguna persona de recepeion si se desea informacion adicional o alguna
aclaracion.

Este paso debe ser cumplido con el proposito especifico de obtener informacion
correspondiente, desde la perspectiva del cliente, no de la franguicia misma, Con este’
proposito la franquicia deberd responder las siguientes preguntas, desde la perspectiva
del cliente:

¢ ;Qud trato y servicio minimo espero recibir de la franquicia?

¢ ;Qué tipo de informacidn requicro en relacion al servicio que quiero que la franquicia
me preste?

¢ ;Qué valor busco en el servicio?

¢ ;Como me gustarfa que me atendicran?

La informacion obtenida debe analizarse y considerarse como fuente de innovacion para
wnejorar la calidad del servicio de manera que el cliente quede satisfecho, :

Tratamiento de los contactos. El tratamiento de los contactos implica poner en prﬁctlca
el siguiente precepto; Siempre hay una mejor forma de hacer las cosas. El tratamiento
que se le dé a cada contacto personal identificado dentro del ciclo de servicio, tendrd
. comno propésito hacer volver al cliente, que seré la prueba méxima de haberlo dejndo
satisfecho, Cumplir ese- propésno es confirmar que el contacto se ha convemdo
efectivamente en una oportunidad.
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Los contactos de oportunidad se deben mirar bajo la idea de que son contactos
comunicativos y, por lo lanto, deben tratarse con un enfoque de comunicacién personal,
atendiendo a la naturaleza humana. De esto surge un planteamicnto de relaciones humanas
practicas, efeclivas y con el objetivo especifico de establecer relaciones permanentes con lo
clientes.

Al hacer referencia a la aplicacion de las relaciones humanas, se debe hacer con un sentido
practico, pero no por ello inefectivo, y que parte de algo que es indiscutible:

El trato entre los hombres debe levarse a cabo respetando por sobre todas las cosas su
dignidad humana, algo que entre nosotros es irrenunciable e insustituible y que por el sélo
hecho de nacer hemos adquirido.

Ahora {a franquicia al convertir los contactos de oportunidad deberd fundamentarse en un
principio que tiene una validez indiscutible:

Sirve a los demds, como quisieras que los demds te sirvieran,

Para ser mds efectivo y especifico, en cuanto al tratamiento de relaciones con los clientes, la
franquicia deberd adoptar como préctica, forma de vida, y cultura organizacional, los sicte
principios para tratar al cliente:

I. Obséquiele una sonrisa sana y natural,

11. Lldmelo por su nombre o en alguna forma que lo identifique.
111.Escuche con atencidn e interés lo que dice. '
IV.Haga que se sienta importante,

V. Contéstele en funcién a lo que le interesa.

VI.Muéstrele un sincero deseo de ayudarlo.

VIl Manifiéstele una honesta y sincera apreciacion.

Es definitivo que la aplicacion de estos principios contribuird a logros mayores, que se
pretendan alcanzar con otros medios. La razon ¢s que dichos principios estén dirigidos a la
naturaleza humana, en el punlo mismo donde la gente responde con un efecto similar a la
esencia de los mismos pnncnplos. ‘Algo que la franquicia debe tener presente y lpllcll' no
con expresiones ledricas, sino con acciones efecuvns

"Best Tune-up" tiene profundo inlerés y entusiasmo a lo que significa la comunicacién
humana en relacién con los servicios de calidad, Estan conscientes de que es un proceso
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para integrar a la gente, desarrollarla y que responda conforme o Ia misién de servicio que
han adoptado.

La franquicia tendrd una luerte comunicacion con todos los receptores, con el fin de
expresar Ja mision ¢ identidad real de la franquicia; sin embargo, deberdn estar conseientes
de que las acciones hablardn mds fuertes que todas las palabras contenidas en cualquier
informacion que difunda la franquicia, insertas en toda comunicacion que se mancje,

4.4.7 Innovacion de los servicios de la franquicia,

La practica de la franquicia requiere dirigirse a las necesidades, descos y expectativas
cambiantes del cliente, para desarrollar ideas y conceptos que le proporcionen valor
agregado y un servicio de calidad superior al que ofrece la competencia. Es un proceso
continuo de innovacién para satisfacer necesidades cada vez en mgjor forma, quc sc
convierte cn un factor de importancia designado a lograr ventajas competitivas.

La inuovacion tiene como insumo principal las ideas, mismas que provxem. de la.
imaginacién creativa del individuo. Por lo tanto para que “Best Tune-up™ mantenga una
clevada capacidad innovadora tiene que cultivar la prictica de la creatividad entre el
personal como parte de su capacitacién, mismia que estd estrechamente relacionada con la
organizacion inteligente que tanto perseguird la franquicia.

Las técnicas y practicas de creatividad c innovacion deberdn. convertirse en parte de la
practica de 1a activided diaria de la franquicia, por lo cual su enfoque se dirigird.a la
creacion de valor y mejoramiento del servicio al cliente; no deberan aplicarse en forma
esporadica, Sino como un proceso mmterrumpxdo para quesus resultados fmalcs se

cristalicen en ventajas contpetitivas substanciales y sostenibles. .

l. sl . s .

En la commidad empresarial de-aguda compelencia, la-innovacion ha adquirido una
posicion preeminente como factor competitivo, ademas de ser un factor estructural dentro
del hexdgono de servicios, en el que se basaré "Best Tune-up!', como se vio anterjormente.
Ciertamente, la aplicacion de la innovacién: como practica regular en.la franquicia, se
acentuard conforme sc acelere el cambio y se cleve el nivel de competencia; por lo tanto,

|
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debido a que los fendmenos de cambio tienden a incrementarse, la innovacidn, como factor
critico de competencia, también aumentard su participacion.

La mayor parte de las innovaciones provendrin de ideas sencillas, pero con un impacto
importante en la mejora de los procesos productivos, de la calidad, de Ia eficacia, etcétera.
Estas ideas sencillas pueden provenir, y de hecho en muchas ocasiones provendran, del
personal operativo o de apoyo de la franquicia.

Desde luego que la innovacion no es una ciencia o tecnologfa, sino que llega a ser resultado
de ellas y mds que un conceplo técnico, para la franquicia, serd un concepto estratégico
dirigido a crear valor que satisfaga necesidades y deseos cada vez en mejor forma. Bajo este
conceplo, la innovacion es un proceso amplio, cuyos resultados serdn validados por la
aceptacion que tenga el clicnte y, estratégicamente, se convierta en ventaja compelitiva.

Con cste sentido, la innovacion se convertird en un fuerte aliado de la franquicia, puesto
que ésta tendrd que enfrentar el cambio con el cambio mismo para crear valor y mejorar los
servicios. Vista la innovacidn en esta direccion, podemos definir su propdsito central:

Producir nucvas combinaciones, como resultado de una actitud mental crepitaba, entre Jos
factores existentes para generar un concepto de valor o servicio, mejor, nuevo o diferente,.
que impacte positivamente en el cliente y se traduzca en una ventaja competitiva.

El proceso para producir innovaciones desde luego requiere mas de la capacidad mental
creativa del individuo, que del uso de los elementos existentes. En efecto, tiene como
insumo Unico las ideas, producto de la imaginacion creativa para satisfacer determinadas
necesidades. Dicho en otras palabras, la creatividad produce ideas nuevas en cantidad,
mientras que la innovacion elige y desarrolla las mejores, hasta convertirlas en aplicaciones
précticas orientadas hacia el propdsito de la franquicia.

Al integrar la innovacion como factor pnmordlal en la franquicia se debe tomar en cuenta
que no cxiste propianiente una teorfa de ella; sin embargo para fines de su aplicacion dentro
de la esfera de accién dentro de la franquicia, se puede indicar lo suficiente como para
presentar una aplicacién précuca, que produzca resultados, sean en valor agregado 0 en una
forma de mejorar los servicios.

La innovacion sistemdtica consiste en la biisqueda organizada y con un objetivo, de
cambios, y en ¢l andlisis sistematico de las oportunidades que ellos puede ofrecer para la
innovacion tecnoldgica, de servicios o ecopdmica.
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Tal planteamiento sugicre que en la bisqueda de las innovaciones, a partir de identificar
ciertos eventos o cambios, éstos sean observados no por sus efectas o manifestaciones, sino
como fuentes de innovacion,

La siguiente figura esquematiza el proceso de la innovacidn,

Figura 4.4.6. Proceso de innovacion,

CICLO DEL SERVICIO
—— Valor
Agregado ]
INNOVACION L] cuene
» Calidad
L3 del st
Servicio
CREATIVIDAD
(Practicas de crearividad)

Un principio de Ia innovacién es que debe tomarse como resultado de idens, las que a su
vez son producto de fa capacidad creativa del individuo, fo cual significa que ‘sin dicha
capacidad mental no podra haber innovaciones. Por lo tanto, la créatividad es la verdadera
energfa realizadora de innovaciones y, con eflo, de las ventajas.competitivas. o
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En el actual ambiente de los negocios, la innovacion, imaginacion y creatividad pueden
darle una importante ventaja sobre la competencia y la clave del éxito. Una idea realmente
buena puede ayudar a logros impresionantes. Simplemente no hay mayor experiencia sobre
la tierra. y mds excitante, que tener una idea y hacerla que se cristalice.

La préctica de la innovacién impondrd a la franquicia, establecer programas para el
desarrollo y estimulo de la capacidad creativa. Es indudable que la prctica formal de la
creatividad ¢ innovacién, y con ello de su metodologia, contribuird a logros relevantes tanto
para la franquicia en gencral, como para ¢l individuo en particular. Mds ain, el desarrollo
de la creatividad mediante los cursos y pricticas correspondientes, tracran consigo una serie
de beneficios adicionales como los que se han comprobado en miltiples estudios de
diversas organizaciones. Las principales conclusiones obtenidas de estos estudios, son las
siguientes:

0 La creatividad puede desarrollarse deliberadamente, mediante cursos, practicas y
metodologins dirigidas con esta finalidad.

0 Los cursos y programas de creatividad mejoran sensiblemente la habilidad del
participante para producir deliberadamente ideas, bajos los criterios de cantidad,
originalidad y utilidad de las mismas, De acuerdo ala investigaciones de la Fundacion
para la Educacion Creativa de la Universidad de Bufalo, indican que quienes han
participado en programas para el desarrollo de la creatividad, han llegado a incrementar
su capacidad creativa hasta en un 94 por ciento en cantidad y calidad de sus ideas.

0 Un programa para el desarrollo de la creatividad también permite desarrollar ciertos
rasgos personales, tales como confianza en si mismos, iniciativa liderazgo potencial,
vision estratégica, toma de decisiones, sensibilidad a los problemas e identificacion de
aportunidades.

Con la iden de cristalizar los propdsitos de "Best Tune-up", se considerardn aquellos
instrumentos y pricticas que contribuyan a generar ideas e innovaciones dirigidas -
especificamente a crear valor al cliente y mejorar los servicios. Sin embargo, ello no
limitard las pricticas de creatividad e innovacién, ya que sus aplicaciones son por demds
amplias para llegar a todos los niveles, actividades y funciones de Mex-Fey que incluye

todos los servicios de Ia franquicia y los procesos, ’

La creatividad es tan bédsica que se aplica en todo campo: informacion, sistemas de
informacion, comunicaciones, finanzas, nercadotecnia, relaciones laborales, disefio,
investigacion y desarrollo, relaciones publicas etcétera, Es un gran error suponer que la
creatividad solo concieme al desarrollo de productos.
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El desarrollo y aplicacion de la creatividad parte de las tres capacidades funcionales de la
mente, que son:

o Capacidad razonadora
® Memoria
o Capacidad creativa

Cada una dc esas capacidades mentales cumple su particular propésito. El proceso del
pensamicnto creador establece claramente una secuencia de fases en las cuales intervienen
las diferentes capacidades funcionales de la mente, como se observa a continuacion (figura
44.7).

Figura 4.4.7. Proceso del pensamiento creador.

Pensamiento creador.
CREAR
Problema definido EVM‘.‘MR
ANALIZAR | e——— " Ve ——1
JUZGAR
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=> Anilisis. (Memoria y capacidad razonadora). Es la fase para definir el problema o
sitnacion y a partir de esto, obtener informacion, examinarla e incubarla en la mente, ya
que representa ¢l principal insumo para el proceso creador que se dirige a establecer
nuevas relaciones a partir de elementos que ya se conocen y son almacenados ¢n la
memoria,

=> Creativa, (Capacidad creativa), Es la fase encargada exclusivamente de producir ideas,
la que se estimula en mayor grado mediante técnicas y practicas apropiadas.

=> Evaluacién. (Memoria y capacidad razonadora). Es la fase dirigida a examinar y evaluar
las ideas producidas en la fase anterior, de mancra que se elijan aquélla o aquéllas que
mejor solucionen el problema o logren ¢! propésito definido.

El proceso del pensamiento creador permite explicar la razén por la cual la mayoria de la
gente no llega a producir ideas en cantidad y calidad, en virtud de que ella utiliza
simultaneamente las capacidades razonadora y creativa, cuando deben tratarse como un
proceso secuencial, es decir, lleva a cabo cada fase siguiendo cl orden en que se
describieron anteriormente, cn ligar de un proceso simultineo, como es costumbre en la
mayoria de las personas,

A fin dc cultivar la creatividad, del proceso anterior se deriva una practica bdsica,
comunmente Hamada juicio diferido, que consiste en utilizar exclusivamente la capacidad
creadora cuando se van a producir ideas y elegir las mds apropiadas.

La prdctica del juicio diferido consiste en los tres pasos siguientes:

1) Definir claramente el problema u objetivo, a fin de llegar a la causa real del problema
o bien a la razén que justifique el logro del objetivo planteado.

2) Producir ideas sin criticarlas ni evaluarlas, buscando en esta ctapa la mayor cantidad,
independientemente de su calidad.

3) Analizar y cvaluar las ideas, teniendo como marco de referencia el problema planteado
el proposito definido.

La practica del juicio diferido a nivel grupo es lo que comiinmente se conoce como
tormenta de ideas, la cual deberd ser una practica regular dentro de el sistema de franquicia,
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Preguntas fundamentales.

Otra forma de estimular la capacidad creativa es cuestionarla, dirigiendo preguntas

fundamentales y que estan contenidas en el cuadro siguiente.

PREGUNTAS
FUNDAMENTALES

PROPOSITO

£Qué?
{Qué es?

£ Qué hace?
¢ Para qué?

Detinir un problema y legar a su
esencia

Para justificar et logro de un objelivo

(En qué otas formas podemos?

Para producir ideas

Qué pasaria si...?

. producir nuevas ideas

Para cxaminar nuevos efeclos Y]

¢ lor qué?
Por qué es asf?
{Porque se necesita?

Para analizar si se justifica su
existencia

oY por qué no?

Para aceptar Ideas que aparcntemente]

son ilégicas o poco funcionales

Las preguntas I'undamcnlnles tiene el proposito siguicmc;

ldumhcar factores relevantes en un problema o sxluucmn que en-otras cucunstancms

pasarian inadvertidos.

Liegar a comprender la esencia del problema u objetwo plantcado
Ampliar los horizontes mentales para producir ideas.
Obtener soluciones mds alld de las comunes y tradicionales.
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Las prepuntas fundamentales serdn de suma utilidad para generar ideas y, con ello,
desarrallar innovaciones que cumplan Jos propositos de la franguicia. De hecho tales
preguntas son la base para todas las demds pricticas que se tratardn mds adelante; por lo
tanto, deberdn dirigirse adecuadamente para obtener los mayores beneficios.

La utilizacion de las preguntas ;qué?, jporqué? o gpara qué? rompe con situaciones que se
han estacionado sin modificacion o mejoramiento alguno y llegan a la esencia de un
problema.

En la prdctica la franquicia deberd asumir que todo, absolutamente todo, es posible de
mejorar ¥ que nada es perfecto, pero si perfectible. Para ello’debera, hacerse después de
algin tiempo de estar funcionando 1a franquicia, otras preguntas como las siguientes:

¢ ;Qué se puede hacer para que ¢l cliente perciba el servicio como diferente?

¢ (En qud otras formas se puede servir al cliente de manera mds personalizada?

¢ ;En qué atras formas se pueden ofrecer mds conveniencias al cliente en tiempo, precios,
formas de pago, funcionalidad y otras que le satisfagan mejor?

¢ ;En qué otras formas se puede mejorar ‘el procedimiento de reparacion de manera que el
cliente reciba mayor atencién y consuma menos tiempo?-

¢ ;En qué otras formas se puede agregar valor para el cliente?

¢ ;En qué otras formas se puede hacer que el cliente tenga plena sauslaccnén de los
servicios? .

En el proceso de produeir ideas, Mex-Fey sera el encargado de examinar todos los posibles
efectos ¢ impactos al aplicar nuevas innovaciones. Con este objetivo, antes de probar estas
innovaciones en las operaciones piloto o en las franquicias propiedad; del franqulcuame,
Mex-Fey deberd cuestionarse desde todos los puntos de v:sta el efeclo de tal mnovacnén.
por ejemplo:

;Que pasaria si se modifica el horario de servicio?
¢Que pasarfa si se elevan los precios de fas reparaciones ofreclendo mejor. servnclo?
{Qué pasaria si la competencia ofrece 1o mismo que se estd planeando hacer?

® o o o

reparacion?

También para llegar a ideas mas originales a partir de rutinas y conccptos que parecen
inflexibles, conviene aplicar la pregunta y porqué no?

) glmi k1.7
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Las preguntas fundamentales ayudan a plantear y definir los problemas y objetivos que se
pretendan alcanzar, ademds que abren In visién para producir ideas nuevas y atractivas, que
dificilmente se lograrfan por medio de {as nctitudes que tiene ln mayorfa de la gente, desde
la perspectiva de aplicar su imaginacién creativa, Dichas preguntas fundamentales deberdn
aplicarse en las demds précticas de creatividad e innovacién,

Lista de verificacion bdsi

Este medio es de suma utilidad para estimular la capacidad creativa con ¢} propésito de
provocar acciones, sobre lo que es ¢l objeto de innovacién, de manera que se produzean las
innovaciones mds précticas y de mayor impacto en el cliente. La lista de verificacién
utilizada para este fin, se presenta a continuacién:

DAR OTROS USOS. ’

o ;Qué otros usos puede darse al equipo pata prestar otros servicios?
* ;Podria tener nuevos usos el equipo con alguna modificacién?

ADAPTAR.
o ;Qué otros servicios se parecen a los servicios que se ofrecen?
» Estos servicios, (qué otras ideas sugieren?

AUMENTAR.

¢ ;Qué se puede aumentar? |, Seguridad, confianza, garantia de reparacion, etc.?
¢ ;Como se podria aumentar el valor que busca el cliente en el servicio?

o ;Podria aumentarse el nivel de comercializacion, de publicidad, etc.?

REDUCIR, _
» ;Qué podria reducirse? 3 Tiempo, precio, etc.?
» (Se puede fragmentar la reparacion?

SUSTITUIR. :
o ;Qué podria sustituirse? ;Refacciones, energfo, equipo, ete.?
o ;Podrion sustituirse servicios totales, o tal vez su comercinlizacion?

CAMBIAR, ‘
e ;Se podrian intercambiar los componentes de In reparacion?
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e ;Es posible cambiar | secuencia de reparacién?

COMBINAR.
o ;/Qué combinacién podrla hacerse con otros servicios o procesos?
o ;Cémo podrian combinarse ideas, propésitos, valores etc.?

INVERTIR.
o ;Podria invertirse el proceso, el orden, ta perspectiva, etc.?

Cada accion de esta lista de verificacion emplea preguntas fundamentales con el propésilo
de estimular la capacidad creativa, ademds de establecer el punto de arranque para generar
mayor namero de ideas.

La lista de verificacién pucdc contbinarse con diversas pricticas de creatividad como la
tormenta de ideas, leClO diferido, etc., asi como con otras listas dc verificacion o
sugerencias para provocar innovaciones,

Con la finalidad de producir las mejores ideas ¢ innovaciones que cumplan con los
objetivos de la franquicia, a continuacién se scfalardn principios para observarse en la
préctica de Ia creatividad e innovacion,

o Se deberan enfrentar todo tipo de problemas y situaciones que sutjan en el ciclo de
servicio, los contactos de oportunidad, y el servicio, toméndolos como. oportunidades
para crear valor o mejorar ¢l servicio,

¢ Observar los problemas, situaciones y eventos identificados dentro del ciclo de servicio,
desde diferentes puntos de vista, especialmente desde la dptica del cliente.

® Pedir opiniornes al personal que esté directamente relacnonado con el problema o
identificado en ¢! punto anterior. :

o Estimular nuevos puntos de vista, obtener informacidn y aprovecharla: para
desarrollar ideas. '

o Formular preguntas fundamentales ante los problemns, situaciones o eventos
identificados para mejorar el servicio de cada franquicia.
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o Aplicar diferentes metodologius y practicas de creatividad e innovacidn para desarrollar
las mejores ideas.

e Aceplar todo tipo de ideas, ain cuando aparentemente se consideren ildgicas o
improcedentes, y se deberdn tomar como base para desarrolfar otras de mayor calidad.

& Hacer.regularmente con todos los franquiciatarios y su personal reuniones creativas para
producir ideas y desarrollar innovaciones ya sea de la franquicia misma o del servicio
que Mex-Fey tendrd que tener con cada franquiciatario, mantenicndo siempre sus
propésitos de crear valor y mejorar los servieios.

La definicion del ciclo de servicio, es un punto de partida para provocar innovaciones por
parte de la franquicia, Cualquier paso dentro del ciclo de servicio, debera identificarse como
drea de cambio y, por consecuencia, derivar oportunidades de innovacion que generen
valor, mejoren servicios, 0 ambos.

Para desarrollar innovaciones a partir del ciclo del servicio, se deberdn considerar los
siguientes puntos:

* Identificar cada contacto personal dentro del ciclo de servicio y considerarlo como
contacto de oportunidad (identificados anterionnente). '

* Definir los elementos que més valora el cliente en cada contacto de oponumdnd y hacm
ellos dirigir Ja innovacidn.

* Mantener un enfoque claro hacia la satisfaccion del cliente. -

* Dirigir lag innovaciones colocdndose en la posicion del cliente,

* Aprovedmr los contactos pcrsonnles para cnplurar mformaclén sobre el cliente,
 relacionada con sus necesidades, los atributos del servicio, el produclo y toda aquelln

que se considere como fuente de innovacion.

+ Mantener un seguimiento sobre lo que hacen los compeudort.s dlrectos para denvar
fuerzas y debilidades de ellos en relacion a la franqulua
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Utilizar 1a tecnologia no por la tecnologia misma, sino por sus aplicaciones innovadoras en
¢l proceso para servir mejor al cliente o proporcionare valor agregado, N

Cada paso dentro del ciclo de servicio, a los que se han Hamado contactos de oportunidad,
debe ser empleado para promover una innovacion a partir de introducir alguna o varias de
las sicte acciones clave de imovacidn en la franquicia, para crear valor y mejorar el
servicio!

1) Reducir cf tiempo para utender al cliente, principaimente en aquellas fuses que sean
criticas para ofrecer servicios de calidad. Reducir ¢l tiempo que consume ¢l cliente en la
franquicia, puede llegar a ser una fuerte ventaja competitiva si se sabe explotar.

2) Destacar In atencién y cortesia en las relaciones entre el cliente y ¢l personal de cada
franquicia. La practica de buenas relaciones humanas ¢s la mejor forma de acercar al
cliente en una relacién personal para que eleve su nivel de consumo.

3) Hucer mis dglles y funcionales Jos sistemas y procedimientos rclacionados con el
servicio al cliente, de manera que proyecten ideas de dinamismo, seguridad y confianza,
ademis de los atributos de identidad propios de la franquicia. La funcionalidad y
velocidad en los procedimientos relacionados con el cliente llevardn a diferenciar a ln
franquicia por la calidad de los servicios.

4) Proporcionar Ia mis precisa y clara informacién en aquellos puntos de la franquicia
comprendidos dentro del ciclo de servicio que faciliten {as operaciones al cliente,
ademds de que proyecten signos favorables de la identidad de la franquicia.

5) Ofrecer fa mayor conveniencia al cliente para que realice la reparacién en la
franquicia. Con acciones efectivas para hacer que el cliente perciba s Ia franquicia un
alto nivel de conveniencia, lo que también conducird a Ja diferenciacién y
posicionamiento de la franquicia.

6) Dar mayor funcionalidad a la reparacnén, y al servicio en gcncral dela franqmcla. Se
debe recordar que dar al cliente lo que snemprc se laha dado es, de hecho, darle menos
ahora que en ¢l pasado. ' , .

7) Proporcionar atencién, informacion y servicio posvents en forma inica y ‘s'upetior a’
lo que hace ta competencia. Se debe tomar en cuenta que. fo que o se proparcione al
cliente, tarde o temprano se lo proporcionara algin competidor. ;
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Como crear valor agregado.

En esta parte se hard énfasis en algunos puntos para generar valor agregado, puesto que la
idea de la franquicia serd busear continuamente formas para crear dicho valor y, en general
para lograr los objetivos de Ia franquicia,

Recordando que ef valor agregado se refiere 4 fos extras que se incluirdn en el servicio o en
¢l proceso y que signilican beneficios adicionales para el cliente, sin que ello le implique un
precio mayor. Tomando en cuenta que cuando un negocio no compite estrictamente sobre la
base de precios la actitud del cliente serd: jqué oftece la empresa que no proporcione la
competencia?

"Best Tune-up” ofrecerd innovaciones que el cliente percibird como valor agregado, por
ejemplo;

0 Ofrecimicnto de un servicio totalmente nuevo, ¢l cual ofreceré prandes beneficios para
el cliente, el Diagnostico Integral Automotriz.

¢ Procesamienta computarizado para fa recepeidn de avtoméviles, de manera que el cliente
obtendra Ia confinnacidn inmediata de la hora de entrega y precio de fa reparacion,

¢ Entrega de up diagndstico de fdcil comprension antes y después de la reparacion.
¢ Cambio de reparaciones con plena seguridad de que se necesitaba,

Aliora, viéndalo desde el punto de venta de la franquicia, Mex-Fey ofrecerd valor ngrcg.:do
a los franquiciatarios, dnchu anteriormente cn miltiples ucasxoncs.

La creacion de valor para el cliente deberd dirigirse desde cualquier aspecto queé se
identifique en torno a las relaciones que se establecerdn entre franquicia-servicio-cliente. De
estas relaciones se podrdn desarrollar metodologfas de mnovnclbn, centrada hncm fos
propdsitos de fa franquicia, a partir de los beneficios o valores que el cliente encuemrc enla
franquicia.

Todo servicio ofrecido tendra un valor especifico directo para el cliente; de acuerdo a como
define el primero desde la perspectiva del segundo. Por ¢jemplo la afinacién de precision
tendrd un valor directo de aprobar la verificacion semestral -solicitada en la-Zona
Metrapolitana de la Ciudad de México.
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Sin embargo, tras ese valor directo, existe un valor simbélico que algunas veces tiene
mayor peso para que el cliente clija a dénde ir para recibir un servicio automotriz, Dicho
valor simbélico se refierc al significado mds profundo que conjuga ideas y conceptos, las
verdaderas necesidades, descos y expeclativas, muy personales que el cliente liga con
determinado taller, agencia o franquicia.

Por ejemplo, Ja gente que asiste a las agencias, su valor directo ¢s obtener una buena
reparacion del awtomévil; sin embargo, el valor profundo encuentra significados tales como
los siguientes: desco de scguridad, simbolo de posicién econdmica, especialistas en ln
marca especifica del automévil ete,

Los significados que se identifique en un grupo representativo deberdn scr aprovechados
como fuente de innovacion para crear valor agregado y mejorar el servicio,
independicntemente de que también puedan generarse innovaciones en el propio servicio o
proceso.

La identificacion del valor simbélico exige buscar puntos de vista profundos que sean
significativos y expresen lo que verdaderamente el cliente quiere, necesita y desea. Después
de identificar los aspectos mds interesantes se procederd a derivar ideas e innovaciones que
lleven el logro de los objeuvos dela franqmcm. El resultado final sera un servicio ofrecido
diferente , aunque el servicio genérico siga siendo ¢l mismo,

F dei "

El marco de feroz competencia, de acelerados cambios y de fenémenos discontinuos, que
ciertamente representan amenazas también deben tomarse como fuentes de innovacion.

Una primera fuente de innovacion de "Best Tune- up deberd estar en las quejas de los
clientes, cuyo alcance es rico en innovaciones. La queja serd una retroalimentacion pura del
principal receptor, que estard diciendo: todavia no me satisfacen. Y en este sentido, cada
franquicia deberd tener siempre presente que el "cliente siempre nene la razbn

Sea que el clicate tenga la razén o no, serd vilida su qucja; al menos el cliente asl lo
_considerard. Desde el punto de vista del cliente, los demés estdn equivocados. Esta seré una
oponumdad para un servicio ms personal,

"Best Tunc-up" ftendrd que tomar las quejas como provenientes de una muestra
represcntativa de un universo mayor, para identificar a los clientes insatisfechos. Esta serd
una biisqueda necesaria, pues la gran mayorfa dc los clientes insatisfechos por Yo regular no

iz TR
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se quejaran pero sf irdn con la competencia. Una razén suficiente para que la franquicia
provoque que los clientes se quejen, de esta forma se les podrd solucionar su problema y,
con 1a informacién obtenida, se produzean innovacianes en el servicio. Escuchar las quejas
del cliente insatisfecho permitira lograr lo siguiente:

o Conocer la forma como el cliente percibird el servicio y la franquicia.
¢ Obtener ideas para solucionar problemas, mejorar el servicio y crear valor para el cliente.

o Captar nuevos puntos de vista, necesidades y expectativas de los clientes que puedan
levar a desarrollar otros servicios,

Las quejas serdn el foco rojo de la franquicia para encontrar fallas en el servicio, de manera
que de ellas se derivardn soluciones y sc generardn innovaciones que modificardn
favorablemente su situacién original.

Otras fuentes de innovaciones que deberdn tomarse en cuenta son las siguientes:

L. Eventos inesperados, Cualquier aconlecimiento dentro de la franquicia que se presente
como algo inusitado o no esperado, tanto positivo como negativo, deberdn considerarse
como una fuente de innovacién, Una fucrte cafda en las ventas o bien. un inesperado
incremento en las mismas deberd analizarse para llegar a la causa generadora, a partir de
la cual deberdn producirse ideas en cantidad para generar innovacién en el servicio o ¢n
¢l proceso.

2. Debilidades en el proceso. Toda debilidad, como cuellos de botell, pérdida de tiempo,
falta de informacién, etcétera, pueden llevar a generar innovacion que lengan efectos
favorables tanto en el cliente como en el personal de la franqulcla '

td

Manejo de tecnologias. La nueva tecnologia que surja o la combinacién de las
existentes podrd llevar a importantes innovaciones que se traducirén en valor agregado o ‘
mejor servicio, al incorporarse al proceso. Para obtener 10s mejores. resultados en esta
fuente de innovacidn serd necesario mantener un segulmlenlo de la tecnologfa, tanto de
la propia de servicio automotriz, como de otras que en determinado momento puedan

trasplantarse a la franquicia. :
4. Cambios en la estructura del sector o mercado, Los diferentes cambios que ocurren
en las necesidades del cliente, en la competencia, en las disposiciones o regulaciones, en
las pricticas financieras, etcétera, también deberdn ser foco de atencion para inspirar
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inpovaciones que se traducirdn en ventajas competitivas para la franquicia, siempre y
cuando se pongan en practica y antes de que lo haga la competencia.

5. Cambias demogrificos. Las modificaciones en las caracteristicas demopgréficas, edad,
educacién, ingreso, ubicacion geogrifica, etcétera, de Jos clientes, siempre causard
canbios en Jas necesidades, gustos y expectativas de la gente; son de las mds predecibles
y, por la tanto, deberdn advertitse y aprovecharse con anticipacién, de acuerdo a las
tendencias que se estén manifestando.

6. Cambios en Ja percepeibn, Esta fuente de innovacion se caracteriza porque no
implicard cambios en hechos, sino en la forma como el cliente los interpretard. Son
cambios en significados, como ahora considerar ¢} auto como una necesidad, cuando

_antes era un lujo. Cuando las percepciones cambian, también hay oportunidades para
generar innovaciones; el problema estard en descubrirlas.

Las anteriores fuentes de innovacion son enunciativas, puesto que en la prictica muchos
otras evehtos pueden ser base para derivar interesantes innovaciones. Lo importante serd
practicar la innavacion en forma sisteniética, observando los dos lineamientos siguientes:

1. Analizar inquisitivamente cada evento considerindolo como fuente de informacion,
aplicando las preguntas fundamentales y los principios y prdcticas de creatividad vistos
* anteriormente. En esta fase se deben producir cantidad de ideas.

i1, Desarroflar innovaciones simples y centradas con un objetivo preciso, que en el caso
dela !mnqulua serd crear valor o mejorar el servicio al cliente. Hacer {o contrario puede
levar a innovaciones de escasa calidad.

Maneio de modelos ideal

Otro poderoso instrumento de creatividad e innovacion es Ia utilizacion de modelos ideales.
Una metodologia que, recurriendo a la capamdad Imaginativa, y elevndola af muno de la
fantasla, para buscar soluciones ideales sin hmnmcxones. A partir de definir un modelo
ideal, se regresa al terreno de la realidad para que, se deriven ideas del primero, llegando a
ideas e innovaciones prdcticas y novedosas. ;

La aplicacion de los modelos ideales se basaran en lo siguiente:,

= Franquicia fdeal, Desarrollar la franquicia ideal, en la que se definan los servicios que
la hagan ideal para sus clientes, incluyendo sus elementos de identidad. Debera sér una
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concepeion que destaque esos atributos desde la perspectiva de los clientes y del
personal de la franquicia.

=> Servicio ideal. Desarrollar en el terreno de las fantasfas todos aquellos atributos que
lleguen a conformar un servicio perfecto para el cliente, de manera que ¢l se sienta
totalmente satisfecho, como para mantener una lealtad permanente hacia la franquicia.

E! manejo de los modelos anteriores serd una excelente prictica de creatividad e innovacién
para reinventar servicios, e inclusive a la franquicia. Las ideas que surjan pueden llegar a
crear nuevos conceptos de valor y de servicio que tengan un profundo impacto en la
franquicia y en su diferenciacion, y asi mismo se traduzcan en ventajas competitivas de
importancia,

La innovacion, como prictica regular, enfocada al cliente servird también como vision
para afrontar la realidad del Tratado del Libre Comercio.

4.4.8 Monitoreo de la calidad del servicio.

E! servicio, como factor de competencia que es, debe ser objeto de controlar su calidad en
funcion de los atributos que satisfacen plenamente al cliente. La franquicia deberd tener un
control dirigido a evitar clientes insatisfechos que se conviertan. en desertores de la
franquicia. La mala calidad en el servicio se traducird en un cliente insatisfecho, cuyo costo
estd en la pérdida de un potencial de utilidades futuras que produce un cliente retenido en la
franquicia,

Con el propdsito de mantener un cuidado en el servicio, la franquicia tendrd un programa de.
monitoreo de servicio, cuye alcance s¢ centrard en cuidar las relsciones del personal de la
empresa con los clientes, a fin de solucionar jos problemas de forma inmediata. El abjetivo
de la franquicia es crear clientes satisfechos con una relacion casi de por vida.

Para mantener una calidad en el servicio, serd necesario llevar a cabo un andlisis y
evaluacion de los atributos del servicio, tanto desde la perspectiva del cliente por la
prioridad que les dé, como desde la franquicia en cuanto a determinar ¢l grado de
cumplimiento que se estd logrando en cada uno de los atributos que identifican a la
franquicia. )
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Cuidar la_calidad del servici

Como sc ha repetido anteriormente, la franquicia estard buscando siempre mejorar cl
servicio al cliente, asf como praducir innovaciones que proporcionen mayor valor agregado.
Este serd un proceso continuo que no se podrd detener, porque a partir del mismo se
conservardn y superardn logros y ventajas competitivas. Sin embargo, debido a que toda
rutina en la que interviene el elemento humano tiende a relajarse por la rutina misma,
surgird la necesidad de mantener un continuo cuidado de todo aquel procedimiento
concctado con el servicio e igualmente, de las relaciones sostcmdas entre el personal de la
franquicia y el cliente.

La franquicia partird de una visién y objetivo que seré crear clientes satisfechos, teniendo
como punto de referencia al consumidor final que percibira el valor y los beneficios del
servicio.

Con ese alcance, la franquicia cuidara el "cdmo" segin las especificaciones de! cliente, las
que una vez cumplidas lo hardn un cliente satisfecho. De esta manera la franquicia asumird
una visién a largo plazo para conservar las relaciones franquicia-cliente, haciendo hincapié
en cuidar los puntos de-contacto para identificar y evaluar los atributos que elevan o
dlsmmuyen el grado de satisfaccion del cliente. Sera necesario ejercer un control de calidad
del servicio,

La franquicia sabe que la calidad debe ser una forma de vida, tanto por los costos que
implica no hacerlo, como porque s un factor detcrminante de competencia.

Aqui convienc recordar las cxpericncias que Ja industria manufacturera tuvo al darse cuenta
de lo que significaba la calidad del producto. En efecto, mientras no se media el efecto de la
mala calidad, no hubo avances sensibles en el mejoramiento y control de la misma.
Finalmente llegd ta conocida expresion de que "la calidad no cuesta lo.que cuesta es la
mala calidad". :

Estas experiencias de la industria, sirven para aplicarlos a la franquicia, ya que Jos "
problemas de desperdicio de esfuerzo y rechazos se reflejardn en clientes insatisfechos; que
seguramente no volverian a la franquicia. En cuestiones de mala calidad ¢! desperdicio es a
la industria, 10 que un cliente insatisfecho que no regresa a la franquncla

La mala calidad en el scrvicio ticne un costo, si se toma en cuenta los ingresos que se
dejardn de percibir en el futuro, por cada cliente desertor. El paso inmediato para medir Ia
mala calidad, cs determinar lo que cuesta perder un cliente insatisfecho que deja la
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franquicia para dirigirse al competidor que le proporcione algo superior, o tan s6lo un poco
mejor. Por ello se parte de que un cliente satisfecho y relenido genera utilidades a través del
tiempo, generalmente en forma creciente,

Algunas conclusiones sobre el efecto financiero que resultan de hacer clientes satisfechos,
asi como de nquellos que dejan la empresa por insatisfechos, se resume del interesante
escrito Zero Defections: Quality Comes to Services, son las siguientes:

+ Conforme las relaciones del cliente con la empresa se fortalecen y son durables, las
utilidades que deja tienden a clevarse en relacion al tiempo que se retenga, habiendo
sitwaciones en que a partir del cuarto afio llega a producir utilidades tres veces mayores
que el printero,

* Reteniendo un cinco por ciento de los clientes, las utilidades pueden incrementarse hasta
un cien por ciento.

» Las empresas con clientes cuya lealtad han mantenido durante varios afios, pueden
superar financicramente a aquellas compaiifas con alta rotacion de clientes, aun cuando
tengan costos por unidad més bajos y mayor participacion en el mercado,

Desde Inego estos resultados varfan segin la empresa, pero lo que si es tolalmenlc aphcuble
a la franquicia es que al perderse un cliente, paralelamente también se pierde un potencial

de utilidades. Visto desde e! punto de vista opuesto, mientras mds sc retenga a un cliente -

como satisfecho, mas potencial de wtilidades representa a mayor plazo, ademds de que se
convierte en el promotor més efeetivo y de menor costo.

Con esa idea de la calidad, Mex-Fey hard conciencia con todos los franquiciatarios que la
mala calidad del servicio, produciré clicntes insatisfechos,

(uditori itoreo?

El concepto actual de control es cuidar que se cumplan los planes y que las. acciones se

desarrollen conforme se han disciiado; asi mismo trata de impedir que las desvmclones'

negativas se vuelvan recurrentes.

Un elemento tradicional del control s sido la auditorfa, que desde su aplicacion inicial en
¢l 4rea contable se ha dirigido, mds tarde, a otras funciones y propésitos, que han creado
diferentes tipos de auditorfa: financiera, fiscal, admlmstmuva, operaclonal de calidad
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ctcétera, hasta llegar a la de servicios. Un enfoque que se orienta a examinar el
cumplimiento de la calidad del servicio y de sus atributos.

Sin embargo, por la naturaleza misma del servicio y de la creacion de clientes satisfechos
como base para generar ventajas competitivas, se considera al concepto de auditorfa
limitado para los fines de la franquicia. Ya que una auditoria es llevar acabo un examen
metddico y ordenado para infonmar sobre lo investigado.

Este concepto de auditoria en su forma genérica, es un enfoque generalmente dirigido a
examinar hechos consumados, sobre los cuales se informa posteriomaente para que se
tomen las medidas procedentes. Mds tarde es presentado el informe de auditorfa, de cuyo
contenido se desprenden decisiones y acciones para cumplir detenninado proposito.

Es evidente que entre el momento cn que ocurricron los acontecimientos y la fecha en que
la auditoria presenta su informe, ha transcurrido cierto tiempo que para los fines de la
franquicia, puede ser demasiado como para actuar con oportunidad y cvnar que se
proporcionen clientes insatisfechos y desertores,

La velacidad de respuesta serd un prerrequisito en toda accién dentro de la franquncla que
promueva para crear ventajas competitivas,

Ante la insuficiencia de un enfoque de auditoria, se prapone ¢l concepto de monitoreo de
los contactos de oportunidad. La idea de su aplicacion . proviene del monitoreo de
contunicaciones. En este sistema la seilal que se estd transmitiendo es monitoreada a tiempo
real, por lo que toda deficiencia que ocurra, se corrige y previene de inmediato.

Puede advertirse que la velocidad de respuesta y oportunidad son las caracteristicas del
monitoreo, mismas caracterfsticas que deberdn mantenerse en et cuidado del servicio y
creacidn de clientes satisfechos. Asi, el monitoreo de los contactos de oportunidad se
convertirin en una fase critica e importante, que- conjuntada con la innovacion,
representardn elementos condicionantes para desarrollar ventajas competitivas constantes.
Mantener un seguimicnto continuo, monitorear, de los eventos relacionados con el servicio
y de ahi derivar oportunidades de innovacidn para crear valor y mejorar ¢l servicio, es una
formula para lograra competitividad real.

Moni tel servic

El monitoreo de los contactos de oportunidad serdn un instrumento clave para "Best Tune-
up", su efectividad estard condicionada a cumplir con cada una de las fases del control.
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Hecha esta observacion, el sistema de monitoreo para fines de Ia franquicia tendrd que estar
conformado por las fases propias de dicho proceso de control:

I. Establecer Ia norma o estindar de la franquicia, que serd punto de referencia para evaluar
la calidad del servicio.

I1. Medir las realizaciones, es decir la calidad de servicio que proporciona cada franquicia.

INL.Comparar las realizaciones con la norma o estindar de referencia.

IV.Tomar las medidas pertinentes, tanto para corregir to hecho, como para prevenir futuras
realizaciones.

Para alcanzar los objetivos de la franquicia, es recomendable considerar que en cl
establecimiento de un mecanismo de monitoreo deberdn tomarse en cuenta los puntos
siguientes:

¢ El marco de referencia, normas o estdndares, para evaluar el servicio, las relaciones con
el cliente y su satisfaccion, deben fijarse por las expectativas del cliente, lo que ¢l espera
y cdmo lo desea recibir, y sus percepciones, lo que ¢l cree que esta recibiendo y. no por
lo que la franquicia define que estd proporcionando.

¢ Los medios para captar la sefial del cliente, tanto por la aceptacion de los servicios y.la
franquicia, como el rechazo de los mismos, deberin dirigirse a obtener inforinacién
oportuna para ¢l conocimiento del cliente,

¢ El proceso de monitoreo debe aprovecharse como una oportunidad de obtener
informacién que enriquezca ln base de datos de los clientes . sobre sus nuevas
necesidades, deseos, expectativas y percepciones de la franquicia y de los servicios. Asf
mismo deberd incluir informacion sobre lo que estd Jiaciendo la competencia.

# Las necesidades, deseos y expectativas del cliente no deben tomarse 4c‘o‘m’o inmutables,
sino mds bien cambiantes, ademds de considerar que un valor agregado-que, ahora

represent una ventaja, para mafiana se convertird en un valor minimo esperado por el
cliente, ' : C

¢ El personal del cualquier franquicia debera involucrages en el proceso de monitoreo,
como corresponde a una organizacion inteligente. La razon es que monitorear significa
solucionar problemas del cliente y derivar oportunidades inmediatas para crear valor y
superar el servicio. : '

Ln observacion de los puntos anteriores, incluidos ¢n el esquema de monitorco cuya esencia
estd en el proceso de control, condicionard la oportunidad para remediar problemas del
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cliente y conocer nuevas opciones para mejorar el servicio. Esta serd unn vision de la
franquicia de crear clientes satisfechos para lograr ventajas competitivas substanciales y
soslenibles,

La idea de crear clientes satisfechos se puede lograr en forma consistente cuando de
analicen y evalien las realizaciones vinculadas con el servicio y las relaciones con el
cliente. Especificamente el ciclo del servicio y los contactos de oportunidad deberén
fragmentarse en sus ingredientes principales que, bajo la dplica del cliente, representarén
atributos bdsicos del servicio, es decir, son las caracteristicas minimas exigibles por él para
que sienta que lo que recibe le satisface y, por lo tanto, lo hard regresar a la empresa.

Para llevar a cabo el andlisis y evaluacion de atributos del servicio, convendré responder las
preguntas siguientes:

0 (Cudles atributos o caracteristicas son importantes para el cliente?

0 4Cudl es el nivel de importancia de cada una de sus necesidades o de cada uno de sus
deseos?

0 (Cudles son los atributos que Ia franquicia considera son de importancia para el cliente?

0 (Cual cs el nivel de cumplimiento que la franquicia tiene en cada uno de los atributos
que para el cliente son de mayor importancia? .

Las preguntas anteriores permitirdn precisar el peso que cada atributo del servicio tiene
como elemento para crear clientes satisfechos. El andlisis de dichos atributos serd
interesante en virtud de que frecuentemente se le da mds importancia a aspectos que el
cliente no considera o le importan menos, asi como también porque habrd atributos que
para €l son prioritarios, mientras que para la franquicia pasan a segundo nivel, '

Los atributos clave dentro del ciclo de servicio de "Best Tune-up”, definidos desde las
supuestas expectativas del cliente son los siguientes:

1) Facilidad y velocidad para la recepcion del automévil.

2) Atencién personal para ¢l en la recepcién.

3) Elaboracién de un diagnéstico gcncml para conocer el estado real del automévnl y en
que condicion se encuentra cada pieza. '

4) Entrega del presupuesto exacto y la hora real de entrega del automévil.

5) Contacto personalizado con el mecénico o téenico.

6) Elaboracion de un disgndstico pos reparacion.
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7) Atencion personal y ripido pago en la caja.
8) Entrega de los diagnosticos.
9) Entrega del automovil perfectamente limpio.

Se observa que estos atributos estdn o deben estar comprendidos dentro del ciclo del
servicio; ¢n una u otra forma establecen tanto relaciones personales como meramente
informativas. Ambos medios tendrin que cuidarse como sigue:

= Las relaciones personales, comunicativas, deberdn sustentarse en trato cordial y amable.
=> Las relaciones informativas deberdn ser claras y congruentes con la simbologfa de
identidad institucional.

Del cumplimiento de todos y cada uno de los atributos del servicio, definitivamente
dependerd crear un cliente satisfecho y superar a la competencia. Esta es la razén para
formular la evaluacién sobre el grado en que la franquicia estd cumpliendo con dichos
atributos, asf como la jerarquia que los clientes otorgan a los mismos.

Por la importancia que ticne el andlisis y evaluacion de los atributos del servicio, a
continuacion sc resumen los pasos para obtener mejores resultados en diclio proceso:

1. Obtencr informacién frecuente sobre los clientes. Es importante hacer preguntas
claves al cliente, que pulsen su opinidn. Aprovechar los contactos de oportunidad
identificados en el ciclo de servicio. Se deberd entrevistar a por lo menos diez clientes
representativos ¢ identificar elementos significativos que determinen la importancia y
prioridad de los diferentes atributos del servicio, '

2. ldentificar los elementos de valor que tiene Importancis para el cliente, El proposito
de este punto es determinar la forma como el cliente reconoce los servicios'y otros
aspectos de valor que la franquicia le proporciona o quiere que le proporcione. Formular
una lista de todos estos elementos, cuestionarlos con preguntas fundamentales, derivar
innovaciones y oportunidades de mejorar el servicio y crear valor para el ciiente.

Determinar ¢émo cumple la franquicia con los atributos del servicio que tlene
importancia para el cliente. Se debe analizar la informacién obtenida en el primer
punto, atender las quejas de los clientes, examinar sus sugerencias. y obtener mas
informacion ¢ ideas de los empleados de cada franquicia que estén directamente en
conlacto con aquéllos. Sopesar y evaluar la informacién conjuntamente con otros
franquiciatarios y con los empleados mismos.

A
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4. Obtener informacion sobre la competenceia. Examinar la publicidad, reportes, nuevos
servicios y otra informacién sobre los principales competidores, para identificar cuales
son las fuerzas y debilidades de la franquicia en relacién a ellos, en cuanto alos factores
competitivos, calidad del servicio, precios, diferenciacién y otros que para el cliente
tengan valor,

La evaluacién de los atributos resultarfa intitil si los resultados obtenidos no se toman como
base para superar las situaciones desfavorables a la franquicia. Estas situaciones deberdn
dar la pauta para generar innovaciones, que no sélo mejoren el servicio, sino que ¢l valor
agregado que se produzca o las acciones que se emprendan se eleven al nivel de la
identidad de In empresa y aun para la formulacidn de estrategias; en la medida que se haga,
se estardn desarrollando clicntes satisfechos y con ello un potencial de crecimiento y
utilidades para la franquicia.

Este capitulo pretendi6 dar las bases que servirin para que la calidad del servicio no sélo
sea un objetivo eventual, sino como parte misma de la cultura organizacional de la
franquicia. Un proceso que enmarcard la razon de ser de la franquicia que es crear clientes
satisfechos, como paso inmediato para lograr ventajas competitivas substanciales y
sostenibles.

También se desarrollé un modelo de la franquicia como una organizacién inteligente, con
un enfoque dirigido a mejorar e innovar constantenente los servicios, asf como crear otros
que satisfagan las necesidades cambiantes de los clientes. Un modelo que tendrd como
norma: Sirve a los demds, como quisicras que los demds te sirvieran,

En este capitulo se dio un completo programa para que "Best Tune-up" cumpla su misién
de servicio con hechos, ya que éstos sucnan mas fuertes que las palabras,
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4.5 Propuesta de una Planeacion
Estratégica para la primera fase de la
franquicia "Best Tune-up"

La Plancacion Estratégica, entendida como el proceso de conducir a una organizacién desde
donde estd y es en ¢l presente, hasta donde deberd estar y ser en el futuro, serd presentada

en cuanto a la interrelacién que se tendrd con la filosoffa de C.llldad Total ¢ Ingenicria de
Servicios.

Examinada Ia franquicia bajo ¢l enfoque sistémico, se identifican los dos sisternas
fundamentales: ¢l estratégico y el operativo. En ambos se identifica la participacion de la
Planeacién Estratégica, de la Calidad Total y de la Ingenieria de Servicios, En la primera
para formalizar la visién, mision y estrategias, y en la segunda, para emprcndcr y cristalizar
las acciones correspondientes que finalmente llevardn a cultivar clientes satisfechos
mediante I creacion de valor y el ofrecimiento de calidad superior en los servicios.

Es indudable que Ia sabidurfa para aplicar la Planeacion estratégica dependera del poder
competitivo de la franquieia, en relacién a la competencia actual y futura.

4.5.1 Planecacion estratégica y servicios.

DI ‘C' [ "l! E " BL > r E !’ » '

Existen dos diferentes tipos de direccion: la que se lleva a cabo en los niveles mds altos de
Mex-Fey, que se llama direccion estratégica, y la que se llevard en otros niveles y en cada
franquicia que se denomina direccidn operacional. La planeacion estratégica serd un faetor
esencial para ayudar a los directivos de Mex-Fey a eumplir con sus responsabilidades de la
direccidn estratégica.

El enfoque primordial de ambos tipos de direccidn es la estrategia. Pero al igual que la
direccion estratégica estd relacionada con la direccion operacional, la planeacion estratégica
estara refacionada con la planeacidn operacional.
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Hoy en dia, la direccidn y plancacion estratégicas son vitales en cuanto al éxito de las
compaiias ya que una estrategia inadecuada puede crear serios problemas, no importando
lo eficiente que pueda ser una empresa internamente. Por otra parte, una compadfa puede
ser ineficicnte en lo interno pero puede tener éxito, ya que utiliza las estrategias apropiadas.
Por lo tanto, la postura ideal seria tener ambos factores.

Q v ‘! B! I ye E ’2 ‘ z

La definicidn de la plancacion estratégica formal considera cuatro puntos de vista formal,
cada uno de los cuales es necesario para entenderla,

El porvenir de [as decisiones actuales,

Primero, la plancacién trata con e} porvenir de las decisiones actuales. Esto significa que la
pl.neacion estratégica observa la cadena de consecuencias de causas y efectos durante un
ticmpo, relacionada con una decisidn real o intencionada que tomard cf director. Si a este
ilimo no le agrada la perspectiva futura, la decisién puede cambiarse Ficilmente. La
planeacion estratégica también observa posibles altemativas de los cursos de accion en el
futuro, y nl escoger unas alternativas, éstas se convierten en la base para tomar decisiones
presentes. La esencia de la planeacion estratégica consiste en fa identificacion sistemética
de las oportunidades y pcligros que surgen cn e} futuro, lo cuales combinados con otros
datas importantes proporcionan la base para que una empresa tome mejores decisiones en el
presente para explotar las oportunidades y evitar fos peligros. Planear significa disefiar un
futuro deseado e identificar las formas para fogrario. ‘

Proseso,

Segundo, la plancacion estratégica es un proceso que se inicia con el establecimiento de
metas organizaciones, define estrategias y politicas para lograr estas metas, y desarrolla
planes detallados para asegurar la implantacién de las estrategias y asi obtener los fines
buscados. También es un proceso para decidir de antemano qué tipo de esfuerzos de
plancacion debe hacerse, cudndo y cémo debe realizarse, quién fo llevard a cabo, y qué se
hard con los resultados. La planeacién estmtég:ca es sistemética en’el semido de que es
organizada y conducida con base en una realidad entendida,

Para Ia mayoria de las empresas, la planeacion estratégica representa una serie de planes
producidos después de un periodo de tiempo especifico, duranie el cusl se elaboraron los -
plancs. También deberla entenderse como un proceso continuo, especlalmente en cuanto a
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Ia formulacion de estrategias, ya que los cambios en el mmbiente del negocio son continuos.
La idea no ¢s que los planes deberian cambiarse a diavio, sino que In plancacion debe
cfectuarse en forma continua y ser apoyada por acciones apropiadas cuando sea necesario.

Tercero, la planeacion estratégica es una actitud, una forma de vida; requiere de dedicacion
para actuar con base en Ja obscrvacién del futuro y una determinacion para plancor
constante y sistemiticamente como una parte integral de 1a direccion. Ademds, representa
un proeeso mental, un ejercicio intelectual, mas que una serie de procesos, procedimientos,
estructuras o téenicas preseritos. Para lograr mejores resultados los direetivos y ¢l personat
de una orgaumzacion deben creer en el valor de la planeacidn estratégica y deben tratar de
desempeiar sus actividades lo mejor posible.

Estructura,

Cuarto, un sistema de planeacion estratégica formal une tres tipos de planes fundamentales,
que son: planes estratégicos, programas a mediano plazo, presupuesto a corlo plazo y
planes operativos. En una compaiiia con divisiones descentralizadas puede existir este tipo
de unién entre cada plan de division, y una unién diferente entre los planes estratégicos
elaborados en las oficinas gencrales y los planes de la divisién, Mediante estas uniones las

estrategias de la alta direccion se reflejan en las decisiones actuales. E concepto de una

estructura de planes también se expresa en la siguiente definicion; La plancacion estratégica
es el esfuerzo sistemético y mds o menos formal de una compailia para cstablecer sus
propositos, objetivos, politicas y estrategias basicas, para desarrollar planes detallados con
e} fin de poner en practica las polfticas y estrategias y asf Jograr fos objetivos y propdsitos
bisicos de la compaiifa.

Esicia de la Pl in Estratégicy

La planeacion estratégica es un préctica y una actitud menta) para escudrifiar un futuro
incierto, complejo y cambiante y con ello, derivar Jas acciones apropiadas que Ja franquicia
debe emprender, tanto para responder & esos fendmenos como para derivar oportunidades
que se traduzcan en ventajas competitivas, ' '

La practica de la planeacién estratégica ayudard a desarrollar una visién de lo que se quiere
lograr a largo plazo, definird fa misién de la franquicia. El doctor James W. Taylor en su
reporte para ¢l Alexander Hamilton Institute, puntualiza:
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la formulacion de estrategias, ya que los cambios en ¢l ambiente del negocio son continuos.
La idea no ¢s que los planes deberian cambiarse a diario, sino que la plancacion debe
efectuarse en forma continua y ser apoyada por acciones apropiadas cuando sea necesario.

Filosofia.

Tercero, la planeacion estratégica ¢s una actitud, una forma de vida; requicre de dedicacion
para actuar con base en la observacion del futuro y una determinacion para planear
constante y sistemiticamente como una parte integral de la dircecidn, Ademds, representa
un proceso mental, un ejercicio intelectual, mds que una serie de procesos, procedimientos,
estructuras o téenicas prescritos. Para lograr mejores resultados los directivos y ¢l personal
de una organizacion deben creer en el valor de la planeacién estratégica y deben tratar de
desempeiiar sus actividades lo mejor posible,

Cuarto, un sistema de plancacion estratégica formal une tres tipos de planes fundamentales,

que son; planes estratégicos, programas a mediano plazo, presupuesto a corto plazo y

planes operativos. En una compailfa con divisiones descentralizadas puede existir este tipo

de unién entre cada plan de division, y una unién diferente entre los planes eslrméglcos
elaborados en lus oficinas generales y los planes de Ia division. Mediante cstas uniones las

estrategins de la alta direccion se reflejan en las decisionies actuales. El concepto de una

estructura de planes también sc expresa en la siguiente definicion: La planeacion estratégica
es ¢l esfuerzo sistemdtico y mds o menos formal de una compafiia para establecer sus
propositos, objetivos, politicas y estrategias basicas, para desarrotlar planes detallados con
el fin de poner en practica las politicas y estrategias y nsf lograr los objetivos y propdsitos
bdsicos de la compafifa.

La planeacién leraléglca es un précnca y una actitud memnl para escudnﬂar un fuluro
incierto, complejo y cambiante y con ello, derivar las accloncs apropiadas que la franquncm
debe emprender, tanto para responder a esos fendmenos como Jpara derivar oportunidades
que se traduzcan en ventajas competitivas. ,
La practica de la planeacidn estratégica ayudard a desarrollar una yisién de lo que se quncte
lograr a largo plazo, definird la mision de la franqulcm El doctor James W. Taylor en su
reporte para el Alexander Hamilton Institute, puntualiza:
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Puede contemplarse la planeacion estratégica como ¢l proceso de elegir el mejor camino
entre dos puntos. Los negocios de hoy son ¢l punto A; los negocios del mafiana ¢l B. La
planeacion estratégica es el examen de las rutas mds practicas entre estos dos puntos, a fin
de que se elija el curso dptimo. La verdad es que la buena planeacién estratégica va aun
mas alld, porque también ayuda a establecer Ia ubicacién del punto B,

Bajo esa idea, la planeacion estratégica encauza el mancjo de informacion como base para
que la alta direccién tome decisiones en ¢l presente para tener logros futuros sobre lo
siguiente:

o Congquistar posiciones competitivas a partir de centrarse en el cliente como receptor
primario de las acciones derivadas de dicha préctica.

¢ Identificar la competencia actual y directa, asi como la potencial y futura,

e Crear cscenarios futuros probables y posibles sobre lo que serd el contexto
socioeconomico para la franquicia.

o Analizar los fendmenos y tendencias del entorno para derivar riesgos, amenazas y
oportunidades,

o Definirlo que debe ser y hacer la organizacion en el futuro.

o Fijor los objetivos estratégicos a largo plazo, de los cuales se deriven programas y
objetivos funcionales y operativos a menor tiempo.

o Determinar las acciones de cambio que debe emprender desde el presente.

La naturaleza, alcance y propésitos dela planeacién estratégica dirige el pensamiento para
encantrar respuesta a las tres preguntas vitales de la gerencia, para dirigir a la franquicia en
un entorno cambiante y turbulento, con una orientacién hacia el futuro. Las preguntas
(Dénde estamos, qué somos y qué hacemos?, I,Adéndc vamos? y ;A dénde deberemos ir, y
hacer?

El manejo de la informacién, parte de fa misma planeacion estratégica, para encontrar-

respuesta u esas preguntas, orienta al pensamiento en la toma de las decisiones
correspondientes que conduzcan al logro de los propésitos anteriores. Un proceso mental
que es parte misma de la planeacién estraiégica, ya que en ciesta forma ésta debe ser més
una forma de pensar que ¢ manejo de una formula inflexible.
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Las estrategias de negocios que llegan a tener éxito no proviene de un andlisis riguroso,
sino mas bien de un particular estado mental, La mente estratega, la percepcién y la
consceuente determinacion en pos de su cumplimiento, a menudo equivalentes a un sentido
de mision, alimentan un proceso mental basicamente creativo ¢ intuitivo, mas que racional,

La Ingenierfa de Servicios se convertird en el medio para disefiar ¢ instrumentar acciones
concretas, derivadas de los planes estratégicos o de la formulacién de estralegias
competitivas; asi surgird un punto de convergencia entre la plancacidn estratégica y la
ingenicrin de servicios: el cliente. La primera se deberd centrar en ¢l como receptor
primario y la segunda buscard hacer un cliente satisfecho, dando comeo resultado final el
logro de ventajas conipetitivas.

Por supuesto que las acciones derivadas del programa de servicio de calidad de la
franquicia deberdn ser congruentes con las estrategias competitivas que rcsulten del proceso
de la planeacion estratégica. Deberdn tener ciertos vinculos, como: :

¢ La planeacion estratégica buscard superar a la competencia, por lo que el programa de
servicio de calidad coadyuvard a cristalizar ventajas competitivas basadas en’la creacion
de valor para el cliente y no en ganar por ganar a la competencia.

¢ La planeacion estratégica y el programa de servicio se centrardn en el cliente como su
receptor primario, independientemente de que por medio de ia comunicacion llagan a los
demds receptores.

¢ La comunicacién proporcionard apoyo, tanto a la planeacién estratégica como al
programa de servicio de calidad para que en conjunto‘ se logre la diferenciacion y
posicionamiento de la franquicia y de los servncnos lo cual tamblén se traduciré en
ventajas competitivas.

¢ La planeacién estratégica definird formalmente la vision y misién de la franquicia, el
programa de servicio de calidad reafirmard éstas 'y por supuesto que- se:deben
proporcionar servicios de alta calidad y In- comunicacion transmitird el :receptor
inmediato, o sea el personal, hasta hacer el mensaje parte de la cultura organizacional de
la franquicia.

Esta mancra de pensar dirigird y orientard la planeacién estratégica y las acciones
operativas hacia la satisfaccion del cliente:’
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El andlisis de la franquicia bajo el enfoque sistémico, lleva a identificar dos sistemas
basicos: ¢l estratégico y el operativo, que se examinardn a continuacién,

Sis o

En este sistema radicard la capacidad que la franquicia tenga de adaptacion y respuesta
hacia su entorno. Es un proceso de formular estrategias para responder a los fenémenos y
fuerzas que surgen en el ambiente: competitivo, econdmico, social, ecaldgico, de
comportamiento cn los mmercados, entre otras.

La naturaleza del sistema estratégico hara que la efectividad dependa de la capacidad de
crear ideas, conceptos y acciones nuevas y novedosas.

El Sistema Estratégico serd la responsabilidad absoluta de los directivos de Mex-Fey, cuyo
desempedo se derivard de responder, con una orientacidn al futuro, a la pregunta; ¢La
franquicia estd haciendo lo que debe hacer?

El cancepto central de la respuesta - correspondiente deberd ser la eficacia, tomando este
término como la capacidad para planear, organizar, dirigir y controlar acciones apropiadas
para lograr directamente los resultados y objetivos definidos mediante la planeacién
estratégica. Serd hacer lo adecuado en vista de las circunstancias.

Para lograr ventajas competitivas substanciales y sostenibles para garantizar el futuro de la
franquicia, deberdn formularse € implementarse estrategias que incluyan los dos aspectos
siguientes:

=> Creacién de valor al cliente y servicio de calidad superior.
=> Innovacidn constante y de aplicacion rdpida, antes de que lo haga la competencia.

La definicién de visién y mision de 1a franquicia, deberd incluir el ingrediente de la calidad
de servicio, con el propésilo de integrar al personal en pensamiento y accién 'y con ello
desarrollar una cultura organizacional, que incluya la calidad del servicio como practica
regular en ¢l pensar y en el hacer.
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Sistema operativo,

Como complementa al sistema estratégico, esti ¢} operativo, Este sistema serd ¢l encargado
de transformar las insumos materiales, humanos y téenicos, en los servicio de reparacion y
mantenimiento automotriz que proporeionard la franguicia, con lo enales ésta responderd n
las demandas y necesidades de sus clientes.

La responsabilidad de este sistema pertenecerd a todo el personal operativa de cada
franquicia, cuyo cometido principal serd elevar la productividad, La pregunta clave en este
nivel operativo sera ¢como puedo hacer mejor lo que estoy haciendo?

£} concepro central de decision y aceidn estard en le eficiencia, entendiéndofa como l
cupacidad pasa combinar recursos al mds bajo costo, en ténminos de tiempo, energla y
dincro. Significa la busqueda continua de Ta productividad,

En este sistema se implementard las mejoras def servicio al cliente y se producira et mayor
volumen de contactos de oportunidad. Este cncuentro revestird la mayor importancia
operativa porque define ¢l evento en el cual un cliente se pone en contacto con fa
fmnqmcx.l, sus servicios, su gente, sus comunicaciones y sus apoyos. En este momento
servird para evaluar el grado en que se satisfacen necesidades, deseos o expectativas del
cliente contactado. Tambidn serd un momento de oportunidad para fortalecer la atcncxdn y
relacion del cliente cn ¢) camino para crear clientes satisfechos.

El papel que juega el sistema opcraliifo ¢en el cumplimienlo de los prbpésitbs de la

franquicia, obliga dar una orientacién de la franquicia lacia el cliente. Lo que se pretendé s

integrar ¢n un todo, ambos sistemnas, como medio para Heg:ur a la excclencm de la
franquicia.

EFICIENCIA + EFIGACIA = EFECTIVIDAD = EXCELENCIA

Cada o de los sistemas estratégico y operativo tendrd su propio cometido; e} pnmuo

hacia fa eficacia y el segundo hacia la eficiencia, Ambos dcsde lueg,o deber.’m
complementarse y de hecho no se podran divorciar,
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"Best Tune-up' una franquicia eficaz-cficiente,

Esta es la categoria en la franquicia debe funcionar, pues entonces tendrd las condiciones
optimas, va que tanto su sistema estratégico, como ¢l operativo tendrin una visidn y una
mision bien definidas, las estrategins competitivas formuladas estardn centradas en el
cliente, cumplirip la implementacion de las acciones correspondientes y cuidardn
constantemente la productividad.

Este es el modelo al que todas las organizaciones debieran aspirar para participar en el
nuevo conlexto empresarial, de acelerado cambio tecnologico, de alta turbulencia y de
aguda competencia, La responsabilidad, desde luego, serd de la alta direccién de Mex-Fey
para que desarrolle una cficaz infraestructura estratégica y un eficiente sistema operativo de
la franquivia. I logro de estos resultados tendran un especial papel en la planeacion
estratégica, pues el factor competitivo de mayor peso se iniciard a partir de centrarse en el
cliente. sea por la ereacioh de valor que se le aporte, o bien porque se le ofrezea un servicio
de superior calidad o ambos.

Las caracteristicus principales que deberd tener son:

Diseiar e implementar formal y explicitamente sus estrategias.

Consolidar la posicién en el mercado.

Crear una imagen corporativa de la franquicia y Ia diferenciacion de los servicios.
Orientacion total de 1a franquicia hacia sus clientes,

Integrar al todo el personal tanto de Mex-Fey, como de cada franquicia en pensannuuo y
accion para crear valor y mejorar sus servicio.

Crear lealtad entre los clientes hacia las franquicias.

Considerar anticipadamente las fuerzas y tendencias de su medio.
Provocar la innovacién.

Cuidar Ia productividad y eficiencia en cada franquicia.

Pero ahora se observardn las caracterfsticas de las empresas que carecen de alguna de estas

dos caracteristicas, o bien de ambas, para que se tenga cuidado que fa franquicia no cmga en
alguna de las siguientes tres categorias.

Dentro de este rubro se agrupan aquellas empresas que tienen una alta gerencia efectiva,
una fuerte arientacion hacia los fendmenos de entorno: toma en cuenta al cliente, a la
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competencia y analizan las tendencias que afectan a la empresa, Tal vez, por este acertado
mangjo estratégico y por la bondad del negocio, en nuestro medio estas empresas descuidan
su eliciencia y productividad. Sin embargo, conforme la competencia se eleve, tarde o
temprano tendrdn que mejorar sus practicas operativas o de lo contrario perderdn las
ventajas logradas mediante su eficaz sistema estratégico, .

Las empresas de este grupo debieran inieiar una revisidn de sus practicas operativas con el
propdsito de clevar su productividad y cficiencia. Como complemento, también debieran
establecer programas formales de innovacion y darle a la empresa una definida orientacion
hacia ¢l cliente.

Este es el perfil comin de negocios, cuyas gerencias se han oricntado més al producto y al
proceso, buscando -continuamente elevar la productividad y eficiencia de sus procesos
operativos. Una causa de esta orientacion se debe a que los instrumentos y técnicas para
elevar la productividad y mejorar el sistema operativo en general, ha tenido mayor difusion
y aplicacian desde la década sesenta, que también propicio vicios gerenciales consistentes
en dar mayor atencion a lo interno que a los fenémenaos extemnos.

Las organizaciones con este perfil necesariamente tiene que poner énfasis a su sistema
estratépico, :

E ineficaz-ineficient

En este cuadrante quedardn todas aquellas empresas que durante la década pasada
experimentaron los mas dramdticos fracasos, muchas de las cuales desaparecieror. También

se incluirdn aquellas empresas que han estado condicionadas ala vida de un solo producto u
operacion. o gue vivieron gracias al proteccionismo que durante bastante tiempo hubo en la

economia del pals. ‘

Esta categoria de empresas dificilmente pueden participar en una economia abierta y de
fuerte competencia. En su futuro inmediato deben emprender drésticos cambios operativos,
estratégicos y mentales. Ei no hacerlo es sellar un futuro cierto: desaparecer.

Tomando en cuenta que ¢l prototipo de empresas en nuestro medio comprende las pequeiias
y medianas, ¢s posible que un alto nimero de ellas se encuentre ubicadas entre los perfiles
contenidos de eficaz-ineficiente y ineficaz-eficiente. Sus perfiles de desempefo fueron
apropiacos para In época de) proteccionismo industrial, de un mercado de vendedores y de
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una economia cerrada, pero no lo serdn para los tiempos que ya se iniciaron y seguirdn cn le
futuro.

Estas cinpresas tienen que emprender de inmediato acciones como las siguientes:

Revisar y actualizar su concepto de misién y de negocio.

Orientarse prioritariamente hacia el cliente.

Definir segmentos especificos del mercado en que participan y partieipardn con ventajas.
Desarrollar una cultura organizacional que fortalezca la actitud de servicio al cliente,
Establecer apropiados sistemas de informacion.

Modernizar sus plantas y procesos productivos.

Evaluar su estructura financiera y formular planes a corto y largo plazo.

OO OO O OO

Como podra inferirse, en el disefio de este tipo de acciones, lo mds imporiante, serd el
decidido y total apoyo de la alta gerencia.

Mex-Fey deberd cuidar siempre que la franquicia no caiga en ser eficaz-incficiente, o
incficaz-eficiente, y por supuesto mucho menos en ineficaz-ineficiente,

4.5.2 El proceso de la planeacién de "Best Tune-up".

Al enfocar la plancacidn estratégica como una forma de pensar, surgiia ésta como un
proceso continuo que se inicia con la visién que se tiene de la franquicia como un negocio
en marcha. De la vision nace la misién formal de la franquicia y se continua con la creacion
de estrategias que determinardn la forma como se va a cristalizar la misién al dirigir las
acciones, recursos y esfuerzos de la organizacién de la franquicia, para crear valor al cliente
y como consecuencia ldgica, ¢l logro de ventajas competitivas.

En los capitulos anteriores de esta tesis, s presenté un andlisis de la situacién (elementos
externos), un andlisis de mercado, de la competencia, los propésitos de la franquicis, de sus
filosofias, entre otros factores. Basado en los andlisis anteriores a continuacion se presenta
una planeacion estratégica de la primera fase de la franquicia.

L DEFINICION DEL OBIETIVO,

Ser una franquicia de servicio automotriz de excelencia, ofreciendo a los franquiciatarios
una infracstructura con base técnica sélida y con sistemas operativos eficientes, para que
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consecuentemente los clientes de ésta reciban un servicio de calidad total, innovador y con
un gran valor agregado,

También tiene el propésno por supuesto de aportar un beneficio real para la economia del
pafs, generando un gran nimero de empleos y obviamente utilidades,

Este objetivo serd la aspiracion terminal, inica y suprema de la planeacién estratégica de la
franquicia.

Como se puede observar este objetivo es totalmente alcanzable por tn empresa franquiciante
que es Mex-Fey, es totalmente medible, esta totalmente orientado al mercado, puede ser
flexible y es claro.

2. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

Uno de los principales objetivos del diagnéstico de }a situacién consiste en identificar y
analizar las tendencias, fuerzas y fendmenos claves que tendrdn un impacto potencial en la
formulacion ¢ implementacién de estrategias.

El diagnéstico de la situacion hace hincapié en la importancia de la evaluacion sistemdtica
de los impactos ambientales, que sc dividen en factores internos que son las fuerzas y
debilidades, y los factores externos que son las oportunidades y amenazas.

Se decidi6 analizar conjuntnmente las caracteristicas tanto de la franquncla como nugoclo de
franquicia, asi como del negocio de talleres de servicio automotriz, ya que obviamente
ticnen una intima relacion, y el éxito de uno depende totalinente del éxito del ofro.

a) Factores internos.

Negocio con formato de franquicia.

Franquieia (nica y diferente con una idea realmente innovadora.

Franquicia disefiada de acuerdo a las necesidades del mercado mexicano,

Serd una de las franquicias de menor precio, a comparacion de las demds franqulclas dcl
ramo de servicio automotriz. . ;

Los requisitos solicitados a los franquiciatarios serdn mucho mds flexibles.

Servicio integral y altamente profesional ofrecido al franquiciatario.
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Liderazgo de calidad.

Gran flexibilidad y capacidad de cambio.

Se hard un estudio de mercado para cada establecimiento de la franquicia, en base al
lugar sugerido por el franquiciatario, o bien se le sugerird alguno disponible.

Sus especificaciones para el tamafio, terreno y construccién del local, no serdn tan
rigidas.

Se ofrecera un Lay-out para cada local de cada franquicia muy particular,

Servicio téenico calificado para dar inantenimiento y reparar los equipos que conforman
la franquicia.

El personal que se requiere para formar fa franquicia serd minimo, siendo capacitado y
entrenado en las instalaciones de la empresa Mex Fey.

También se ofrecerd un curso de capacitacién muy completo a los gerentes de cada
franquicin, en el que se hard un especial énfasis.

Se tendrd una bolsa de trabajo, tanto técnica como gerencial, en caso de que el
franquiciatario, no pueda conseguir su propio personal,

Se incluird dentro del paquete de franquicia un paquete de refacciones fuel-inyeetion.
Contard con un proyecto financiero, para ayuda a los franquiciatarios.

Mex-Fey tienc la exclusividad del equipo utilizado en la franquicia.

Precios totalmente adecuados al servicio ofrecido.

Garantfa en las reparaciones.

Excelente servicio de atencién al cliente.

Agilidad en cl servicio con un sistema de administracién de los servicios de reparacién.
Reparaciones de precision.

Su servicio nico entre los oferentes de un diagndstico integral automotriz.
Establecimiento de criterios y sistemas de productividad y calidad total.

Buenos salarios al personal,

Contacto realmente personalizado con el cliente.

Cambio de refacciones que realmente lo necesitan,

Precision en el hora de entrega.

Que no se cuenta con los recursos para poner-otro u otros establecimientos de operacion
piloto, para tener una vision mas amplia de la clientela, y poder observar las carencias y
defectos de la franquicia ante diferentes localizaciones.

No contar ain con unas oficinas centrales.

Falta de organizacion entre los directivos de Mex-Fey.

Se necesita de mds gente cspecializada y més estructuracién dentro de Ia cmpresa
franquiciante.

Carencia de recursos financieros para empezar con la difusion de la franquicia.
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Nul experiencia en ef drea de franquicias por parte de los directivos de Mex-Fey.

Falta de ks terminacién de todo el proceso legal para establecer Ia franquicia.

Fala de una imagen mds atractiva del disefio exterior de los focales de franquicia,

Falta de disponibilidad algunas veces por parte de los dircetivos de Mex-Fey, para
trabajar en equipo can fas personas del Instituto de Ingenieria.

o Falta de interés por parte de los franquiciantes en algunos aspectos de suma importancia
para el desarrollo de la franquicia.

b) Factores externos.

Oportunidades:

s Competencia.

» Tratado del Libre comercio,

s Que el pais requicre cada vez mas de empresas de excelencia, con grandes oportumdadus
de sobresalir ante este marco de competencia feroz.

o Existencia de franquicias del mismo ramo,

¢ Gran auge de las franquicias en general,

» Necesidad de tener los vehiculos en excelentes condiciones, por la' normatividad
ecolopica existente,

» Necesidad de nuevas fuentes de emplew.

» Existencia de un mercado potencial.

s Necesidad de nuevas inversiones que favorezcan la economfa de nucstro pafs.

Amcenazas:

» Entorno socio-politico y econdmico del pais.
o Falta de npoyo para las nuevas empresas mexicanas,
o Algunas veces desconfianza para estas nuevas empresas,

El andlisis de Ja situacién se basa en el diagnostico de la situacion, pero aqui sc
identificarfn las fuerzas y oportunidades més significativas, y cudles son las debilidades y
amenazas mds importantes para la franquicia.
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El andlisis de la situacién dard como resultado una lista jerarquizada de los elementos
positivos, asf como de los problemas de la franquicia.

La deteccion de elementos positivos se llevard a cabo de la siguiente manera:

a) Seleccionando las fuerzas y oportunidades.

b) Agrupandolas.

c) Jerarquizando por separado.

d) Por tltimo haciendo la jerarquizacién en conjunto, |

La jerarquizacion deberd ser totalmente de acuerdo con los objetivos.
Para la deteccion de problemas, se realizardn los siguientes pasos:

a) Se seleccionaran las debilidades y amenazas,

b) Se agrupardn.

c) Se distinguirdn cudles son las debilidades y amenazas importantes, y cudles son las
debilidades y amenazas urgentes.

d) Se jerarquizaran por separado.

e) Para terminar se jerarquizardn en conjunto.

Un problema importante serd aquel que impida el éxito de los objetivos de la franquicia,
mientras que, un problema urgente serd aquel que es reiterativo,

Los problemas importantes siempre tendrdn una prioridad especifica sobre los urgentes.

a) Deteccidn de elementos positivos,

Fuerzas jerarquizadas;

I. Franquicia nica y diferente con una idea realmente innovadora.

. Gran flexibilidad y capacidad de cambio.

. Su servicio Gnico entre los oferentes de un diagnéstico integral automotriz.

. Buenos salarios al personal.

. Mex-Fey tiene la exclusividad del equipo utilizado en la franquicia.

. Franquicia disehada de acuerdo a Jas necesidades del mercado mexicano.

. Negocio con formato de franquicia.

. Seré una de las franquicias de menor precio, a comparacién de las demds fnnquicms del
ramo de servicio automotriz.

00 IO\ W bW N
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9. Servicio integral y altamenle profesional ofrecido al franquiciatario.

10.Las requisitos solicitados a los franquiciatarios serdn mucho mas flexibles.

11.Establecimiento de criterios y sislemas de productividad y calidad total,

12.Contard con un proyecto financiero, para ayuda a los franquiciatarios,

13.Liderazgo de calidad.

14.Excelente servicio de atencién al cliente,

15.Reparaciones de precision.

16.Garantia en las reparaciones.

17.Precios totalmente adecuados al servicio ofrecido.

18.S¢ hard un estudio de mercado para cada establecimiento de la franquicia, en base al
lugar sugerido por el franquiciatario, o bien se le sugerird alguno disponible.

19.5¢ ofrecerd un Lay-out para cada local de cada franquicia muy particular.

20.Servicio técnico calificado para dar mantenimiento y reparar los equipos que conforman
la franquicia. '

21.Sus especificaciones para ¢l tamafio, terreno y construccién del local, no serdn lan
rigidas.

22.E! personal que se requiere para formar la franquicia serd minimo, siendo capacitado y
entrenado en las instalaciones de la empresa Mex Fey.

23.También se ofrecerd un curso de capacitacion muy completo a los gerentes de cada
franquicia, ¢n el que se hard un especial énfasis.

24.Contaclo realmente personatizado con el cliente,

25.8e tendrd una bolsa de trabajo, tanto técnica como gerencial, en caso de que cl
franquiciatario, no pueda conseguir su propio personal.

26.Precision en el hora de entrega.

27.Agilidad en el servicio con un sistema de administracion de los scmcms de reparacion.

28.Cambio de refacciones que realmente lo necesitan. :

29.Se incluird dentro del paquete de franquicia un paquete de refacciones fuel-inyection.

Oportunidades jerarquizadas:

. Que el pais requiere cada vez mds de empresas de excelencia, con grandes oportunidades
de sobresalir ante este marco de competencia l’emz

. Gran auge de las franquicias en general.

. Existencia de un mercado polencml

. Necesidad de nuevas inversiones que favorezean la economia de nuestro pais

. Existencia de franquicias de} mismo ramo.

. Necesidad de nuevas fuentes de empleo.

. Nécesidad' de tener los vehiculos en Lxcclenles ‘condiciones, por la normatnv:dnd
ecoldica existente,

8. Tratado del Libre comercio.

~3 N L BN
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9. Competencia.

Elementos positivos jerarquizados:

1) Franquicia vnica y diferente con una idea realmente innovadora,

2) Gran flexibilidad y capacidad de cambio.

3) Su servicio tnico entre los oferentes de un diagnostico integral automotriz.,

4) Que ¢l pais requiere cada vez mas de empresas de excelencia, con grandes oportunidades
de sobresaliv ante este marco de competencia feroz.

5) Buenos salarios al personal.

6) Mex-l'ey tiene la exclusividad del equipo wilizado en la franquicia.

7) Franquicia disefiada de acuerdo a las necesidades del mercado mexicano.

8) Gran auge de las franquicias en general.

9) Existencia de un mercado potencial.

10)Negocio con formato de franquicia.

11)Serd una de las franquicias de menor precio, a comparacion de fas demds franquicias del
ramo de servicio automotriz.

12)Necesidad de nuevas inversiones que favorezean la economia de nuestro pais.

13)Servicio integral y altamente profesional ofrecido al franquiciatario,

14)Las requisitos solicitados a los franquiciatarios seran mucho mas flexibles.

15)Establecimiento de criterios y sistemas de productividad y calidad total,

16)Contard con un proyecto financiero, para ayuda a los franquiciatarios.

17)Liderazgo de calidad,

18)Excelente servicio de atencion al cliente.

19)Reparaciones de precision.

20)Garantia en las reparaciones.

21)Precios totalmente adeeuados al servicio ofrecido.

22)Existencia de franquicias del mismo ramo.

23)Necesidad de nuevas fuentes de empleo.

24)Se hard un estudio de mercado para cada establecimiento de fa frzmqulcm, en base al
lugar sugerido por el franquiciatario, o bien se le sugerird alguno dispouible.

25)Se ofrecerd un Lay-out para cada local de cada franquicia muy particular.

26)Servicio téenico catificado para dar mantenimiento y reparar los equipos que Lontorman
Ia franquicia.

27)Sus especificaciones para el tamaio, terreno y construccion del Ionul no serin lnn
riidas.

28)E1 personal que se requiere para formar la franquicia serd minimo, siendo capacitado y
entrenado en las instalaciones de fn empresa Mex Fey,

29)También se ofrecerd un curso de capacitacion muy completo a los gerentes de cada
franquicia, en el que se hard un especial énfasis.
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30)Contacto realmente personalizado con el cliente.

31)Se tendra una bolsa de trabajo, tanto técnica como gerencial, en caso de que el
franguiciatario, no pueda conseguir su propio personal.

32)Necesidad de tener los vehiculos en excelentes condiciones, por fa normatividad
ccologica existente.

33)Precision en ¢l hora de entrega.

34)Agilidad en cl servicio con un sistema de administracion de los servicios de reparacion.

35)Cambio de refacciones que realmente fo necesitan.

36)Tratado del Libre comercio,

37)Competencia,

38)Se incluird dentro del paquete de franquicia un paquete de refacciones fuel-inyection.

b) Deteccidn de problemas:

|. Falta de organizacion entre los directivos de Mex-Fey,

2. Falta de interés por parte de los franquiciantes en algunos aspectos de suma imponancia
para el desarrotlo de la franquicia.

3. S necesita de mas gente especializada y mds estructuracion dentro de-la empresa
franquiciante.

4, Falta de la terminacion de todo el proceso legal para establecer la franquicia.

Debilidudes urgentes:

1. No contar atin con unas oficinas centrales.

2. Carencia de recursos financieros para empezar con la difusion de la franquicia.

3. Falta de dnspomblhdad algunas veces por parte de los directivos de Mex-Fey,: para
trabajar en cquipo con las personas del Instituto de Ingemeﬂa.

4. Que 1o se cuenta con los recursos para poner otro u otros establecimientos de opeuclén
piloto, para tener una vision mas amplia de la clientela, y poder observar las carencias y'
defectos de 1a franquicia ante diferentes localizaciones:

5. Falta de una imagen més atractiva del disefio exterior de los locales de frunqulcil.

6. Nula experiencia en el drea de franquicias por parte de los directivos de Mex-Fey. -
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1. Entorno socio-politico y econdmico del pafs.

Amenazas urgentes:

1. Falta de apoyo para las nucvas empresas mexicanas.
2. Algunas veces desconfianza para cslas nuevas empresas.

Problemas jerarguizados:

1) Falta de organizacién entre los directivos de Mex-Fey.

2) Falta de interés por parte de los franquiciantes en algunos aspectos de suma importancia
para cl desarrollo de la franquicia.

3) No contar aun con unas oficinas centrales,

4) Sc necesita de mas gente especializada y inds estructuracidn dentro de la empresa
franquiciante,

5) Entorno socio-politico y econdmico del pafs.

6) Falta de la terminacion de todo el proceso legal para establecer la franguicia.

7) Carencia de recursos financieros para empezar con la difusion de la franquicia.

8) Falta de apoyo para las nuevas empresas mexicanas.

9) Falta de daspomblhdad algunas veces por parte de los directivos de Mex-Fey, para
trabajar en equipo con las personas del Instituto de Ingenierfa.

10)Algunas veces desconfianza para estas nuevas empresas.

11)Que no se cuenta con los recursos para poner otro u otros establecimientos de Operacién
piloto, para tener una vision mas amplia de la clientela, y poder observar las carenclas y
defectos de la franquicia ante diferentes localizaciones.

12)Falta de una imagen més atractiva de! disefio exterior de los locales de franquicia.

13)Nula experiencia en el drea de franquicias por parte de los directivos de Mex-Fey,

Comparando el objetivo planteado con los problemas presentados anteriormente, se

concluye gue el objetivo es mucho més importante que los problemas analizados.
Por lo tanto reiterando el objetivo, éstees:
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Ser una franguicia de servicio automotriz de excelencia, ofreciendo o los franquiciatarios
una infraestructura con base téenica solida y con sistemas aperativos eficientes, para que
consecuentemente Jos clientes de ésta reciban un servicio de catidad total, innovador y con
un gran valor agregado.

También tiene el propdsito por supuesto de aportar un beneficio real para la economia del
pafs, generando un gran ndmero de empleos y obviamente atilidades,

s AT - .
§. ESTABLECIMIENTO DE ESTRATEGIAS,

Una vez que se han establecido fos objetivos basicos de fa plancacion, la secuencia
conceptual en la plancacion estratégica es desarrollar el programa de estrategias parg
lograrlo.

Muchas veces las estrategias del programa se confunden con las técticas o metas. En un
espectro que tiene cstrategias a la izquierda y tdcticas a la derecha existe una clara
diferencia entre estos dos elementos de planeacion, La ustrategia es In estructura dentro de
la cual se llevan a eabo los movimientos ticticos. Las estrategias vienen en primer lugar y
Jas tcticas o metas implementan las estrategias,

La estrategia serd Ja forma o propuesta para legar al objetivo, tomando los elementos

positivos y tratando de resolver Jos problemas.

A)Organizacion y estructuracion de la gente de la empresa fmnquxcxanlc Mex-Fey.

B) Buscar unas oficinas centrales para Mex-Fey, independientemente del local de la
operacidn piloto, las cuales sean adecuadas a las nccesndndes de esta empresa,

C) Terminacion de todo el trdmite legal. .

D)Bisqueda y contratacion del personal cspccmhmdo que rcalmeme se necesite (grupo

 muy reducido).

E) Realizacidn de una junta mensual (por lo menos) con Ia gente del lnsumm de !ngemerfa,
para una verdadera retroatinentacion,

F) Contactar una agencia de publicidad que este al alcance econdmico de [a franquicia.

G)Inmegracion a Ja Asociacién Mexicana de Franquicias, o bien comaclaclén de gente con
experiencia en desarrollo de franquicias.

H)Empezar la bisqueda de franquiciatarios.

1) Biisqueda de algiin patrocinador fuerte para que apoyeala fmnqmcla

J) Procurar un desarrollo integral de la franquicia,
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Las decislones por més sencillas que sean, pueden crear complejidades increibles. Esta es la
naturaleza de una estrategia. Aln las cstrategias aparentemente mds simples, necesitan de
una seleccion de alternativas. Y estas alternativas deben ser examinadas en términos de
muchas variables como las técnicas, financieras, econdémicas, de mercadotecnia, y una
variedad de herramicntas analiticas, Después vendrd la implantacién, la cual por supuesto
debe ser considerada antes de escoger la estrategia.

6. ESTABLECIMIENTO DE METAS.

A continuacion se presentan las metas para llevar a cabo cada estrategia en particular.

A)Orpanizacion y estructuracion de la gente de la empresa franquiciante
Mex-Fey.

a.1)Realizar una lista de las actividades que se llevan a cabo dentro de la empresa para ¢!
desarrollo de la franguicia.

a.2)Establecer responsables para esas actividades tomando en cuenta por supuesto la
jerarquizacion de puestos,

a.3)Empezar a desarrollar de acuerdo a la propuestas de organizacion de la franquicia del
punio 4.2, los departamentos més necesarios.

a.d)Centrarse en los aspeclos prioritarios para ¢l arranque de la franquicia, ddndoles la
importaiicia necesaria. .

B)Buscar unas oficinas centrales para Mex-Fey, independientemente del local
de la operacion piloto, las cuales sean adecuadas a las necesndades de esta
empresa.

b.1)Contactar unas oficinas especializadas en la renta de oficinas,

b.2)Considerar localizacion y tamafio de las oficinas; ’

b.3)Hucer una seleccion de las oficinas que més se apegan a las necesndades de la
empresa,

b.4)Teniendo las oficinas seleccionadas, hacer una compamclén en base a: varios
factores como: localizacién, precio de renta, tamaﬂo. presentaclbn entre. otros Con
la finalidad de escoger la més adecuada,
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C)Terminacion de todo el tramite legal.

c.1)Organizar toda la papeleria de trimites legales.
¢.2)Hacer una lista de los trdmites que faltan por cubrir.

c.3)Acudir a las oficinas gubernamentales pertenccientes, para terminar todos los
trdmites.

D)Busqueda y contratacién del personal especializado que realmente se
necesite (grupo muy reducido).

d.1)Hacer una evaluacion real del personal mds necesario, para esta primera etapa de la
franquicia.

d.2)Contactacién de un "head-hunter” pro{esxonal.
d.3)Busqueda por la misma empresa del personal.

d.4)Observar que personas del grupo de posibles empleados se adnpm mas a las
necesidades de la franquicia,

E)Realizacion de una junta mensual (por lo menos) con la gente del Instituto
de Ingenieria, para una verdadera retroalimentacién.

e.])Realizar una agenda con las actividades diarias, para poder programar con'tiempo
todas las actividades.

e.2)Establecer un dia mensual en que ambas partes puédan reunirse.

e.3)Plantear los puntos a tratar antes de cada reunién mensual,

¢.4)Durante la reunion enfocarse tinicamente a-los purtos establecidos dntcnormeme
procurando encontrar Ja solucién ese mismo dfa.

F)Contactar una agencia de publicidad que este al alcance econdmico de la .

franquicia.

f.1)nvestigar qué agencias de publicidad son realmente buenas, qtic tengan el nuevo
enfoque publicitario, y que sean accesibles econdmicamente.

£.2)Seleccionar la més adecuada para la franquicia, ‘

f.3)Comenzar con la imagen de la franquicia.

f.4)Establecidn la imagen, empezar con la difusion de ésta.
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G)Integracién a la Asociacion Mexicana de Franquicias, o bien contactacion
de gente con experiencia en desarrollo de franquicias.

g.1)Acudir a la Asociacidn para ver las ventajas que ésta ofrece,
8.2)Contactar franquiciantes con experiencia.
g.3)Retomar la experiencia de estas personas, para "Best Tune-up”

H)Empezar la busqueda de franquiciatarios.

h.1)Comenzar a hacer difusion personalmente con personas con perfil de franquiciatario,
conocidas por los directivos o gerentes,

h.2)Acudir a alguna editoriol que tenga revistas especializadas en el negocio de
franquicias para dar a conocer este nuevo negocio,

h.3)Diseitar una hoja para el INTERNET, mostrando las ventajas de la franquicia.

h.4)Repistrarse en alguna feria de franquicias.

I) Buisqueda de algin patrocinador fuerte para que apoye a la franquicia.

1.1)Contactar empresas fuertes.

i.2)Hacer una presentacidn sumamente atractiva de el concepto de "Best’ Tune-Up",

i.3)Realizar una lista de las miltiples ventajas que las empresas pueden recibir si aceptan
patrocinar la franquicia.

i.4)Establecer que tipo de patrocinio se desea de las empresa.

J) Procurar un desarrollo integral de la franquicia.

j-1)Mex-Fey deberd realizar una autoevaluacién periddica, observando qué acciones se
han realizado y como.

j-2)Tomar una actitud totalmente objetiva,

j.3)Pedir opiniones de gente con conocimiento de la franquicia pero externa a la
empresa,

j4)Poner en una balanza cada drea de la empresa, compmndo el desarrollo que ha
tenido cada una, y si existe un desequilibrio.
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La meta de la plancacion estratégica, como se ha dicho anteriormente, es formular
estrategias superiores ¢ implantarlas. Y para implantarlas efectivamente se utilizan las
metas especiticas para cada estrategia, como se planted previamente,

Este plan de negocios se deberd negociar entre todo el personal de la empresa.

Ll plan de negocios es como la agenda de la planeacidn estratégica, pues en este se verdn
las acciones a realizar y quién es el responsable de llevarlas a cabo. También contendrd ¢!
factor critica de éxito, que es ¢l que mide hasta donde se quiere llegar con la meta, es decir
la acota. Y como toda ngenda, se establecerd el tiempo para realizar cada accién,

Para la implantacion de este plan los altos dircctivos de Mex-Fey deberdn cumplir
cuidadosamente con lodas sus funcioncs conceptuales y asegurarse de que las relaciones
operativas clegidas reflejen lus necesidades de Jas personas involucradas en la planeacion.
Este primer plan tal vez no resulte tan complejo o ambicioso, Jo cual es ideal paraque €l
medio ambiente dentro de Ja empresa se adecue a la plancacion, y los directivos se
involucren en forma apropiada al proceso. ’

También es muy convenienté establecer una persona que sea el jefe de Ja planeacion
estratégica, ¢ cual serd el responsable de la planeacion, eslablecnendo un chma apropmdo _
para el desarrollo de ésta dentro de Mex- l‘ey

Esta persona o grupo de personas, también serdn responsables por:

s Ascgurarse de que ¢l disefio del sistema de implantacion de la planeacion sca el
adecuado.

* £l mismo debe, por supuesto, involucrarse en la planeacion.

« Reunirse personalmente con los directivos, para asegurarse que existe una cvaluacion

* apropiada de la planeacién y una retroalimentacion para la gente que se cncargam de :
realizarla, ?

* Informar los resuitados. ‘

A continuacioén se presenta la tabla con la calendarizacién del plan de negocios (tabla
3.5.1), en los que no se incluye el tiempo, y tampoco ¢l responsable, para que cuando la
gente de Mex-Fey analice esta propuesta sean ellos los que coloquen a la persona que ellos ;
consideren mas capaz para cada actividad asf como el ucmpo en que tendrd que llevarla a '
cabo.

Pagina 421 . ) !



Tabla 4.5.1 Calendarizacion del plan de negocios

Capitulo IV

OBJETIVO ESTRATEGIAS METAS ACCIONES INMEDIATAS FACTOR CRITICO DE EXITO
.1 Realizar lista de las actividad uma_ con el personal estableciendo lag [Actividades para ¢l desarrollo de i
- ctividades del  desarrollo de i .
cl desarrollo de Ia franquicia. - imcra ciapa establecidas.
franquicia.
L 2)Establecer responsables para on 1a lista esiablecida. cscoger a lfiPerconal realizando actividades para ¢
A) Organizacion v E:ﬁvi.dadcs PO pi sona mis adecuada para que realicqdesarmiln. en las cuales son realmentq
estructuracion de la gente de ) la actividad. capaces
la emp franquici Mex- a2 3)E: a d Mar 1 . ;
E . . punto 3.2 para cstablcccfComenzar con una pequedia pera efectiva
ey. P mis ios pai . i . .
o los depar mas i0s. jestruc
. [a organizacion de la empresa.
A¥Centrarve en los  aspectagfunta con ¢! personal pam abserva
i PN 7 S falt. 1end
Ser uno franquicia de ofitarios para cl ammanque de Ifqué se  esta  haciendo v qu Establccer f‘lcwrc;?.:c‘ altan por atendes
servicia autamotriz de ranquicia. importancia ficnc. ara Ui Arvanque Solict
excelencia. con una ' fici I .
infroes ra con b ) . )C?r;f:(daa;ml unas!ad c;_rs;n‘s uscaY en la guia de este tipo d e | . )

L ) i a renta de oficinasfinegocios. s tres opcioncs.
técnica sélida y con it eLocio contrar por lo menos tres opci
sistemas operati N N . . -

vas .2)Consid, local é #valuzr las oficinas dc acuerdo a lagTener una buena estimacién del tamaid
eficiemes, paro ofrecer wn . de las oficinas. idades actuales Iy localizacién de éstas.
servicio de calidad total. B) Buscar unas oficinas f"‘z .
También aportar un centrales para Mex-Fey.  Bb 3)Hacer una seleccitn  de L {
Lo ia s . ios m . . PR :
paraic oficinas que mas sc apegan a lag dos inco selecc
del pais. idades de 1a emp ’
fas oficinag
hacer u valuacién dc esins cstablecimiento: ficinas centrales establecidas
ion en base a acuerdo alas necesidades. t e .
1)Ovganizar toda la papeleria . : .
. dos.
kmites legales. eunir los papcles de trémite legal peles orpanizados
C) Terminacién de todo el . 2)Hacer una lista de los trtmitchservar que tramites faltan ista de las oficinas gubemamentales
wramite legal. ¢ faltan por cubrir. cubrir, ra terminacion dc tramites. .
3)Acudir a ias oficinay
bemamentales  para  terminagfTencr dircccion y horario de oficinas, Trdmites concluidos.
rimites.
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Tabla 4.5.1 Calendarizacidn del plan de negocios
5 d

OBJETIVO ESTRATEGIAS [ METAS

ACCIONES EINMEDIATAS

FACTOR CRITICO DE EXITO

.1)Evaluacion real del personal ma
ecesario para la primera etapa.

on la 1 ion de dcpdx
necesarios, ver cudnto personal
Inecesita.

Lista de el niimero v tipo de personal qug

S .
e necesita

.2)Contactacion

de
D) Busqueda v contratacion tumcr" profesional.

un

"headd

Buscar oficinas de Bolsa de Trabajo.

ans oficinas contactadas

del personal especializado. E}Bﬁsqueda por la misma emp!
1 personal.

JAcudir a universidades.

LOI’“BCIRI’ con estudiantes interesados.

Ser una franquicia de
servicio automotriz de

cycelencia, con una

fragstructurs con base
tienica silida 3 con
sistemas operativns
efictentes, para ofrecer un
servicin de calidad wtal
Tamkicn aportar vn
bencficio para la
ceonpmia del pris

[d.4)Elegir emplecados.

fectuar  entrevisia
rriculum vitae.

¥ obscrvay

Personal necesario contratado.

del Instituio de Ingenieria.

£) Junta mensual con la gente

.1)Realizar una agenda con !
factividades diarias.

ada directivo clabore una agend:
ersonal.

Agendas  elaboradas
festablecidas.

con  actisidaded

.2)Establecer un dia mensual en qu
bas partes puedan reunirse.

*onsuhar agenda v al Instituto, pa
establecer un dia mensual.

ra
iRcunioncs realizadas cada me<

e cada reunion mensual.

. 3)Plantear los puntos a tratar anteq

janmeriormente.

Anotar problemas v dudas prescntada;usm establecida 1+ revisada por 1oy

[directivos.

4)Enfocarse unicamente
ntos establecidos anteriormente.

a iod

ener como guia a la lista.

[Solucion a los problemas plantenados.

F) Conzactar una

- )nvestigar
blicidad.

agencias [{

d N .
uscar agencias calificadas.

Tres posibles agencias contactadas

pubticidad adecuada.

"2)Seleccionar ta mas adecuada p.
de franquicia valuacion de cstas agencias.

Agencia mds conventenie sefecinnada

3YComenzar con la imagen de |

omunicar ¢l concepto del negocio

contactar franquiciantes.

G) integracién ala AMF.. 0

icia. ostrar imagen actual. Imagen definitiva definida
"4)Establecida la imag p ! estrategias d
1a difusion de ésta. ercadotecnia de la franquicia. ifusién comenzada.
.DAcudir a 1a Asociacién.

cudir a las oficinas centrales d
Iguna franquicia.

brencién
xperiencia.
quiciantes.

de
por

conotimientos
parte  de¢

¥
otro

3)Retomar la experiencia de es
. para "Best Tune-up”

IzIgnaﬁz.ar 1a informacion recibida.

tilizar este conocimiento para la tomy
e decisiones.
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eficientes. para ofrecer un

servicio de calidad to1al.
También aportar un

\beneficio para la economial

del pais.

OBJETIVO ESTRATEGIAS METAS ACCIONES INMEDIATAS FACTOR CRITICO DE EXITO
R .1)Comenzar a hacer difusiérflinvestigar qui¢én puede tener | oncepto de la franquicia comunicado o
onalmente cteristicas de un franquiciatario. os posibles franquiciatarios.
2)Anunciar  la  franquicia vestigar las oficinas de
H) Empezar la biisqueda de istas especializadas. istas. Franquicia anunciada.
franquiciatarios. .3)Disefilar una hoja para iseflar la hoja, con informacié
ET, de la franquicia. ctiva. 0ja integrada al INTERNET.
4) .g. en alg feria . . 2l de 1a franquicia en alguna feria.
quicias. vestigar cuando se llevan a cabo.
Ser una franquicia de i. 1)Contactar empresas fuertes. nalizar qué upc.» de empresa Tres empresas contactadas.
servicio qutomotriz de iere como patrocinador.
excelencia, con una
5 i.2, i6n de ici i follet
infraestructura con base u?:_a::: una presentacién de r;::t:ci;;nla agencia un foflelo diFollc(o elaborado.
técnica sélida 'y con T) Busqueda de algun . .
sistemas operativos patrocinador fuerte para que

apoye a la franquicia.
entajas para patrocinadores.

i.3)Realizar una lista de las miltip}

nvestigar cudles son las ventajas quej . . -
€ yas q i!.lsta de ventajas que ofrece Iy

los patrocinadores les stari . - .
cibir p Eu franquicia, en caso de ser patrocinada.

desca de las empresa.

. Ji.4)Establecer que tipe de patrocini

alizar qué necesita la franquici

. [Alianza con patrocinadores.
¢ e} patrocinador puede ofrecer. 1 P

j.1)Mex-Fey deberd rcaTxar ul
utoevaluacion periédica.

. . Resultado de la evaluacién por escrito.
tablecer periodo conveniente.

J) Procurar un desarrollo

integral de la franquicia.

.2)Tomar una actitud totalmen municacién entrc personal de IfEvaluaciones con  factores  realeg
jetiva. mpresa. calizadas.
. .. nsultar gemie del Instituio o gen
.3)Pedir opiniones de gente ext - = L = .. . .
terma con- conocimiento de |@Opiniones recibidas y analizadas.
la empresa. . .
quicia.

j.4)Poner en una balanza cada personal cMVer ea quc departamento existeny

la empresa.

nsultar con cada
ollo de su area.

encias y preblemas.
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Posteriormente de la preparacion de la plancacidn, los directivos necesitarin tomar varias
acciones, antes de que estos planes puedan ponerse en prictica. Las tareas y secuencias de
pasos claves a realizarse para implantar los planes, deberdn ser determinados y
comunicados; se deberdn identificar aquellas personas responsables de los deberes
especificos, y que tengan un conocimitnto profundo acerca de lo que deben hacer. Se
deberd tener la seguridad de que los recursos, tanto humanos como flsicos, estardn
disponibles cuando sea necesario, para facilitar la implantacion de planes. Deberdn
establecerse sistemas de incentivos y de motivacion, e idearse y poner en préctica sistemas
adecuados para coordinar los esfuerzos y guiar la actividad individual, El sistema completo
de informacién directivo tiene que asegurar que los directivos tengan los conocimientos
necesarios para evaluar si el desempefo individual va de acuerdo con los planes, y si no qué
acciones habrd que emprender al respecto. En general, debe asegurarse que exista un
liderazgo directivo que guiard en forma efectiva los esfuerzos de todos los individuos hacia
¢l logro de metas de la franquicia.

El proceso directivo tendrd que guiar, coordinar, motivar y controlar ¢l empefio humano y
determinar la efectividad y eficacia con las que se implantan Jos planes. Estas actitudes
directivas deberan reflejar actitudes, motivaciones, respuestas, etcétera, de los individuos de
Mex-Fey. Bajo este aspecto, el desarrollo de técnicas de control y el uso de las mismas para
poner en prictica los planes involucrard a una amplin variedad de consideraciones
relacionadas con la direccion y de las personas de Mex-Fey. '

4.5.3 El control de la planeacion estratégica.

La palabra control se utilizara en el sentido de control directivo que tendrd que asegurar que
¢l desempeio esté conforme con los planes. Tal control involucrard un proceso de
evaluacion del desempefio y el tomar la accion correcta cuando el desempedio dificra de los
planes. Este proceso involucrara tres pasos basicos: establecer normas, medir el desempefio
contra la norma y corregir divergencias de las normas.

Pigina 425



Capituio {V

El proceso de control bisico.

Establecer normas.

£l proceso de control se iniciard con fos planes. En el proceso de plancacién existird una
N n . P - t 2y

continua reduccion de detalles, de estrategias a planes tdcticas, especificos. Estos tltimos

cstableceran fines y normas para guiar el cumplimiento de los planes estratégicos.

La decision directiva serd muy importante en ¢l momento al scleccionar y definir las
normas especificas para guiar la accién. No se podrin establecer normas para todo, asf que
habr& que seleccionar aquellas actividades claves, las cuales la direccion desce observar
continuanente,

Al seleccionar las normas, es aconsejable que los directivos deberdn mantener presente la
ley de Pareto, la cual dice que en un grupo de elementos los més importantes representan
una poreion pequeiia del todo. Entre més concreta y especifica sea la norma, mas ficil serd
medir el desempefio contra fa misma. Esto no quiere decir que todas las normas deberdn ser
especificas; en realidad, no todas las actividades que la direccién desee observar. podrén
expresarse en lérminos concretos.

Medir el desempenio contra las normas.

Existen varios diferentes aspectos en cumnto a la medida del desempefio: primero, jqué
grado de variacion serd [a razdn para tomar acciones correctivas?

Segundo, los directivos deberdn estar alertas para determinar si las normas deben
cambiarse, Debido a los cambios que se lievan a cabo en el medio ambiente, puede ser
necesario corregir [as normas antes de considerar el desempefio: :

Tercero, la direccién tendrd que tener el sistema de informacién adecuado para apreciar,
comparar y corregir ¢} desempeio. El sistema de informacion tendrd que identificar
aquetlos putos dentro de un drea de responsabilidad de los directivos, cuya vigilancia
permitird a los mismos ejercer el control apropiado sobre el descmpeﬁo de los empleados,
para lograr fas metas bajo su responsabilidad. . :

Cuarto, debe mencionarse que el Sistema de Administracidn de los Servicios de Reparacion
serd un importante sistema de informacién, que permitird el control de las franquicias en
pasticular, no obstante, se necesitari otro sistema a nivel de Mex-Fey que abarque a toda la
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empresa, lo cual serfa un método extremadamente eficiente para obtener informacién en
forma rapida y exacta.

Quinto, obtener informes que comparen resultados actuales con resultados deseados pueden
ser (itiles para ciertos tipo de informacidn, pero bastante inadecuados para otros. Cuando los
directivos evalien el desempeiio general de los franquiciantes, una base necesaria consistird
en la comparacién de resultados financicros con los objetivos predeterminados,

Evaluar el desempeifio y fomar accidn correctiva,

Evaluar el desempeito pasado y los prondsticos, podran alertar a los directivos en cuanto a
lo que estd pasando o lo que podrd suceder , pero no determinan que acciones deberian
emprenderse. Existen dos fases para esta actividad: la primera se relacionard con la
evaluacion de las sefiales de advertencia; y la segunda con la decision directiva acerca de
cualquier remedio para corregir la divergencia de las normas.

La evaluacién adecuada de las scfiales es muy importante. Si los directivos deciden que se
necesitan tomar acciones correctivas, el asunto se incluird en el proceso directivo total. Se
podrdn necesilar revisién de planes, nuevas normas, nuevo liderazgo, una mejoy motivacion
de empleados eic. A pesar de que el control puede identificarse como una funcidn clave del
director , no podr& desempeflarse sin toniar acciones simultaneas entre otras funciones.

Se puede observar que para controlar las actividades humanas para {ograr los planes
involucra un proceso directivo total y una comprensidn de la naturaleza de los seres
humanos entre si.

Para controlar el desempedio para implantar los planes, deberdn existir las siguientes
caracteristicas:

¢ Debe existir un total apoyo directivo.

¢ La estructura organizacional de Mex-Fey debe estar bien definida.

¢ El sistema presupuestal debe planificarse e integrarse en el plan estratégico.

¢ La responsabilidad para el sistema presupuestal deberd establecerse y comprenderse.

¢ Los presupuestos no deberdn dominar a las decisiones; es decir no deberﬂn sustituir el
criterio directivo.

¢ Se deberd asegurar que ¢l sistema de presupuesto no se conwena en demasiado
complejo, dificit de manejar y restrictivo.

¢ Se lograrin mejores resultados si los presupuestos conuenen noimas - claramente
definidas, contra las cuales puede medirse ¢l desempedio. ~
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¢ En todo Mex-Fey deberd crearse la comprension adecuada de los propésitos y
limilaciones de los presupuestos.

¢ Deberd haber una amplia participacion en el desarrolio de los presupuestos.

¢ Elsistema presupuestal deberd ser econdmico.

¢ El presupuesto debe tener significado.

El sistema de control en la primera fase de la franquicia serd por supuesto mucho mas
sencillo, que en las elapas posteriores cuando ésta comience a crecer,

Se debera evitar a toda costa, que mieniras {a franquicia crezea comiencen los problemas
de comunicacion entre directivos y franquiciatarios, con la coordinacion de esfuerzos,
etcétera, se lendrdn que establecer téenicas de exploracion méds amplias para prever estos
peligros.

4.5.4 Dimension humana en la implantacion.

Para que los dircctivos de Mex-Fey logren un control efectivo de la planeacion, deberdn
comprender en ¢l control la dimension humana involucrada en esto, Los sistemas de
control directivos por sf mismos no controlan nadn sino que la gente deberd tomar la
decision,

El proposito de este punto es tan solo hacer unos comentarios para subrayar ¢l lugar y la
importancia del elemento humano en la implantacién del plan.

Los directivos deberan crear estrategias de control, que se deberdn adaptar pcrfectumcnle a
las circunstancias de la franquicia, procurando que éstas fengan un unpacto poderoso cnla

motivacién individual. Los sistemas directivos se clasifican dc la sxgulcnle forma; en uil
extremo s¢ encucntra el "sistema 1" en el cual las fuerzas motivadoras son csencialmente
punitivas, es decir, micdo, amenaza y recompensa ocasional. Exisie poca confianza en
infundir un deseo para lograr o desarrollar un sentido de vahdez ¢ importancia personnles
Eu dichos sistemas los controles se centran en Ja” parte superior de Ja  jerarquia
organizacional. Las personas que trabajan en dicho sistema tendrdn un comportamiento
predecible hacia los controles, y no seran motivados para lograr metas agresivas y
distorsionardn los informes de productividad para obtener una puntuacion lo més alta
posnblc bajo dichas circunstancias.
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En el otro extremo estd ¢l "sistema 4°, el cual alienta y apoya el involucramiento individual
en la implantacion de la toma de decisiones. Las recompensas para la productividad se
basan en un sistema de compensaciones desarrollado mediante la participacién de las
personas involucradas. Existe un reconocimiento total al logro individual. En tales sistemas
se siente la preocupacidn de las funciones del control en toda la organizacion; existe gran
presidn en las personas para informar datos correctos acerca de la productividad y todas las
fuerzas motivadoras tienden a apoyar los esfuerzos para lograr altas metas organizacionales.

En un extremo de este espectro de estrategias yace la confianza, en las llamadas
recompensas cxternas, como por ejemplo: pagos, promocion, seguridad del trabajo,
reconocimicnto por parte del supervisor y trabajo mas interesante. En el otro, se sitta mds
confianza en las recompensas internas, las cuales proviencn desde la primera parte intema
del individuo. La organizacién no puede darlas, a diferencia de las extemas, sin embargo,
las puede estimular. La motivacidn nace de la autosatisfaccidn en un buen desempefio.

Estos sistemns de incentivos, extemo ¢ intemo, tiene su aplicacién, donde se necesita
mayor control en trabajos rutinarios, la estrategia externa puede ser preferida por la
direccidn y los empleados. Cuando los directores confian en recompensas intemas para
motivar a fa gente pueden perder el control sobre su comportamiento. Ademés si los
directores no formulan metas especificas, sus subordinados pueden relajarse y establecer
niveles de productividad inferiores.

Lo mds conveniente en Mex-Fey ¢s que se establezca una combinacién entre estos dos
sistemas, adecuando las estrategias , para asi lograr la implantacién dptima de planes.

La participacién en el establecimiento de normas parece reducir la resistencia debido a’
varias razones importantes. Primero, la gente ticne la oportunidad de moldear el sistema de
control para satisfacer menos sus intereses. Sin la participacion no tienen la oportunidad de
transmilir sus opiniones y necesidades en el disefio de sistemas y esto puede ser
amenazador para la gente. Segundo, la resistencia hacia los sistemas de control puede
basarse en informacién incomrecta acerca de como se disefian los sistemas, la exactitud de
las medidas de desempefio y los métodos de evaluacién del mismo. La pamcnpccnén y
comunicaciones efectivas enla orgamucmn pueden climinar o reducir en I‘onna mponamc
dichas causas de insatisfaccion y resistencia. .

La patticipacidn no slcmpre rcducmi la resistencia. La participacion tiene que ser pembldu
por 1a gente como apropiada, honesta y significativa. La participacion al establecer nonnas
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de productividad parece ser mds efectiva cuando la organizacitn tiene una estrategia de
amplia participacién de la gente en todo el proceso de toma de decisiones,

No todas las personas querrdn participar en ¢l proceso de establecimiento de metas ni
tampoco scrd siempre adecundo que lo hagan. La participacién en le establecimiento de
metas tiene algunos obsticulos, ya que las personas tienden a buscar la aceptacién de metas

que son inferiores a las que cllos puedan lograr, en especial si la compensacién estd muy
ligada a sulogro.

Las personas tenderdn a tratar de satisfacer normas en las cuales sus recompensas estén

basadas porque ¢s de su interés hacerlo ast. Como resultado, es de suma xmponancm para
los directivos tener niveles "correctos”.

Si las metas van a ser consideradas como significativas por las personas, deberdn tener
ciertas caracteristicas; es decir, como se vio en las metas establecidas anteriormente, éstas
deberdn enfocarse a las &reas importantes de las necesidades de Mex-Fey; deben expresarse
en términos claros; los individuos deberdn creer que las metas son razonables; finalmente,
la compensacién deberd estar ligada a la productividad en una manera comprensible.

Metas dificiles de lograr motivardn a las personas si participan en su establecimiento, Su
aceptacién y motivacién para lograr serd mayor si ello tienen una obligacion intema hacia
las metas. Esto sucede con mayor frecuencia cuando mayor es la congruencia entre las
metas personales y organizacionales.

Las metas que no son claras tienden a ser resistidas e/o ignoradas porque las personas no
saben lo que se espera de ellas, Tanto las metas excesivamente altas o bajas no son
motivadoras. Si son muy bajas, las personas se inclinan por tomarse un descanso al tratar de
satisfacerlas; si son demasiado altas, las verdn como irreales y sentiran poca obligacion para

tratar de lograrlas. Las metas que son dificiles, un poco agresivas, pero posibles parecen ser
las mejores.

Medir el desempefio contra la norma.

Gran parte de lo que se ha dicho.se relaciona con las medidas de desempefo contra la
norma. Cuando las recompensas externas estdn fuertemente relacionadas con el desempehio,

las personas a menudo presentaran datos falsos si es posible bajo la razon de lo que a ellos
les conviene. .

Los sistemas de control son més respetados por los individuos cuando a ellos se les permite
hacer correcciones en su desempefio antes de que nlgmen intervenga. Si las personas
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de productividad parece ser mas efectiva cuando la organizacién tiene una estrategia de
amplia participacidn de la gente en todo e} proceso de toma de decisiones.

No todas las personas querrdn participar en ¢l proceso de establecimiento de metas ni
tampoco serd siempre adecuado que lo hagan. La participacidn en le establecimiento de
metas tiene algunos obstdculos, ya que las personas tienden a buscar 1a aceptacion de metas
que son inferjores a las que ellos puedan lograr, en especial si la compensacidn estd muy
ligada a su logro.

Las personas tenderdn a tratar de satisfacer normas en las cuales sus recompensas estén
basadas porque s de su interds hacerlo asf. Como resultado, es de suma |mportanc1a para
los directivos tener niveles "correctos".

Si las metas van a ser consideradas como significativas por las personas, deberdn tener
ciertas caracteristicas; es decir, como se vio en las metas establecidas anteriormente, éstas
deberdn enfocarse a las dreas importantes de las necesidades de Mex-Fey; deben expresarse
en términos claros; los individuos deberdn creer que Jas metas son razonables; finatmente,
la compensacidn debera estar ligada a la productividad en una manera comprensible,

Metas dificiles de lograr motivardn a las personas si participan en su establecimiento, Su
aceptacién y motivacton para lograr serd mayor si ello tienen una obligacién interna hacia
las metas, Esto sucede con mayor frecuencia cugndo mayor es la congtuencia entre las
metas personales y organizacionales,

Las metas que no son claras tienden a ser resistidas e/o ignoradas porque fas personas no
saben lo que se espera de clas. Tanto las metas excesivamente altas o bajas no son
motivadoras. Si son muy bajas, las personas se inclinan por tomarse un descanso al tratar de
satisfacerlas; si son demasiado altas, las verdn como irreales y sentirdn poca obligacién para
tratar de lograrlas. Las metas que son dificiles, un poco agresivas, pero posibles parecen ser
las mejores,

Medir el desempeRo contra la norma.

Gran parte de lo que se ha dicho se relaciona con las medidas de desempefio contra la
norma. Cuando las recompensas extemas estdn fuertemente relacionadas con'el desempefio,
las personas a menudo presentardn datos falsos si es posible bajo fa razén de lo que a ellos
les conviene,

Los sistemas de control son més respetados por los individuos cuando a ellos se les permite
hacer correcciones en su desempefio antes de que alguien intervenga. Si las personas
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aceptan la meta de dicho sistema, entonces la retroalimentacion en la productividad se ve
como una aynda para obtener una productividad adecuada.

El corregir los desapegos de la productividad estara relacionado con el deber total de la
direceion. Los directores podrdn corregir la productividad mediante el cambio de medidas.
Quizds los desapegos puedan resolverse mediante un cambio. Un director pucde eliminar
una baja productividad al reorganizar la compafifa, contratar nuevo personal, mayor
capaciticion, cambiar de asignacion a los empleados, etc. Es por eso que, corregir los
desapegos de los planes involucra todas las funciones, deberes y responsabilidades de los
directores. Como se habfa dicho anteriormente, la planeacidn estd entretcjida de manera
importante con el proceso entero de direccidn. Esto significa no sélo hacer los planes sino
tambidn implantarlos en toda la organizacion.

4.5.5 Evolucion de la planeacién estratégica.

Por supuesto, con el crecimiento de Ia franquicia la planeacion evolucionard, y se tendrdn
algunas proyecciones mis como:

Primero, las variedades de sistemas de planeacion estratégica utilizadas aumentaran cada
vez mis. Pero por mds diferentes que sean estos sistemas, éstos deberdn seguir los patrones
basicos y practicas preferidas. La plancacidn seguird estando entre mezclada de modo
inseparable con el proceso directivo, y serd cfectiva para una direccidn efectiva. Los
procesos, estructuras, practicas y lecciones de la experiencia, continuaran siendo las gulas
basicas para el disefio e implantacién de sistemas de planeacion formal, -

Segundo, los sistemas de planeacion serdn flexibles y menos procesales. Los directivos se
volverin mds conscientes de que los procedimientos excesivos eliminardn el tipo'de
creatividad, innovacion e imaginacién necesarios para una plancacién superior.

Tercero, se expandird el uso de herramientas analfticas avanzadas, como modelos. de
simulecion, riesgos v argumentos. Sin embargo los. métodos analiticos antiguos como In
intuicion y ef criterio directivos, creatividad, datos contables y diagramas de flujo sencillos,
serdn reconocidos cada vez mds como indispensables para una planeacion exitosa.

Cuarto, se continuard dando énfasis a la estrategia, lo cual no significa que ta planeacion
estratégica prestard menos atencidn a la planeacion operativa, sino que se dard mds énfasis a
la formulacion ¢ implantacion de estrategias. L razon és que los medio ambientes tienden a
hacerse mas turbulentos y més complejos, lo cual hace alin mas necesario que Mex-Fey
siga aquellas estrategias que se adaptardn mejor la organizacion a circunstancias cambiadas,
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Quinto, la participacidn de Ja gente en el proceso de plancacién aumentard y serd mds
efectiva. Los directores reconocerdn mds que ahora que Ja planeacién permite a la gente
participar de manera significativa en la operacian de la organizacin, lo cual incrementard
la satistaccion de empleados, Ademds, los directivos se preoctipardn més por este aspeclo
del trabajo. ya obtener la satisfaccion en el trabajo significa mejor desempefio.

Sexto, aumentard In satisfaccion que se obtiene con los sistemas de planeacién. Conforme
Jos conacimientos acerca de los requisitos para una planeacidn exitosa van aumentando,
deberd haber un incremento paralelo en la satisfaccién con la planeacién,

Esta es una evolucion consecuencial que la planeacion estratégica debera tener, si ésta no se
toma conto una moda, sine mds bien como una cultura de vida,

Pagina 432



CONCLUSIONES %

| ¢
} |

3

’ ” o

3

i




(3]

- En México esti comenzando una nueva etapa. en la cual la importacion de franquicias se

estd sustituyendo por ¢l desurrollo de nuestras franquicias, las cuales tendrdn un perfecto
adecuamiento a las necesidades del mercado mexicano.

- Las franquicias son un sistema de comercializacién con una aceptacion mundial en cl

mundo de los negocios, las cuales reducen de sobremanera el riesgo que siempre existe
al invertir en cualquicr negocio.

< Al catrar en un sistema de franquicia, ambas partes, es decir franquiciante y

franquicitario, tienen que estar convencidos de las ventajas y desventajas que esto
presenta, ast como de la relacidn de dependencia que éstos tendrén,

- En el contrato de la franquicia deberdn quedar establecidos absolutamente todos los

criterios del funcionamiento de la franquxu'x en el cual .xmlms parles tendrdn que estar
tatalmente de acuerdo.

- El 'mudo en general, y por supucsto ¢l mundo de los negocios estd teniendo una

importante transformacion, en el cual ¢l entorno competitivo de las empresas es cada vez
mis dificil y para cnfrentarse a ¢l es indispensable contar con verdaderas ventajas
campetitivas,

. El mundo estd en proceso de un plena globalizacién, en la cual cada vez es mds comin Ja

formacidn de bloques comerciales. En este ¢ntorno global, las franquicias han jugado un
papel muy importante, pues éstas han cambiado de forma sobresaliente los hdbitos de
consumo,

- En México existe un mercado potencial en el drea de negocios de servicio automotriz, el

cual necesita que se cubran nuevas necesidades de una manera efectiva.

. En el sector de servicio autontotriz, existe una incapacidad por parte de los oferentes de

ofrecer un servicio de calidad.

. Los inversionistas extranjeros al observar las condiciones del mercado de servicio

automotriz, inmediatamente aprovecharon para establecer tres franquicias que ofrecen
servicio a este sector.

10.No obstante estas franquicias tracn un concepto mucho mis efectivo del servicio

automotriz, les falta una mejor adecuacion al mercado mexicano.
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1{.La franquicia cn estudio posee realmente grandes ventajas, ésta ofrecerd una nueva
forma de servicio que revolucionard el ramo de servicio automotriz.

12.Esta franguicia ofrecerd un Diagnostico Integral Automotriz, con el cual se podrdn
efectuar verdaderas reparaciones de precision.

13.La franquicia, en su entorno competitivo con las demas franquicias en general. ofrecerd
un paquete mucho mds completo y adecuado a un mercado mexicano. Sus requisitos cn
general serdn mucho mds flexibles y ofrecerd ventajas que ninguna de las otras
franquicias de su ramo ofrece,

J4.E servicio para el franquiciatario serd muy completo y de gran calidad, se procurard
prever las problemas que éstos tendrdn, teniéndoles una gran atencion y contacto
continuo.

15.La capacitacion de la franquicia serd multi-fases para cada parte que la integre. técnicos,
personal administrativo y franquiciatario. Esta capacitacion no sélo serd inicial, sino
constante durante la vida de la franquicia.

16.S¢ hard un estudio de mercado para cada establecimiento franquiciado, y debido a que
lus requisitos caracteristicos del establecimiento serdn mucho mis flexibles, se efectuard
un lay-out muy particular para cada establecimiento.

17.La empresa franquiciante deberd contar desde su inicio, ain si es inuy pequedia, con una
estructura que le permita ir [levando una clara organizacién

18.La cleccion de los franquiciatarios deberd Hevarse a eabo con mucho cuidado, asi al
principio se esté ansioso por empezar la expansion, pues de éstos dependerd en gran
medida ¢ éxito de la franquicia,

19.E! manual de operaciones tendrd que efectuarse durante el transcurso del funcionamiento
de la operacion piloto, poniendo en ¢l absolutamente todas las instrucciones para la
eficiente aperacién de la franquicia. Este serd la principal herramienta del franguicitario.

20.La mercadotecnia dentro de una franquicia juega un papel fundamental para el éxito de
dsta, por este motivo la franquicia deberd contar desde el inicio con un programa
mercadotécnico.

21.A} inicio debido a la gran cantidad de oferentes que existen en el ramo automotriz, la
franquicin debera encontrar un drea de mercado no atendida para establecerse y que de
esta mancra vaya cobrando fuerza, Posteriorniente lo mds conveniente serd rodear a los
competidores para ir ganado su seccitn de mercado.
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22.Una de las principales filosofias de la franquicia serd el servicio de calidad. Crear
clientes satisfechos ofreciendo  ventajas competitivas y creando para éstos valor
agregado.

23.La Iranquicia tendrd como meta crear una organizacion inteligente con plena
participacion de cada gente que I integra, teniendo una plena orientacién al cliente.

24.La comunicacion entre todas las franquicias y la empresa franquiciante serd prioritaria,
para ¢l mejoramiento de la franquicia.

25.Los procesos de creatividad e innovacion tendrdn una gran importancia, incentivando a
cada una de las personas que forman a franquicia que ellos son ta micjor fuente de
mnovacion, pues ésta serd la mejor manera de enfrentar a la competencia.

26.Una adecuada planeacién estratégica serd la mejor forma de conducir a la franquicia
desde donde esté en ese moniento, hasta donde se deberd estar y ser en el futuro,

La planeacion estratégica serd la herramienta real para superar a la competencia, creando
para el cliente verdaderas ventajas competitivas,
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ANEXO 1,

Entrevistas realizadas para el Estudio de Mercado.

Cuestionario,

Datos Generales,
Nombre.
Colonia.
Automovil.

Pregunta 1.Generalmente geada cudnto lleva su automévil al taller?

Pregunta 2.;A gué tipo de negocio lo Heva?
Microtaller (mecdnico conocido).
Tatler independiente.
Agencia de servicio automotriz.
Franquicia de servicio automotriz.
No tengo un lugar establecido.
Otro.

Pregunta 3.;Siempre ha quedado conforme con el servicio oftecido?
Pregunta 4.,Cree que el precio que paga es el adecuado?

Pregunta §.; Sc le ha descompuesto su automévil si saber qué es lo que tiene?
En caso de ser su respuesta negativa pase a la pregunta 8.

Pregunta 6.;Cudntas veces?

Pregunta 7.Y en esas ocasiones jle han hecho un buen diagndstico, dejando su automévil
bien en la primera reaparicion?
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Entrevistas realizadas para el Estudio de Mercado.

Cuestionari

Datos Generales,
Nombre.

Colonia.
Autombvil.

Pregunta 1.Generalmente jeada cuanto lleva su automovil al taller?

Pregunta 2.; A qué tipo de negocio lo lleva?
Microtaller (mecénico conocido).
Taller independiente.
Agencia de servicio automotriz.
Franquicia de servicio automotriz.
No tengo un lugar establecido,
Otro,

Pregunta 3.; Sicinpre ha quedado conforme con el servicio ofrecido?
Pregunta 4.;Cree que ¢l precio que paga es el adecuado?

Pregunta 5.;Se le ha descompuesto su automdvil si saber qué es lo que tiene?
IEn caso de ser su respuesta negativa pase a la pregunta 8.

Pregunta 6.; Cudntas veces?

. Pregunta 7.Y en esas ocasiones jle han hecho un buen diagndstico, dejando su automévil

bien en la primera reaparicion?
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Pregunta 8. Cudntas veces al afio lleva su coche al twller solo para revision

exclusivammente?
Pregunta 9.;Qué opina de las franquicias en general?

Pregunta 10,; Conoce alguna franquicia de servicio automotriz?
En caso de que su respuesta sea negativa pase a la preguima 13,

Pregunta F1.;Cuil?

Pregunta 12,;Cudl cs su opinién acerca de ésta?

Pregunta 13,;Qué entiende por afinacion de precision?

Pregunta 14,;Le gustarfa que existicra algin Jugar de servicio automotriz donde su
automdvil pudiera recibir un diagnéstico preciso, en donde le dijeran las
condiciones de cada sistema de su automdvil, o en que lugar exactamente
falla su automévii?

Pregunta 15.;Cudnto estarfa dispuesto a pagar por este tipo de diagndstico?

Por cuestiones practicas, sdlo se muestran cinco encuestas realizadas. Una de cada marca de
automdviles.
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Nombre: Jorge Martinez.

Colonia: Arboledas del Sur.
Automavil: Golf 1995, Volkswagen.
1. Unar vez al aio.

2. A lnagencia,

3.Si.

4, Si.

5. Nunca,

8. Nunca.

9. Buen negacio, ofrecen rapidez y servicio al cliente.

10. Si.

11. Midas.

12. Estd bien, me gusté el servicio.

13. Creo que es aquella que se realiza via computadora, y en la que se revisa y calibra todo.

14. Si.

15. Coche grande $400,
Cache chico $300.
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Nombre: José Luis Torres,
Colonia: Lomas de Bezares,
Automavil: Spirit, 1993, Chrysler.
1. Dos veces al aito,

2. Microtalier,

3. No.

4. No.

5. No.

8. Nunca.

9. Que son una invasion comercial extranjera. Es una forma de dar trabajo explotando a la
gente,

10. No.
13. Es la que se realiza por computadora, y algo que casi nadie mancja.
14, §i.

15. Coche grande $70.
Coche chico $50.
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Nombre: Roberto Ortiz.

Colonia: Mixcoac.

Automovil: Escort 1994, Ford.

1. Dos veces al aflo.

2, Taller independiente.

3. No.

4. No.

5. Si.

6. Dos veces,

7. No.

8. Solo cuando salgo de vacaciones ¢n automovil.
9. Negocios de buen se;vicio y precio medio.
10. No.

13. Afinacion hecha por equipo especializado,
14. Si.

15. Coche grande $250,
Coche Chico $150.
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Nombre: Antonio Figueroa, k
Colonin: Del Valle,

Automavil: Tsuru 1993, Nissan,

1. Cada 5000 km.

2. Taller independiente y franquicia.
3. Na.

4. Si. sobre todo cuando hay promociones.
5.Si.

6. Tres veces.

7. No.

8. Una vez al ailo.

9. Muy buenas.

10. Si.

11. Midas y Precision Tune,

12. Buenisimas. rapidas y eficientes,

13. Aquella donde te dejan el coche en perfectas condiciones, pero no creo que aquf la

hagan.
14. 8§,

15. Coche grande $200.
Coche chico $100.



Nomhre: Sandra Segarra,
Colonia: Coyoacin.

Automavil: Cutlas 1992, General Motors.

1. Cada 5000km,

2. A laagencia,

3. S

4. No.

5. Na.

8. Aproximadamente cuatro veces al aflo.

9. Buen negocio.

10. No.

13. Una atinacion con equipo electrénico.

14, Si.

15. Coche grande $200.
Coche chico $150.
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