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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

Hablar de franquicias es hablar de un tópico que para muchos resulta 

oscuro y alrededor del cuál existen muchos mitos y falta de información. 

Para muchos, la franquicia es un negocio probado, un sistema a prueba de 

fracaso o con un alto índice de éxito mientras que para otros resulta una 

aventura con muy pocas posibilidades de éxito o un nuevo sistema de 

mercadotecnia (al menos en nuestro país ) cuyos alcances y potencial de 

desarrollo no han sido todavía debidamente comprobados. Esta 

investigación es una invitación al ingeniero químico y a todo aquel 

interesado en el fascinante mundo de las franquicias a conocer los 

alcances y expectativas de esta nueva forma de hacer negocio en nuestro 

pais. 



OBJETIVO 

El objetivo general de esta investigación es conocer primeramente los 

antecedentes de las franquicias desde su nacimiento hasta la llegada a 

nuestro pais. 

Establecer exactamente que es una franquicia y como opera y conocer los 

diferentes tipos y elementos de un contrato de franquicia así corno sus 

principales características. 

Conocer las ventajas y desventajas de este sistema y mostrar un camino a 

seguir para la selección de la franquicia adecuada. 

Por último, presentar un análisis de proyecciones y determinar cuál es el 

alcance que pueden llegar a tener dentro de la economía y en especial en 

la industria química Mexicana. 
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HIPÓTESIS 

Esta investigación persigue comprobar que la franquicia es un sistema 

cuyo potencial y alcance son muy grandes y que dentro de poco tiempo, 

muchas áreas comerciales entrarán en el régimen de este sistema, aún 

cuando en otro momento, la operación (le dichos negocios bajo este 

formato resultaba inimaginable o absurdo. 

Estamos conscientes de que las franquicias pueden resultar una inversión 

de alto riesgo y que como toda actividad humana, no escapa de errores y 

aciertos, ventajas y desventajas que aquí conoceremos pero que de seguir 

una metodología adecuada para su promoción o adquisición, un negocio 

franquiciado puede resultar un gran éxito siempre y cuando, como para 

todo negocio las condiciones políticas, económicas, sociales, culturales y 

de mercado del lugar elegido para su establecimiento sean favorables o al 

menos adecuadas. 
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METODOLOGÍA 

La metodologia empleada en este trabajo será básicamente bibliográfica ya 

que se analizarán libros, revistas, artículos de periódicos y folletos. 

Se aplicarán los dos últimos capítulos para hacer un balance de resultados 

y conclusiones que a mi juicio es la parte más importante de esta 

investigación ya que pueden ser los argumentos que más sustento aporten 

para la comprobación de la hipótesis. 
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CAPITULO I JUSTIFICACIÓN 

La cambiante situación en nuestro pais, la crisis económica a nivel 

mundial y las nuevas ideologías han dado lugar a nuevas perspectivas de 

vivir, trabajar, administrar y hacer negocios. Dentro de estas perspectivas 

se encuentran las franquicias. Estas han sido parte muy importante del 

proceso de globalización de la producción y prestación de servicios. 

En un principio, la franquicia se ubicaba únicamente en ciertos sectores 

de la economía, pero conforme los empresarios se fueron dando cuenta de 

la gran cantidad de ventajas que ofrece el operar cualquier tipo de negocio 

bajo el sistema de franquicias, éstas se han ido extendiendo a otros 

sectores en los que quizá en algún momento resultaba absurdo operar bajo 

este formato. 

Mucho se ha escrito y hablado sobre la carrera de la Ingeniería Química en 

Méxíco y cual debe ser el perfil de un egresado, sobre sus características 

más importantes y sobre el papel que debe desempeñar un ingeniero 

químico en la sociedad mexicana. Como alumnos de la Facultad de 

Química siempre se nos ha inculcado que nuestra carrera es la elite de 

todas las carreras y que como profesionistas debemos ejercer y 

comportarnos a la altura que la profesión exige. También se nos ha 

impulsado a pensar que como ingenieros químicos somos muy versátiles 

para poder desempeñarnos satisfactoriamente en muchas áreas de la 

actividad económica. 
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Este proyecto tiene corno principal objetivo introducir a todo aquel que esté 

interesado y muy especialmente a aquellos involucrados con la ingeniería 

química al fascinante mundo de las franquicias en México. Como se verá 

en capítulos posteriores las franquicias ofrecen 	oportunidades de 

desarrollo tanto profesional como económico nunca antes experimentadas 

en nuestro país. Pienso que es deber de todo ingeniero químico 

involucrarse con este tipo de formato de negocio puesto que las 

posibilidades de desarrollo son muy amplias además de como se pretende 

demostrar en este trabajo, el sistema de franquicias es capaz de alcanzar 

casi cualquier negocio y no dudemos que en un futuro muy cercano la 

industria química a través de su amplia variedad de negocios se vea 

"afectada" por el "boom" que están teniendo las franquicias hoy en día. 

Definitivamente hay que estar preparados para un cambio total, y no dejar 

que el proceso de globalización tanto en el área de producción como en el 

área de servicios que este país está experimentando nos alcance sin haber 

tomado las debidas precauciones. Este proyecto pretende establecer cuales 

son los lineamientos que se deben seguir para seleccionar y operar una 

franquicia así como determinar el alcance que estas puedan tener en la 

economía mexicana y muy especialmente en la industria química. También 

se pretende determinar cual es el momento óptimo para empezar a operar 

una franquicia o para franquiciar un negocio. 
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CAPITULO II  ANTECEDENTES DE LAS 

FRANQUICIAS 

Hoy en día no se puede hablar de franquicias sí no se conciben como un 

fenómeno mundial. Para poder comprender bien este fenómeno es 

necesario remontarse al pasado para estudiar lo que fue en su momento el 

origen de las franquicias. 

1. ORIGEN DE LA FRANQUICIA 

SINWR 

A fines del siglo pasado, 1.M. Singer and Co. enfrentaba un serio problema 

de distribución debido a sus bajas reservas de efectivo y las bajas ventas. 

Para 1851 uno de sus representantes mandó pedir más máquinas pero 

desgraciadamente la compañía no contaba con el capital para 

manufacturaras. A partir de este momento, la compañía cambió su 

estructura básica y comenzó a cobrarles a sus representantes por vender 

sus máquinas. Con esto, la compañía se quitó de encima una gran carga al 

eliminar a sus asalariados. Por su parte, los representantes vendían las 

máquinas a un sobre precio y ya no solo se conformaban con sus 

comisiones. Este mismo sistema no solo resolvió el problema de 

distribución sino también el problema de flujo que afrontaba la compañía. 

Este es un caso que se puede tomar como uno de los precursores de las 

actuales franquicias. 
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Otra precursora de importancia de las franquicias fue Coca Cola. l'ara 

1886 Coca-Cola había crecido gracias a su sistema de fuentes de sodas. 

Más tarde, dos empresarios convencieron al dueño de que los dejara 

vender su producto en botella. Poco tiempo después estos dos personajes 

"subfranquiciaron" los derechos a terceros para poder vender el producto a 

lo largo y ancho del pais. Fue así como Coca Cola logró extenderse a nivel 

nacional y consolidar su postura como lider en el mercado. 

Otros casos similares fueron los ocurridos con la General Motors, Howard 

Johnson y Standard Oil Company. 

likDONALD'S 

"Como lo hizo Ray Kroc, fundador de McDonald's, es reconocido a nivel 

mundial como uno de los fundadores y precursores más importantes de la 

franquicia de formato de negocio. Comenzó su larga e interesante carrera 

de hombre de negocios como vendedor. Asesoraba a los que eran sus 

clientes en técnicas y sistemas para incrementar sus ventas, siempre y 

cuando esa venta adicional se reflejara en mayores pedidos de los 

productos que él vendía. En alguna ocasión le propuso la venta de 

malteadas para llevar a Walgreen, cuando el concepto era totalmente 

innovador, en los días en los que él se dedicaba a la venta de vasos 

desechables. 
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Fue así corno años más tarde encontró en algunas franquicias como Dairy 

Queen y Tastee Freeze a estupendos clientes para un equipo, el 

Multimixer, que entonces vendía, con el que preparaba cinco malteadas al 

mismo tiempo. En este afán por buscar a potenciales compradores, se 

enteró de que un pequeño restaurante de hamburguesas tipo Drive-in 

había ordenado ocho multirnixers. Kroc tuvo la curiosidad de ir a San 

Bernardino, California para ver el único restaurante de esta naturaleza 

que tenia el volumen de clientes para justificar la compra de multimixers, 

es decir, para servir cuarenta malteadas a la vez. 

Lo que a primera vista pudo parecer para Kroc otro restaurante, resultó 

ser el generador de dinero más eficiente que el jamás había visto, por el 

altisimo volumen de clientes que atendía. ¿cual era el secreto de 

"McDonald's famous hamburgers" de San Bernardino ? "' 

De acuerdo con Stan Luxemburg, Kroc sostuvo los siguientes argumentos: 

"1. Calidad permanente de sus productos dia tras día por medio de un 

proceso de operación muy eficiente, aunado a un menú fijo. Ello se 

traducía en una comida confiable para el consumidor 

2. Baños limpios para los vendedores y demás viajeros o paseantes. 

3. Ventanillas para atención directa a clientes, las cuales aseguraban la 

efectiva rotación de los mismos y la eficiencia operacional." 

1  Enrique Gonzalez Calvillo y Rodrigo Gonzalez Calvillo 
Franquicias, La revolución de los noventa Ed. McGraw•Hill, México D.F., pag. 32 
2  Luxemberg, Stan, Roadside Empires : How The Chaina Franchised America, Viking Penguin Inc.. New 
York, E.U.A. , 1985 
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"Con estos principios establecidos, Kroc imaginó cientos de McDonald's a 

lo largo de la unión Americana manejando él mismo el volumen de 

clientes y lo multiplicó por el número de multimixers que vendería. Por lo 

que , sin más consideración se presentó ante los hermanos Maurice y 

Richard McDonald, fundadores y dueños del restaurante. Después de 

varias pláticas, Kroc los convenció (le los beneficios económicos que les 

aportaría la expansión a nivel nacional. Los hermanos McDonald 

accedieron a ampliar su negocio, aunque parte del trato fue que el mismo 

Kroc sería el responsable de comercializar las franquicias a cambio de la 

mitad de los ingresos que se obtuvieran. A pesar de los disgustos de su 

esposa por asumir responsabilidades de alto riesgo, Kroc vio en esto la 

oportunidad que siempre buscó de hacerse de mucho dinero. 

El primer paso fue la construcción y puesta en marcha de la unidad piloto 

en Des Plaines, Illinois, con el objetivo de redefinir e incrementar la 

eficiencia del negocio, dónde se pudieran experimentar nuevos conceptos y 

al mismo tiempo crear un récord medible de ventas para los futuros 

franquiciatarios. En este caso Kroc empezó a trabajar con un esquema 

operacional que desde su fundación en 1948, se manejaba en forma 

eficiente. 

Con gran dedicación , encontró procesos para mejorar áreas de operación 

que generaban pequeños desperdicios, que de centavo en centavo, a la 

larga ahorraron muchos dólares. Asimismo, aún de mayor relevancia, 

desarrolló especificaciones y guías operacionales para posteriores 

franquicias. Desde la estandarización del tiempo de servicio de una comida 

promedio y el peso preciso de la carne de la hamburguesa (1.6 onzas con 

un máximo de 19% de grasa) hasta el almacenaje de los bimbollos para su 

perfecta viscosidad, pasando por la laboriosísima tarea de igualar en 
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condiciones artificiales la receta y la calidad de las papas fritas en los 

hermanos McDonald, que dependía de las condiciones climatológicas 

desérticas de San Bernardino. 

Hemos enfocado más la historia de Kroc que en los hermanos McDonald, 

ya que sin saberlo, Kroc hizo mucho más que lograr la eficiencia y 

desarrollar especificaciones de un negocio exitoso. Se convirtió en el 

creador de las franquicias, con formato de negocio. Esto es muy 

importante, ya que puede ser una de las enseñanzas más valiosas para el 

lector. No importa que tan bueno o malo sea el concepto; si no existe el 

debido formato de negocios que le permita a un tercero operar en forma 

eficaz y uniforme en un negocio especifico, no hay razones para suponer 

que tendrá éxito, tanto para el franquiciante como para el franquiciatario. 

Kroc introdujo conceptos de uniformidad o estandarización de un producto 

jamás usado. Además fue el primero en utilizar las técnicas de producción 

industrial en serie en el área de servicios. A partir de ese momento se 

podrían montar negocios que anteriormente eran hechos a la medida y 

operados con una baja rentabilidad y eficiencia y convertirlos en partes 

pequeñas e idénticas de una gran empresa. 

Muchos afirman que Kroc es a la industria de los servicios lo que Ford fue 

a la industria automotriz ya que fue él quién vitalizó a esta industria en los 

Estados Unidos. A partir de Ray Kroc, el consumidor pudo acceder a 

servicios que anteriormente fueron considerados como lujos, como el caso 

de las lavanderías y agencias de viajes. 
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Independientemente de esto, Kroc significó para los hermanos McDonald 

muchos millones de dólares, ya que para 1959 existían cien restaurantes 

franquiciados, y para finales de los ochenta más de diez mil. Lo que vino 

después para nosotros en México ya no es historia además con 

operaciones en más de 52 paises, con un presupuesto de publicidad que 

ninguna otra compañía iguala y con más puntos de venta que cualquier 

otro comercio en el mundo.' 

Ya se puede hablar de un buen nivel de franquicias en todo el mundo. El 

proceso de internacionalización empezó a producirse en los setentas. Se 

estima que para 1971 existían ya 156 franquicias estadounidenses 

operando en otros paises. Esto se ha ido dando como consecuencia de la 

globalización de los mercados y la uniformidad de las necesidades y los 

hábitos a nivel mundial. 

2. LA INTERNACIONALIZACIÓN DR LAS FRANQUICIAS 

Como se mencionó anteriormente, hablar de franquicias es hablar de un 

fenómeno mundial en el cual sin lugar a dudas Estados Unidos es el país 

que ocupa el primer lugar en este rubro. Sin embargo: el fenómeno ha 

ocurrido de una forma tan explosiva que como consecuencia este sistema 

ha tenido gran aceptación en muchos otros países y el nuestro no ha sido 

la excepción. A continuación se describe la situación actual de las 

franquicias en México. 

3  Enrique Gonzalez Calvin() y Rodrigo Gonzalez Cabillo 
Op. Cit. pags. 39-41 

14 



La Franquicia en México 

En nuestro pais el desarrollo de las franquicias es nuevo, ya que su 

entrada al mercado mexicano data de la década de los ochentas puesto 

"que México se mantuvo por años ajeno al desarrollo explosivo que la 

franquicia alcanzó durante las dos últimas dos décadas a nivel mundial y, 

sin embargo, podemos decir que la franquicia es hoy, en nuestro país, uno 

de los sectores del comercio que registran un mayor crecimiento."' 

3. Pasado y Presente de las Franquicias en México 

"Es importante aclarar que al referirnos al pasado de la franquicia, no se 

ha pretendido ir más allá de 1980, ya que los primeros casos franquicias 

en México se conocieron en los inicios de esa década. Y fue en 1982 

cuando se promulgó la ley de la transferencia de tecnología" y a la que en 

buena medida podemos atribuirle que la franquicia no haya podido 

desarrollarse en nuestro pais sino hasta finales de los ochenta. 

Al referirnos a la historia de la franquicia en México, resulta imposible no 

hacer alusión al caso McDonald's, pues de una u otra forma abrió el paso 

a otras franquicias extranjeras al mercado Mexicano y ha dado mucho que 

pensar a hombres de negocios y empresarios que no tenían idea acerca de 

las franquicias y de que podría esperarse de su futuro desarrollo en 

4  Ibidern pag. 57 
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México, a pesar de que esta empresa entró a nuestro país en un momento 

,urde dificultad económica y de gran incertidumbre acerca del futuro de 

nuestra nación. 

Así fue corno con el ingreso de McDonald's y de otras importantes 

franquicias norteamericanas entre las que figuran floward Johnson, T.G.I. 

Friday y Fuddruckers, se marcó a finales de 1987 el inicio de lo que en 

años posteriores seria la explosión de las franquicias en México"' 

"En 1988, por intereses que ya empezaba a despertar en los Estados 

Unidos el desarrollo de la franquicia en nuestro país, la Asociación 

Internacional de Franquicias, con sede en Washington D.C. designó como 

representante especial en México a Enrique González Calvillo. Una vez que 

se comprendió que la ley de tecnología representaba el mayor obstáculo 

para el desarrollo de las franquicias en México se le encomendó al 

representante especial de IFA colaborar con las autoridades Mexicanas 

para adoptar disposiciones legales que fueran menos restrictivas y más 

adecuadas para el desarrollo de esta importante nueva forma de hacer 

negocios. 

Es así como el 16 de junio de 1988 se llevó a cabo la primera conferencia 

de franquicias en México 

A finales de ese mismo año se concibió la iniciativa de crear la Asociación 

Mexicana de Franquicias, esta tiene como propósito la difusión y 

promoción de las franquicias en nuestro país y el mejoramiento de las 

condiciones legales para así proporcionar un crecimiento sostenido de las 

franquicias en México. 

5  naden], pag. 63 
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Es hasta Enero de 1990, bajo la administración del presidente Salinas, es 

que se publica el reglamento de transferencia de Tecnología; y da 

instrucciones 	a la Secretaría de Comercio y Fomento Industrial- 

concretamente a la Dirección General de Desarrollo Tecnológico, a cargo 

del Doctor Roberto Villareal- para resolver en forma rápida y expedita el 

registro de los contratos de franquicias"' 

Es importante hacer mención del desarrollo de las franquicias mexicanas 

en las que figuran Videocentro, Trioníca y Dormímundos, compañías 

creadas bajo auspicios del grupo Televisa. También se llevó a cabo por 

parte de José Luis González y González la compra de los helados Ring y la 

consolidación de los 

helados Holanda, en su grupo Quam, S.A., ya que se convertiría en una de 

las empresas más dinámicas en el ramo de los helados. 

También se produjo el desarrollo de la franquicia VIPS, la cual se presenta 

como uno de los proyectos de franquicia más serlo y de mayor potencial 

que se ha desarrollado en nuestro país. Asimismo se podría mencionar La 

Mansión, La Tablita y Price Club, esta última desarrollada por grupo 

Sindek. 

Para tener un concepto más claro del desarrollo de las franquicia en 

nuestro país podemos citar al señor Juan Antonio Toledo, ex director de 

Transferencia de Tecnología de la SECOFI quién dice que en 1990 el 

número de compañías que solicitaron el registro de sus contratos de 

6  Hóctor Moises peralta Rivera, Tesis: "El riesgo de inversión en la adquisición de una franquicia", 
Universidad del Valle de México, 1994, pags.23-25 
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franquicia sobrepasaron los cuarenta. El crecimiento que experimentaron 

las franquicias en este año fue casi único en el mundo. 

Como se pudo observar, el desarrollo de las franquicias, tanto nacionales 

como extranjeras, ha tomado auge en nuestro pais en estos últimos años, 

gracias a las reformas de la legislación de la materia que hace más fácil la 

realización de este tipo de contrato, tan usual y exitoso en otros países. 

"Hoy en día, las franquicias son una parte integral de la estructura de los 

negocios en América y en el mundo; existían aproximadamente 498,000 

franquicias operando en los Estados Unidos en el año de 1987, cerca del 

6% más que en 1986. Para 1996 se calcula que 50% de las ventas al 

menudeo será a través del sistema de franquicias," 

7  Robert Justis and Riclutrd Judd:,  Franchising, Edit. South Western Publishing Co., Cincinnati, pag.11, 
Traducción del Inglés Flecha Por Héctor Moises Peralta Rivera. 
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CAPITULO III ESTRUCTURA DE UNA FRANQUICIA 

¿Que es una franquicia? 

En los capítulos anteriores se ha venido mencionando repetidamente el 

término "franquicia" pero hasta el momento no se ha determinado 

exactamente su definición. Se sabe que la franquicia es un método para 

hacer negocios 

que involucra la comercialización de productos y servicios. 

El éxito logrado es algo universalmente aceptado y reconocido. "Como se 

examinará posteriormente, en la franquicia existe una relación en donde 

quién otorga la franquicia y quién goza de ella aportan valores y talentos 

que son complementarios y que permiten la eficaz conducción de un 

negocio"." 

"Del vocablo inglés "franchise" se ha desarrollado en el mundo entero toda 

una serie de vocablos y términos que son utilizados en el tipo de negocios 

y contratos llamados franquicias; la traducción literal al español de la 

anterior palabra es: Franquicia. 

"la terminología a la cual se recurre para denominar las partes que 

intervienen en la franquicia, es de origen norteamericano, ya que se le 

conoce como "franchisor" (franquiciante) y "franchise" (franqulciatario), 

para identificar respectivamente, a las partes que otorgan y reciben 

respectivamente un negocio de franquicia"' 

8  Enrique Gonzalez Calvillo y Rodrigo Gonzalez Calvillo,  Op. 	Pag 20. 
Vincent Cholla Francisco, Compendio Critico de Derecho Mercantil, Tonto II 2a cd., Edit Bush, 

Barcelona. 1986, pag. 34. 
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"En México y demás paises de habla Hispana la palabra ó término 

franquicia no corresponde totalmente al significado que tiene en paises de 

habla anglosajona. En nuestro país, franquicia significa "libertad y 

exención que se concede a una persona para no pagar derechos por las 

mercaderías que introduce o extrae, ó por el aprovechamiento de algún 

servicio público"' 

Esta definición no explica el significado que tiene la franquicia 

actualmente; sin embargo, sabemos que el término involucra un 

significado más amplio. 

Ahora, se analizará la definición de otros autores. 

Robert Bond describe "la franquicia es un método de hacer negocios, en 

virtud del cual, el franquiciante otorga a través de un contrato al 

franquiciatario el derecho de comercializar sus productos y servicios, 

utilizando la marca, reputación y técnicas de comercialización del 

franquiciante. La franquicia se caracteriza por una continua relación entre 

el franquiciante y el franquiciatario que constituye no solo el producto, el 

servicio y la marca, sino también una estrategia de comercialización de 

dichos productos, estándares operativos y estándares de operación, 

controles de calidad, y una continua comunicación entre franquiciante y 

franquiciatario. En retribución de esto, el franquiciatario se obliga a pagar 

una regalía fijada en un porcentaje de las ventas brutas del 

franquiciatario."" 

tléctor Moises Peralta Rivera,  Op. Cit., pag. 27 
II  Bond E. Roben. The Source l3ook of Francliise Opponunities, E.U.A., 1989, Dow iones lrvin, pags.1-5. 

211 



Podernos observar que este autor hace mención de las partes que 

intervienen en el contrato de franquicia, tal y como las conocemos además 

de contener los elementos y características de la franquicia. 

Para Charles Vaufhn la franquicia es "una forma de distribución o de 

mercadeo en la cual el franquiciante otorga a un individuo o compañía el 

derecho de hacer un negocio de manera prescrita, durante un determinado 

tiempo y en un lugar específico' 

En esta definición el autor no menciona a la Transferencia de Tecnología y 

el licenciamiento de marca. El autor más bien está definiendo el contrato 

de distribución. 

Gladys Glickman explica "la franquicia es una licencia concebida por el 

propietario de una marca o de un nombre comercial, permitiendo a otro la 

venta de productos o la prestación de servicios, bajo dicha marca o 

nombre comerciar' 

Se puede observar que esta definición es más propiamente un contrato de 

concesión mercantil, ya que su principal objetivo es la adquisición de 

productos del cedente simplemente para revenderlos. 

Para Enrique y Rodrigo González Calvillo la franquicia es un "sistema ó 

método de negocios en dónde una de las partes denominada franquiciante 

le otorga a la otra denominada franquiciatario, la licencia para el uso de 

su marca y/o nombre comercial, así como sus conocimientos y 

11  Vaufhn David J., Franchising: Business Strategies and Legal Comoilance. New York, 1988, pag.I3. 
13  Glickman Gladys, Franchising, tv1atheww Bender, E.U.A. 1970, Pags. 1-2. 
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experiencias (Know-How), para la efectiva y consistente operación de un 

negocio." 

En esta definición encontramos los elementos del contrato de franquicia; 

las partes que intervienen en él, la transferencia de tecnología así corno 

también la licencia de uso de la marca. Se puede asegurar que esta 

definición está completa 

Después de lo anterior se obtiene una conclusión importante: la franquicia 

se creó con el propósito de solucionar problemas de distribución de 

productos y servicios. Tiempo después, se hizo evidente que la franquicia 

seria exitosa como una forma de comercialización. 

A. TIPOS DE FRANQUICIAS 

A pesar de que existe una gran diversidad de productos y servicios que son 

comercializados a través de las franquicias y que son muchas las 

franquicias, estas se pueden agrupar básicamente en dos categorías: 

1. Franquicia de producto y marca registrada. 

2. Franquicia de formato de negocio. 

A continuación se describirá cada una por separado, haciendo énfasis en 

sus principales características. 

14  Enrique Gonzalez Calvillo y Rodrigo Gonzalez Calvillo Op. Cit., pag 23. 
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1.Franquicia de producto y marca registrada 

Este tipo de franquicia consiste en un arreglo mediante el cual el 

franquiciante no solo otorga al franquiciatario el uso y la explotación de su 

nombre comercial ó marca sirio que además se constituye como el 

proveedor exclusivo de los servicios o productos que comercializará y/o 

distribuirá el franquiciatario. Como se estudiará más adelante a este tipo 

de franquicia se le conoce como de "primera generación". Este tipo de 

franquicia es fácilmente identificable como en los casos de la industria de 

refrescos embotellados y distribuidores de automóviles. La principal 

desventaja que presenta este tipo de franquicia es que el franquiciante no 

aporta el "Know-how" al franquiciatario sino solamente una marca y el 

producto en vez de transferir todo un sistema integral para la operación 

del negocio. 

2. Franquicia de Formato de Negocio 

Enrique y Rodrigo González Calvin° definen a este tipo de franquicia de la 

siguiente manera: 

"Esta forma de franquicia es conocida en Los Estados Unidos y los paises 

de habla Inglesa bajo el término de Business Format Franchise. Ofrece al 

Franquiciatario no solo la marca o el nombre comercial del franquiciante, 

sino un sistema completo de negocios. La palabra sistema tiene una 
	1 

connotación 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 comercial o marcas, sus 

conocimientos y experiencia e'n la operación del negocio, sus criterios, 
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especificaciones y requisitos que deberá cumplir el franquiciatario en la 

selección y contrataciones de personal, en la publicidad y promoción de la 

franquicia y en general, en la forma en que deberá conducir las riendas del 

negocio.' 

A continuación se describen los tipos de franquicia de acuerdo a su 

desarrollo geográfico:'" 

3. Franquicia Nacional o Doméstica 

Se refiere a la franquicia que se desarrolla en determinada área geográfica 

de un país, debido a que no tendrá éxito en otra nación; porque las 

condiciones imperantes en esta última difieren bastante de las condiciones 

del país de origen de la franquicia. 

4. Franquicia Matriz o Maestra 

Es aquella franquicia que en algún momento puede traspasar las fronteras 

de su pais de origen, pues cuenta con la fuerza y características propias 

para poder tener éxito internacionalmente. 

De acuerdo a la exclusiva y aspecto geográfico en que ejerce su derecho el 

franquiciatario, las franquicias se clasifican asi: 

13  Enrique Gonzalez Calvillo y Rodrigo Gonzalez Calvillo, Op. Cit., pag.26. 

16  Ma. Teresa Gonzalez salinas, "Diversos Tipos de Franquicias",  Notifranquicias Asociación Mexicana de 

Franquicias A.C., junio/julio, 1993, Ailo 2 No. 9. 
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5. Franquicia Unitaria 

El franquiciante otorga una sola franquicia al franquiciatario, se establece 

en un lugar determinado en dónde deberá operar el negocio franquiciado. 

6. Área de desarrollo de la franquicia 

El franquiciatario tiene el derecho de abrir el número de establecimientos 

que considere convenientes, pero sí es muy importante que se limite a un 

área geográfica bien delimitada, para así no tener posibles problemas con 

otros franquiciatarios si es que los hay. 

7. Contrato de Opción. 

Esta variante se presenta toda vez que el franquiciatario tiene derecho 

para operar una franquicia y mediante el pago de una cuota adicional 

tiene la posibilidad de realizar la apertura de la franquicia. 

8. Subfranquicia 

El franquiciatario tiene el derecho de vender franquicias dentro del área 

geográfica en que está establecido su negocio. 

De acuerdo a la relación del franquiciante con sus franquiciatarios: 

9. Pranquicia Horizontal 

Se presenta cuando un franquiciatario al percatarse del éxito obtenido en 

su franquicia, previa prueba piloto, franquicia su negocio a varios 

franquiciatarios en diversos puntos estratégicos. 
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10. Franquicia Vertical 

La franquicia vertical se da cuando un comerciante en pequeño, con una 

técnica y marca desconocida, se convierte en ,franquiciante, cuando las 

otorga a un poderoso contrincante.' 

S. ELEMENTOS DE UNA FRANQUICIA 

Los elementos de una franquicia se dividen básicamente en dos: Los 

personales y los reales. 

A continuación se describirán las características de los elementos 

personales: 

I Elementos Personales 

A pesar de que existe una gran divergencia en cuanto a la denominación 

de estos elementos, en esta obra se han mencionado como franquiciante y 

franquiciatario y así se continuará haciéndolo. 

1. El Franquiciante 

Se le denomina así a la persona que por virtud del contrato de franquicia, 

otorga a la otra parte el derecho de uso de una marca, y el Know-How, bajo 

los cuales el franquiciatario se obliga a producir o vender productos o 

prestar servicios. También es la persona quién se obliga a prestar al 

1.  Ibideln 
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franquiciatario la asistencia técnica constante para la buena operación del 

negocio. 

Se dice que tanto el franquiciante como el franquiciatario deberán tener la 

capacidad legal para ejercer el comercio, De esta manera, ninguna de las 

dos partes deberá tener alguna de las incompatibilidades o prohibiciones 

establecidas en la ley para ejercer el comercio. 

2. £1 Franquiciatarlo 

Es aquel que a cambio del pago de una contraprestación adquiere el 

derecho de producir o vender un bien, o a prestar un servicio, bajo la 

imagen corporativa del franquiciante. Normalmente, el franquiciatario 

deberá cumplir con ciertas cualidades las cuales conforman lo que se 

denomina como "Perfil del franquiciatario". Estas características atienden 

principalmente al franquiciante, y entre las más comunes se encuentran 

las siguientes: 

a) Tener determinada profesión o experiencia en el ramo de que se trate el 

negocio a franquiciar. 

b) Tener solvencia económica y capacidad crediticia y financiera aceptable. 

c) Tener un perfil psicológico conveniente para el franquiciante. 

d) Aprobar un programa inicial de capacitación a satisfacción del 

franquiciante. 

e) Poseer un local donde se establezca la unidad franquiciada, ya sea en 

concepto de dueño o arrendatario y que dicho local reúna condiciones 

físicas (ubicación, superficie, instalaciones y decoración) y jurídicas 
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(propiedad libre de gravámenes o contratos de arrendamiento o sub-

arrendamiento con determinadas cláusulas) lijadas por el franquiciatario. 

Generalmente estas cualidades se encuentran estipuladas en las 

solicitudes o contratos que el futuro franquiciatario debe elaborar. 

II Elementos Reales 

A continuación se hará una descripción de los principales elementos reales 

de una franquicia: 

I. La *asea 

A pesar de que la marca no, es el objeto de este estudio, es muy 

importante dejar aclaradas algunas de sus particularidades ya que el 

franquiciante se obliga a conceder el uso de una marca al franquiciatario 

para que este produzca o venda determinados productos o preste 

determinados servicios bajo dicha marca. 

Para Jaime Alvarez "las marcas han sido consideradas como la esencia de 

las franquicias debido a que estas son un símbolo tangible del negocio del 

franquiciante. Significa una vinculación y propensión de los compradores 

a adquirir un producto de una firma en particular.'" 

18  Alvarez Soberanes Jaime, "la Regulación de las Invenciones y marcas y de la Transferencia Tecnológica", 
Nléxico, Ed. Porrúa, 1979. primen edición, pag. 18. 
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Si un Franquiciante es titular de una manera que el consumidor asocia 

con un determinado producto o servicio deseable, habrá más posibilidad 

de que un cliente potencial adquiera el producto o utilice ese servicio y, en 

respuesta directa, habrá un franquiciatario que pretenda adquirir una 

franquicia de ese franquiciante. Es de interés para ambas partes de este 

contrato que las marcas cedidas en uso al franquiciatario continúen 

representando una asociación favorables entre éstas y los productos o 

servicios ofrecidos en los negocios franquiciados y de aquellos con estos 

últimos también.'" 

La marca es muy importante dentro del proceso del la comercialización de 

los productos o servicios proporcionados a través de la franquicia, ya que 

esta repercute en forma decisiva en la generación y expansión de la 

clientela. 

La marca cumple también con varias funciones entre las que se 

encuentran: la función de distinción, protección, garantía, calidad, 

propaganda e indicación de proveniencia. Como ya se mencionó, la marca 

es de suma importancia para la franquicia, ya que además de todo lo antes 

mencionado, ésta constituye uno de los elementos patrones que forman 

parte de la franquicia otorgada. 

19  Justis Robert and Richard Judd. Op.Cii.,  pag. 120. 
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2. Nombre Comercial 

En algunos casos, nombre comercial y marca coinciden, por lo que el 

derecho al uso de la marca se acompaña de la autorización para utilizar el 

nombre comercial. La función del nombre comercial es la de distinguir un 

negocio de los demás que se dedican a una actividad mercantil del mismo 

género. 

3. Transferencia de Tecnología 

De acuerdo con las definiciones establecidas de franquicia, el franquiciante 

debe entregar al franquiciatario el derecho a usar la transferencia de 

tecnología o Know-How. Los conocimientos otorgados o transferidos 

pueden ser muy variados. Pero se relacionan sobre todo con los procesos 

de fabricación y operación. En la franquicia, el Know-How está constituido 

por métodos y patrones, conforme a los cuales el franquiciatario debe 

producir o vender los productos, o prestar los servicios de una manera 

uniforme, con cierto grado de calidad y las mismas especificaciones en 

todo momento. 

El Know-How se transmite en diferentes formas, como son: el programa de 

entrenamiento inicial que el franquiciatario debe cursar y aprobar antes de 

que se le otorgue la franquicia y como condición a dicho otorgamiento. 

También se transmite a través de manuales operativos asi como por la 

asistencia técnica que el franquiciante presta al franquiciatario. 
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En una franquicia existe una constante interacción entre el franquiciante y 

el franquiciatario ya que en gran medida, de ésta depende el éxito ó 

fracaso del negocio. Algunos de los servicios que el franquiciante 

normalmente presta a sus franquiciatarios son los siguientes: 

- Apoyo técnico para la viabilidad económica del establecimiento o punto 

de venta. 

- Entrenamiento y capacitación técnica y gerencial. 

- Asistencia para la selección y compra de equipo. 

- Participación en cooperación y asesoría, publicidad y promociones. 

- Aportación de procedimientos contables. 

- Instrucciones para el control de inventarios. 

- Consistencia y continuidad en la prestación de servicios. 

4. Derecho de Exclusividad 

De acuerdo al área de explotación del negocio, la franquicia se puede 

clasificar en dos: a. Contrato Maestro: este consiste en otorgar los 

derechos de explotación a un franquiciatario en un área determinada 

(país, ciudad, estado etc.) en la 

cual éste último puede explotar el negocio en varios establecimientos por si 

mismo o a través de subfranquiciatarios. b. Franquicia de Sitio: en este 

caso, el franquiciatario se ve obligado a producir o vender en "un sitio". 

Esto quiere decir en un área específica determinada en el contrato y sin 

tener la facultad de celebrar contratos o subfranquicia. 

Cabe señalar que tanto las obligaciones del franquiciante como del 

franquiciatario están sujetas a un tiempo determinado. 
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5. Contraprestación 

Como se mencionó anteriormente, el franquiciatario está obligado al pago 

de una contraprestación. Esta contraprestación normalmente se divide en 

dos partes: La primera es una cantidad determinada comúnmente 

denominada "Franchise fee" o derechos de franquicia por el Otorgamiento 

del derecho de uso de la marca asi como por la transmisión del Know-How. 

A veces, este pago puede no existir sobre 

todo cuando el franquiciante encuentra su principal fuente de ingresos en 

la venta de la materia prima o productos que se van a ofrecer al público a 

través de las unidades franquiciadas. La segunda cantidad es una regalía 

que se paga periódicamente cuantificable con base en los ingresos netos 

que el franquiciante obtenga en el periodo correspondiente por la venta de 

productos o prestación de los servicios concernientes a la franquicia. 

III LO QUE NO ES UNA FRANQUICIA 

Una vez que se ha definido claramente qué es una franquicia, cuales son 

sus elementos y sus principales características , se definirán otras figura 

que no son franquicias, pero que por ciertas circunstancias pueden llegar 

a causar confusión: 

"1. Una franquicia no es un sistema de distribución de muchos niveles. En 

otras palabras, no se trata de Amway Products, que paga a las personas 

según las ventas logradas por quienes están por debajo de ellas. Ni se trata 

de una organización piramidal, donde las comisiones sólo se basan en la 

cantidad de individuos que una persona logra atraer a la organización, en 
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contraste, la compensación de un franquiciatario se determina por las 

ventas brutas de su negocio, menos los costos operativos y las regalías 

pagadas al franquiciante, 

2. Una franquicia no es una agencia donde los empresarios de cierta área 

son sólo los representante locales de grandes pero lejanas compañías. En 

una franquicia los franquiciatarios locales son sus propios representantes, 

ellos son los dueños del negocio, tornan las decisiones y sufren las 

pérdidas o gozan de las ganancias. 

3. Una franquicia no es una distribuidora o una comercializadora: los 

distribuidores son intermediarios. Compran productos al mayoreo a los 

fabricantes y los revenden a minoristas. Los comercializadores funcionan 

en forma parecida, excepto que normalmente venden directo al público. En 

ambos casos el comercializador y el distribuidor tienen el derecho a 

comprar y vender los productos a quienes les plazca. No están limitados 

por restricciones de calidad o variedad; ni deben seguir un sistema de 

negocios prescrito por una compañia matriz. Solo pagan los productos que 

venden o piensan vender y no pagan ninguna regalía por el derecho de 

vender una marca en especial. 

4. Una franquicia no es un valor ó un instrumento de inversión. Los 

inversionistas son observadores pasivos que dependen de los resultados 

corporativos para obtener dividendos o ingresos, así como un accionista 

puede depender de Du Pont o de Exxon. En vez de ello, el franquiciatario 

es parte activa de su negocio. El hace el balance, contrata o despide a sus 

empleados, ayuda a las operaciones, abre el negocio cada mañana y lo 
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cierra por la tarde. la fortuna del franquiciatario depende más de su 

iniciativa personal que del desempeño del franquiciador. Ve hecho, la 

historia de los negocios está repleta de franquiciatarios que sobrevivieron 

al franquiciador. Muchos franquiciatarios de Pizza Time Theatre, que 

combinan video, juegos, robots, cantantes y pizzas, siguen funcionando en 

la 

actividad, aún cuando ya no existe la compañía matriz fundada por la 

mente maestra de Atari: Notan Iiushnell. 

5. Una franquicia no es una relación fiduciaria. En una fiduciaria, una 

persona adquiere una obligación legal de velar por los intererses de otra. 

En una franquicia, 	los servicios que debe brindar la compañia 

franquiciadora se establecen en un contrato y dicha compañia no tiene 

mayores obligaciones ante sus franquiciatarios. Sin embargo, ésto quizás 

sea más bien ficción legal y no un hecho real. Los franquiciadores 

triunfadores señalan que por razones morales y comerciales se van a 

proporcionar muchos servicios, más de los que específica el contrato de 

otorgamiento de franquicia. 

(Sabemos que nuestras responsabilidades van más allá de las que se 

establecen por escrito), nos dijo un franquiciador. (pero por razones 

legales, establecemos limites claros y definibles a lo que son nuestras 

responsabilidades formales) 

14 



6. Una franquicia no es una sociedad ni una empresa conjunta entre el 

franquiciador y el franquiciatario, no existe propiedad común del negocio y 

ninguna de las partes es responsable de las deudas o responsabilidades de 

la otra. El franquiciador proporciona las especificaciones, el sistema de 

negocios y las marca so nombres registrados, el franquiciatario es dueño y 

administrador del negocio. 

7. Por ultimo una franquicia no es una relación laboral. los 

franquicladores no pagan el salario de los franquiciatarios ni tienen 

responsabilidad directa sobre ellos. de hecho, la mayoría de los 

franquiciadores consideran que los franquiciatarios que pueden 

administrar y operar en forma independiente, con un minimo de asesoría 

externa, tiene mayores probabilidades de triunfar. (en un franquiciatario 

buscamos seguridad en si mismo y capacidad. son los individuos que 

quieren, que necesitan tener un negocio propio ) dice Fred Deluca." 

Steven S. Raab y Gregmy Matusky, Franquicias Como Multiplicar su Negocio, Ed. Limusa, México, 
1991, pags.43.45. 
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CAPITULO IV  DESARROLLO DE UNA FRANQUICIA 

I. ¿POR QUE SURGE UNA FRANQUICIA? 

Hasta ahora hemos analizado los antecedentes de la franquicia, su 

operación y su forma y la mayoría de los aspectos y características que la 

conforman, pero todavía no se ha explicados su fondo; es decir, por lo que 

surge la franquicia. Enrique y Rodrigo González Calvillo nos dicen 

"Hombres y mujeres que estén interesados en ser dueños de su propio 

negocio. El mundo se ha convertido en un lugar dificil para aquellos que 

quieren ser dueños de su propio negocio, A pesar de ello, es bien sabido 

que con todo y las dificultades que enfrenta la pequeña empresa en 

nuestros días, uno de los fines últimos de cualquier hombre o mujer es la 

independencia o emancipación económica. 

Ser dueño de un negocio propio es y será uno de los propósitos más caros 

del ser humano; y la franquicia es una de las formas más eficaces y 

menos riesgosas de lograrlo. La clave para el comprador de una franquicia 

está en saber evaluar las ventajas u desventajas de su decisión, en 

entender las responsabilidades que un beneficiario de franquicias debe 

asumir ante quien las otorga y en saber elegir la 

mejor opción que se ofrece en el mercado.2" 

21  Enrique Gonzalez Calvillo y Rodrigo Gonzalez Calvillo,  Op. Cit., pags. 15,16. 
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2. EL INGENIERO QUÍMICO Y LA FRANQUICIA 

La enseñanza de la ingeniería química o al menos la impartida en La 

Facultad de Química de la UNAM es ejercida en su mayoría por 

profesionales de la misma rama que han tenido éxito, personas que en su 

momento vislumbraron el potencial que la carrera ofrece y que supieron 

aprovechar las oportunidades para además de lograr éxito 

profesionalmente, convertirse en empresarios. Estos ingenieros, en su 

mayoría no solo se han conformado con ser parte de una empresa o grupo 

importante sino que además y debido a su carácter de emprendedor, a su 

vocación, a los conocimientos que les han sido transmitidos, así como la 

transformación de que fueron objeto durante sus pasos por la Facultad de 

Química, decidieron crear negocios propios que de alguna manera están 

relacionados con la Carrera de Ingeniería Química. 

De esta manera, complementaron su vocación de ingenieros químicos, ya 

que 

también abarcaron las áreas administrativas y financieras que son de 

tanta importancia dentro de esta rama de la ingeniería. 

Así pues, el ingeniero químico siempre ha tenido y tendrá una estrecha 

relación con la actividad económica, administrativa y financiera en nuestro 

pais. Es por esto que en un futuro no muy lejano, y partiendo de la base 

de que todo negocio es franquiciable en mayor o menor medida, la 

industria química puede ser susceptible de entrar al formato de franquicia 

para lo cual necesitará de hombres y mujeres, en especial ingenieros 

químicos, con visión para hacer negocios, de carácter emprendedor y con 

firmes convicciones sobre el futuro de nuestro país. 
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3. EL SURGIMIENTO DE UNA FRANQUICIA: LA "TEORIA, DE LAS TRES 

EDADES" 

Como se ha mencionado, las franquicia traídas a México fueron traídas del 

extranjero, principalmente de los Estados Unidos. "es innegable pues, que 

en lo que se refiere a las franquicias, su 'primera edad' en México estuvo 

caracterizada por la "importación (le las mismas" ¿por que se produjo este 

fenómeno y cuáles fueron las razones para que, en su mayoría, las 

franquicias que operan en nuestro país sean extranjeras? Fueron varios 

factores que se conjugaron para que esto sucediera. Uno de los factores 

fue la falta de creatividad de los empresarios mexicanos que en lugar de 

generar sus propios conceptos decidieron "comprarlos ya hechos" en un 

país que, como Estados Unidos, está tan cerca del nuestro. Hay que hacer 

notar que este hecho no es criticable porque además de crear nuevas 

fuentes de empleo y fomentar la inversión de la iniciativa privada, se abrió 

la puerta para dar paso al gran desarrollo del sistema de franquicias en 

nuestro país. Con esto quiero expresar que muchos empresarios 

mexicanos se han percatado el potencial como franquicia que tienen 

muchos de sus negocios. Es así como se llega a la 'segunda edad' de un 

sistema de franquicias en la que ya se están desarrollando franquicias 

netamente mexicanas que se están extendiendo a lo largo del territorio 

nacional. 

El tercer paso o 'tercera edad' de un sistema de franquicias se alcanza 

cuando una franquicia pasa al "formato de negocio" el cual ya ha sido 

22  Enrique Gonnlez Cabillo y Rodrigo GomilezCalyillo,  Op.Cit.  pag.65. 
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discutido en capítulos anteriores. Actualmente las franquicias mexicanas 

se sitúan en las "dos primeras" edades aunque ya existen algunos 

empresarios que vislumbran la posibilidad de exportar sus conceptos a 

través de una franquicia. 
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4. CASO PRACTICO 

"BINO: UN SUEÑO HECHO FRANQUICIA" 

Cuando Adolfo 13. Hora, Jr., fundador de helados Bing, decidió iniciar su 

carrera de empresario a la edad de 54 años, ninguno de sus amigos y 

vecinos de Guadalajara imaginaban siquiera lo que su naciente negocio 

significaría en el ámbito social de la Perla Tapatía. 

Es más, el mismo Don Adolfo (así lo llaman con cariño, en el medio 

empresarial Jaliciense) aunque plenamente confiado, en la aceptación que 

tendrían sus productos en Guadalajara, tampoco se figuraba entonces que 

la marca Bing, que puso a sus helados, cautivaría el paladar de toda la 

nación y llegaría a ser una de las más destacadas franquicias de nuestro 

pais y un concepto de negocios valorado inclusive en el extranjero. 

Todo se había iniciado, de manera paradójica, al terminar don Adolfo 

voluntariamente una brillante carrera como cónsul general de Los Estados 

Unidos en Guadalajara. Así don Adolfo y su esposa doña Lena Bíngham de 

Horn, tras 21 arios de servicio diplomático, tenían unas ganas inmensas 

de comenzar un negocio propio y además, de dar rienda suelta al espíritu 

creador que les unió desde un principio. 

La búsqueda de alternativas 

Una de las primeras opciones que decidió don Adolfo pulsar, fue integrarse 

a una firma de asesores o consultores para nuevos proyectos. Cuenta don 

Adolfo que su deseo de realización personal no quedaba satisfecho con 

esta empresa, por lo que empezó a buscar alternativas de negocios, 
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motivado además, por la falta temporal de liquidez, ya que los ingresos del 

ejercicio de consultoría eran por lo regular bajos. 

Durante esa época realizó estudios de viabilidad de diversos proyectos, y, 

por no tener capital Propio para echarlos a andar, se acercó a varios 

empresarios de Guadalajara a los que propuso asociarse, invitándolos a 

invertir el capital necesario para desarrollar los proyectos que en esas 

fechas ya consideraba viables. Sin embargo, el temor de ser pioneros en un 

negocio y el consabido miedo a "abrir surco", fue el principal problema que 

don Adolfo enfrentó para promover sus proyectos. 

El sueño va tomando forma 

Entre las virtudes del fundador de helados Bing siempre estuvo su 

naturaleza emprendedora que lo hizo destacarse entre los empresarios de 

Guadalajara: Don Adolfo constantemente ha pregonado que con esfuerzo, 

dedicación y calidad, puede hacerse prosperar un negocio más allá de sus 

expectativas. 

Al conversar con él, también nos confió que, en su opinión, en la mayoría 

de los países de América Latina, los empresarios no han mantenido una 

mentalidad abierta y dispuesta a la apertura a proyectos y procesos 

novedosos, lo cual ha impedido que se desarrollen una serie de negocios 

que pudieran ser de mucho éxito. 

De lo comentado por el señor Horn, se desprende su creencia (por no decir 

su convicción) de que, por las limitaciones originadas por la cautela 

excesiva con la que tradicionalmente han actuado sinúmero de 

empresarios latinoamericanos, se han manifestado en ellos un constante 

rechazo a invertir en nuevos proyectos. 
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De las entrevistas que tuyo a bien conceder el señor lloro para el 

desarrollo de este capítulo, destacan dos valiosos comentarios que revelan 

su filosofía: 

"Vale la pena soñar y arriesgar, ya que el individuo que se la juegue, tiene 

un porcentaje de probabilidades de éxito mucho mayor que quien está 

siempre a la expectativa y esperando que sea el otro quién dé el primer 

paso." 

"Por ello desde que dejé el servicio diplomático y hasta la fecha, mi actitud 

siempre ha sido la de buscar negocios nuevos que impliquen un riesgo 

mayor al principio, pero eso no importa, si se tiene la capacidad suficiente 

de creación y se asocia uno con gente que sabe más y que puede conjuntar 

habilidades administrativas y financieras. 

Desde su época de consultor, el proyecto favorito de Don Adolfo liorn, y el 

que promovía con más insistencia en busca de negocios capitalistas, fue el 

de los helados. Cuenta que reiteradamente nadie quiso intervenir con 

capital en el proyecto. Sin embargo decidió jugársela y dejar la firma de 

asesores en la que en esos momentos prestaba sus servicios . Decidió 

emprender el negocio por su cuenta y "poner toda la carne al asador" en el 

proyecto de helados por su esposa Lena Bingham, Bing , quién siempre le 

brindó su incondicional apoyo y que resultó el único respaldo con que 

contó en la fase inicial del proyecto. Se sabe que fue de singular 

importancia el talento innovador de Bing en el diseño de las tiendas, las 

formulaciones, la decoración y el don de servicio. 

Así pues, una mañana en Guadalajara, la del 10 de Septiembre de 1965, 

Los Bonn, jubilosos y expectantes abrían las puertas del primer salón de 

ventas Bing, por el rumbo de los Arcos de Vallarta. 
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Construcción de la Plataforma (le desee pe 

Hoy que la imagen de Ring está bien definida, que es aceptada por el 

público, y que es sinónimo de calidad, pulcritud y servicio, puede parecer 

hasta cierto punto fácil la elección del nombre, (le la marca, de los colores, 

logotipos y decoración que distinguieron a helados Ring desde su inicio. 

Pero la verdad es que fueron producto de un análisis muy concienzudo y 

de un proceso auténticamente creativo que fue integrando paso a paso, los 

elementos que -hasta la fecha- hacen tan característico a Ring. 

El mismo nombre de Ring, que fue tomado del modo afectivo con que 

llamaban a doña Lena Bingham, tuvo que ser considerado desde varios 

ángulos: fonética, visualización, y fácil memorización. 

La definición y desarrollo del producto fueron resultado de la habilidad 

culinaria de Doña Lena Horn, del conocimiento que tenía Don Adolfo del 

mercado local , así como de la inclusión en el equipo de lanzamiento de un 

amigo de los Florn en Estados Unidos, Loyd Miel, quién, con experiencia en 

el ramo de los helados y con la aportación del equipo de producción de 

cierto uso, pero en buen estado, participó en la fabricación de los primeros 

lotes del producto en desarrollo. Cuentan que otro par de manos se agregó 

al equipo durante el inicio de la producción en Guadalajara; el jardinero de 

la familia, quién decidió trocar el distinguido empleo que antaño había 

desempeñado como jardinero de la residencia del cónsul general de 

Estados Unidos, por otro menos sofisticado en la formulación y producción 

de helados. Sin embargo el frío análisis de las condiciones y circunstancias 

en las que transcurrió el inicio de la producción nos demuestra que no 

estuvo exento de sacrificios y privaciones; he aquí un típico día de esa 

etapa: 
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La jornada comenzaba muy temprano, Cuando Don Adolfo salía a comprar 

las frutas de la estación al mercado Corona, el centro de Abastecimiento de 

más prosapia y calidad para frutas y vegetales de todo el occidente del 

pais, Esas compras diarias eran indispensables para mantener la calidad y 

frescura que desde esa etapa incipiente don Adolfo había señalado como 

una de las normas inflexibles en Helados Ring. Por lo tanto, las fresas, 

mango, mamey, guanábana, zarzamora, tamarindo y naranja, que fueron 

los sabores que en su inicio ofrecía Helados Ring, fueron invariablemente 

de la mejor fruta asequible en (luadalajara. 

Más tarde en la mañana, cuando ya había regresado don Adolfo del 

mercado, el resto del equipo, encabezado por Ring, su esposa, preparaban 

la mezcla del helado, de acuerdo con las originales formulaciones de la 

propia doña Lena, quién a base de puros ingredientes naturales, desarrollo 

y puso a la venta los helados cuya calidad y sabor atrajeron al público 

Tapatío casi de inmediato. 

Un rápido desayuno en el mismo local, los dejaba listos para abrir al 

público, a las nueve de la mañana sin falta. El resto del día transcurría en 

intensa y gratificante labor de atención a la clientela. El esmero de los 

Hora por satisfacer a su creciente clientela propiciaron un nivel de servicio 

que luego se convirtió en un estándar de tres elementos: calidad en el 

producto, calidez en le trato y limpieza en todo. 

La jornada diaria no finalizaba al cerrar el local a las siete de la tarde; por 

lo regular continuaba en la preparación de la mezcla con la ayuda de 

algunos amigos quiénes seguían laborando con ellos hasta cerca de la 
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media noche. Sin embargo, el volumen demandado superaba la capacidad 

de producción casi todos los días. 

Con la expansión, nuevos retos y nuevas oportunidades. 

Por supuesto se consideraba la apertura de otros salones de venta a 

medida que los Helados Ring cautivaban al público, a la opinión, y en 

general, a la sociedad de Guadalajara. Su imagen ya habla permitido pasar 

de la etapa de pura novedad al periodo de repetición de consumo en varias 

ocasiones. 

A la definición de esa imagen había contribuido sin duda, el diseño de los 

salones de venta interna y externamente, en el cual predominaban los 

motivos rosa y blanco, así como la sugerencia de un carrusel, discreto pero 

elegante. Los uniformes de las señoritas encargadas y despachadoras , con 

sus finos listones rosas y blancos, también diseñados por Bing Horn, 

llamaron la atención desde el principio, por la gracia que añadía a las 

jóvenes expendedoras, en tanto que les confería un garbo especial. 

Iniciaron pues, la segunda parte, su crecimiento extensivo, el que podía, 

además darles alguna experiencia en la misma actividad distributiva. 

Basándose en su misma filosofía de entrega, antes de cumplir los primeros 

cinco años de haberse aventurado en el «sueño Bing", ya tenían cuatro 

salones de venta en la ciudad de Guadalajara. 

Mucho se atribuye el rápido desarrollo de las tiendas a la política del señor 

Horn de Hacer crecer el negocio al ritmo que los ingresos le permitían, 

conservando para él solamente la cantidad necesaria para sostener a su 

familia dentro del acostumbrado estilo de vida. 
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Después de haber abierto las tiendas en Guadalajara, la familia Horn 

decidió aventurarse a instalar un local en Puerto Vallarla, rentando una 

antigua casona que ellos mismos se encargarorr de remodelar. Este fue su 

primer intento de proyectarse fuera de Guadalajara. Pero poco después, y 

siguiendo con la idea de expansión de Helados [ling , en 1970 abrieron un 

local en la Ciudad de México, al cual asistian personalidades de la época 

como Mario Moreno "cantinflas", Manolo Fabregas y hasta el Presidente de 

la República José López Portillo, a quién atendía personalmente Virginia 

Horn, Hija del matrimonio Hora, entonces una jovencita y hoy una 

ejemplar franquiciataria de Bing en el Distrito Federal. 

Sin embargo, a pesar del éxito y rápido desarrollo del negocio, no todo era 

vida y dulzura. La señora Bing tuvo problemas de salud; hubo incremento 

en las rentas y falta de atención personalizada, elemento fundamental 

para el crecimiento y éxito de un negocio ; por todos esos problemas juntos 

al poco tiempo tuvieron que cerrar el local de la Ciudad de México. 

A principios de la década de los ochenta, ya existían 13 tiendas 

funcionando en Guadalajara y una en Puerto Vallarta, los cual nos habla 
	1 

del crecimiento del concepto. Entre otros factores, su rápida expansión, 

encontramos la novedad de servir helados en establecimientos (tiendas), ya 

que en la fecha de su inicio en Guadalajara y en el resto del país , los 

helados y las paletas se distribuían en carritos. El hecho de que el 

proyecto de clon Adolfo planteara la venta de helados en locales 

establecidos específicamente para este efecto, hacía que mucha gente lo 

calificara de audaz y arriesgado. Lo anterior, junto con la calidad del 

producto y la satisfacción de los clientes fue poco a poco aumentando la 

popularidad de los Helados Bing y sienta las bases para llevarlo a dónde 

ahora se encuentra. 
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En esas fechas el (mico concepto parecido a los Helados Bing que se 

manejaba en Guadalajara eran las tiendas Danesa y Polo Norte, en el que 

se vendían Helados a menor precio. Sin embargo, tomando en 

consideración que Bing desde entonces ha utilizarlo ingredientes de la 

mejor calidad, la gente los prefería sobre otras opciones. Como ejemplo, 

basta mencionar que don Adolfo personalmente compraba la crema base 

de la elaboración del producto en Lagos de Moreno, población que se 

encuentra distante (le Guadalajara, ya que consideraba que ésa era la de 

mejor calidad en el mercado. Curiosamente casi 30 años después, se sigue 

adquiriendo la crema en la misma cremerla dónde la adquiría don Adolfo 

Horn. 
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Comienzan las ofertas  de compra 

A finales de la década de los setenta , se acercaron a Adolfo importantes 

empresas mexicanas tales como Grupo Cifra, Visa Y Alfa ( estas dos 

últimas de Monterrey) para comprarle el negocio de I3ing. Sin embargo, él 

consideró que por ser compañías demasiado grandes y tener un número 

importante de negocios, ellos tomarian a Helados Bing sólo como una 

adquisición mas, sin tener el mismo cuidado , cariño y respeto por el 

negocio que él profesó durante años; por lo tanto decidió no venderlo y 

seguir con el negocio. 

A principio de los ochenta, la salud de la señora Bing comenzó a 

desmejorar y por ello el señor Horn dedicó cada vez menos tiempo al 

negocio. Ello coincidió con otro acercamiento para la compra de Helados 

Bing, esta vez por parte de 'l'he Coca -Cola Export Corporation, mediante 

su presidente, el señor Ted Cirruit. Las circunstancias obligaron a don 

Adolfo a considerar muy seriamente la necesidad de vender el negocio. Sin 

embargo, esas pláticas ocurrieron al mismo tiempo en que se suscitaron 

severos cambios económicos en el país, lo cual llevó a Coca-Cola a 

suspender las pláticas. Poco después el señor, Cirruit fue enviado al 

cuartel general de Coca-Cola en Atlanta y quedó en su lugar el licenciado 

José Luis González González, nuevo presidente de dicha corporación, 

quien como parte rutinaria de su nueva posición en la empresa, revisó las 

expectativas de adquisición que habla iniciado el señor Cirruit, entre ellas, 

la abandonada negociación con Helados Bing. 

A lo largo de las pláticas y negociaciones entre don Adolfo y José Luis 

González González, se fue desarrollando una amistad muy especial. Eso, 

cuenta , don Adolfo, fue desde principio sumamente tranquilizador y 
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motivó a confiar el proyecto a una persona con la capacidad emprendedora 

de José Luis González González. 

Uno de los elementos fundamentales en la toma de la decisión de don 

Adolfo de desprenderse del negocio de sus sueños, fue su anterior 

preocupación por el futuro de la "Familia Ring" , constituida en ese 

entonces por más de 200 empleados y la incertidumbre de lo que 

sucedería con el negocio al faltar sus fundadores. Fue por estos y por otros 

importantes motivos por los que se decidió poner el negocio en manos de. 

José Luis González González en Abril de 1983. 

La visión práctica y el espíritu emprendedor de José Luis González 

González le permitieron vislumbrar el amplio horizonte que se le 

presentaba a Helados Ring. Con objeto de hacerlo llegar a los niveles que 

se había propuesto, se abrió la opción de desarrollar la franquicia, ya que 

esto podría ser el camino ideal para lograr el desarrollo y expansión de 

Helados Ring, por lo que decidió poner en práctica su experiencia en 

franquicias adquirida en Coca-Cola , y comenzó a otorgarlas en 1985. 

El impulso que tuvo a Helados Ring al momento de comenzar su 

experiencia como franquiciatante fue asombroso, ya que el número de 

salones afines de 1992, se había incrementado a trescientos en tan solo 7 

años del lanzamiento de la franquicia. José Luis, con la rara habilidad de 

conjuntar cariño hacia un negocio con la calidad total y la promoción del 

mismo, ha logrado conservar el espíritu y la filosofía que don Adolfo 

mantuvo desde un principio con el éxito financiero y posicionamiento en el 

mercado que Helados Ring tiene a nivel nacional e internacional. 

De ahora en adelante todos los que han deseado ser dueños de su propio 

negocio tienen acceso por medio de la adquisición de una franquicia de los 

Helados Ring, a ser empresarios independientes y dedicar sus mejores 
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esfuerzos a su nueva y propia empresa; la empresa de ser franquiciatarios 

de la marca "Helados 13ing".2 ' 

23  Enrique Gonzalez Calvin°, La  Experiencia de las Franquicias, México, Ed. McGrav-1-1111, 1993, la ect, 
pags112-119. 
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CAPITULO V PROYECCIONES 

En este capítulo se analizarán varios aspectos importantes del sistema de 

franquicias tales como el porque recurrir a dicho sistema, sus ventajas y 

desventajas, la situación actual de franquicias en nuestro país y el alcance 

que estas pueden tener. 

1. ¿Por qué recurrir al sistema de franquicias? 

"Primero recordaremos qué es el sistema de franquicias. Por definición, la 

franquicia es un método para distribuir bienes y servicios a los 

consumidores a través de la homogénea aplicación de un sistema que 

incluye un nombre comercial o marca y una compleja gama de 

conocimientos de índole administrativa, operativa, y mercadológica. 

La realidad es que las franquicias no surgieron como consecuencia del 

ingenio de una invención o como resultado de una tormenta de ideas, sino 

por la lisa y llana necesidad: la necesidad de resolver el problema que 

presentaba la eficiente distribución de un producto. Así pues, la 

franquicia, por lo menos en sus orígenes, no apareció en un momento 

definido, por su cumplimiento de planes logísticos de una empresa; surgió 

como una solución al dilema que planteaba la adecuada distribución de 

un producto o un servicio. 

Sin embargo, los tiempos han cambiado la fisonomía de la franquicia. De 

hecho, no solo la fisonomía sino su razón de ser. 
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En capítulos anteriores, al referirnos al origen de las franquicias, 

comentábamos los casos de Singer y General Motors, que constituyeron 

los primeros casos (le la franquicia en Estados Unidos. Así pues, la 

franquicia fue el medio para lograr un objetivo: Distribuir máquinas de 

coser y automóviles. 

Hoy en día podemos observar que la franquicia ha pasado a ser un fin en 

si mismo. Si tomamos el ejemplo de algunas de las franquicias que hemos 

tenido el privilegio de asesorar en nuestro país y que figuran entre las 

franquicias de mayor crecimiento a nivel mundial, como Blockbuster 

(renta de videos), Athlete's Foot (calzado deportivo) y Subway (sandwiches), 

encontramos que en ninguno de los casos fueron concebidos como un 

sistema de distribución de productos o servicios, si bien en los tres casos 

tenemos la franquicia como un ejemplo vivo de la eficaz distribución de los 

productos o servicios es un hecho que , en ninguno de ellos, se concibió la 

franquicia como un medio para la solución de un problema de 

distribución. 

Para entender mejor la diferencia en la concepción de ambos conceptos 

basta decir que, a diferencia de Singer, empresa cuyo objetivo es la 

manufactura y venta de máquinas de coser, el negocio de Subway o 

Blockbuster no es otro que la venta de franquicias. Ese es precisamente el 

punto, que la franquicia moderna fue concebida como un fin en si mismo y 

no como el medio para la solución de un problema de distribución. 

Con relación a este punto, vale la pena recordar la interesante 

presentación que hizo William Cherkasty en su calidad de presidente de la 

Asociación Internacional de Franquicias durante la primera conferencia 

internacional de franquicias de nuestra asociación. En esa ocasión, Bill 

hizo una introducción sobre el tema de las franquicias y comentó que en 
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una empresa no puede otorgar franquicias a menos que se tenga en 

operación como mínimo, dos de sus unidades durante tres años o tres de 

sus unidades durante dos años. Nótese corno la palabra distribución no 

aparece en el criterio. 

Con ello se confirma lo que habíamos mencionado: de alguna forma, en la 

franquicia moderna la distribución ha dejado de ser un elemento de primer 

orden. A pesar de que no puede negársele a la franquicia el importantísimo 

papel que juega en la distribución de productos y servicios en la sociedad 

contemporánea, podemos observar cómo, en su desarrollo, la franquicia ha 

tenido ese cambio tan peculiar. Luego de las anteriores consideraciones 

podemos (lar respuesta más eficazmente a la pregunta: ¿Por qué 

franquiciar? 

Desde un punto de vista práctico, la respuesta a la pregunta se debe dar 

con base en la naturaleza del negocio que se analiza. En todo caso 

podemos partir de la base que , en la resolución de ese dilema, se han 

tenido que tomar en cuenta, entre otros, los siguientes factores: 

1. En algunos casos, la necesidad de incrementar la capacidad de 

distribución de un • negocio, para aumentar la participación en el 

mercado y obtener más eficiencia de costos 

2. En la mayoría, la ausencia de recursos propios o, en paises como el 

nuestro, lo oneroso que resulta autofinanciarse para desarrollar puntos 

de venta dentro de un territorio. 

3. La necesidad que existe de contar con una fuerza laboral no solamente 

calificada, sino dispuesta a aportar ese esfuerzo adicional que es 

indispensable para el éxito de un negocio y que dificilmente aporta aquel 

que no es dueño de su propio negocio. 
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4. La inquietud de capitalizar los esfuerzos llevados a cabo en la exitosa 

penetración de una marca o nombre comercial y en la generación de un 

sistema operativo mediante el pago de una regalía. 

Ellos son los factores que se toman en cuenta cuando se pregunta: ¿Por 

qué franquiciar? el empresario que tuvo que responder a esa pregunta, en 

uno u otro momento, debió tornar en cuenta esos factores. 

Evidentemente no nos referimos a aquellos que han considerado adquirir 

una franquicia, sino a aquellos que han tenido la inquietud de franquiciar 

su negocio. 

Hablando de inquietudes, no quisiéramos omitir un breve comentario 

acerca de una que he a un sinnúmero de empresarios a considerar 

franquiciar su negocio. Nos referimos al a síndrome del primer 

franquiciatario". ¿Cuantas veces nos han visitado dueños de restaurantes, 

tiendas de ropa, pastelerías, boutiques de moda y hasta casas de pompas 

fúnebres, con el relato del cliente o del amigo que quiere convertirse en su 

primer franquiciatario?. 

Es interesante observar como, en paises como México y Brasil, se ha 

otorgado un buen número (le franquicias cuando el empresario recibe este 

estimulo de parte de su clientela, en todo caso, siempre 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 esta no 

existe. Así pues, cuando al dueño de una o más tiendas se le acerque el 

amigo o el cliente con el síndrome del primer franquiciatario vale la pena 

tomar ventaja de la oportunidad simplemente para meditar sobre dicha 

opinión. 
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Pero, en ningún caso sugerimos llevar a cabo, como mucha gente ya lo ha 

hecho, un contrato "al vapor" en donde dicho amigo o cliente queda 

comprometido en un arreglo que no le conviene a ninguna de las partes. 

El nacimiento de las franquicias tuvo su punto de partida en la necesidad 

de empresarios ávidos de crecer y que , en la mayoría de los casos, no 

contaban con los recursos económicos y humanos necesarios para 

lograrlo. Como ya se dijo, la franquicia, como la conocernos hoy en día, es 

el resultado de una evolución en dónde la piedra de toque fue y seguirá 

siendo el esfuerzo de empresarios creativos. La franquicia no fue el invento 

de algún mercadólogo, científico o académico con un posgrado en 

sistemas." 

2.  Ventadas y Desventajas de las Franquicias 

A pesar de que muchos autores comentan que la franquicia es "un 

negocio probado" que brindará utilidades a todo aquel que adquiera una, 

hemos visto que esto solo ocurre si la franquicia ha sido bien estudiada, A 

continuación conoceremos las ventajas y desventajas de las franquicias. 

"Las franquicias tienen un número potencial de ventajas soportadas por 

un sistema comercial. 

:4  Enrique y Rodrigo Gonzalez Calvin°. 	pags. 87-90 

55 



Ventajas  

Productos o Servicios Establecidos 

La mayor ventaja es que la franquicia entra como un producto o servicios 

con nombres reconocidos. Los clientes ya están al tanto con anterioridad 

del nombre y la reputación del servicio o producto que la franquicia 

ofrecerá. 

Esto está asegurado por que las cadenas de franquicias gastan millones de 

dólares en publicidad con calidad como son: campañas televisisvas, 

anuncios en revistas reconocidas etc. Si un sistema de franquicias maneja 

productos muy especiales como por ejemplo, el Snap on Tools, la forma 

más efectiva de hacer publicidad es dirigir ésta a los clientes interesados 

en mercados específicos. 

e Asistencia Técnica y Gerencial 

Una segunda ventaja es la asistencia técnica y gerencial de franquicias. En 

las franquicias tienen la oportunidad de beneficiarse con esta experiencia y 

el conocimiento acumulado por la organización. Uno puede convertirse en 

un negociante de una franquicia, en cualquier tipo de negocios, sin 

ninguna experiencia, ya que la franquicia proveerá la instrucción necesaria 

para operar una unidad. Una vez operando esta unidad, se recibirá 

asistencia en la gerencia, día con día, tanto como sea necesario, para llevar 

el negocio a un buen fin. 
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Muchos de los consultores de negocios afirman que el empresario que 

inicia no debe intentarlo en un campo que no le sea familiar; por lo tanto, 

las franquicias ofrecen la oportunidad de hacer exactamente lo necesario y 

oportuno para obtener éxito de un negocio. 

La franquicia puede dar entrenamiento, métodos, procedimientos en 

cuanto a su experiencia y habrá muy pocas cosas por aprender, y los 

menos malos hábitos que perjudiquen al negocio. En efecto, algunas 

franquicias buscan personas que conozcan el negocio, pero buscan más a 

los que estén motivados y prestos para seguir las instrucciones. 

En adición a la guía gerencia', la franquicia a nivel local recibe asistencia 

técnica, en cuanto a la localización y las características del sitio en el que 

se establecerá la unidad, en el diseño local, el control de inventarios, los 

niveles de stock adecuados, equipo y mantenimiento del mismo hasta la 

inauguración. También algunos productos se proveen por la franquicia y 

alguna selección de servicios. El tipo de asistencia técnica que se da, 

usualmente es el que se considera absolutamente esencial para tener 

éxito. 

• Estándares de Control de Calidad 

Una tercera ventaja consiste en los controles de estándares de calidad que 

se aplican. Un control y administración adecuados ayudan a alcanzar los 

resultados positivos, ya que se uniformizan los productos y los servicios 

que se venden el los sistemas de franquicia. 

Estableciendo niveles altos de calidad, la franquicia ofrece un servicio 

genuino. A menudo, la razón por la cual se mantienen los niveles de 
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calidad, es para que algún desarrollo de las operaciones satisfaga a los 

clientes, lo cual queda muy bien entendido. Otros controles de calidad 

secundarios, sirven para crear una imagen de ,  presentación vital para el 

negocio, se enorgullezcan los empleados por su trabajo, y haya un valor de 

trabajo en equipo. 

Pero, uno debe preguntarse acerca del deseo de una franquicia de tener 

estándares controlados todo el tiempo. La respuesta es tanto corno la 

calidad se cuide y se mantenga, la calidad de servicio que dan los 

franquiciatarios y los franquiciantes a sus clientes. 

• Menos Capital de Operación 

La cuarta ventaja es que en muchos casos un empresario puede abrir un 

negocio de franquicias con poco efectivo,. menos que si el abriera un 

negocio Independiente. Una franquicia inicia con un menor capital de 

operación por que el negocio no requiere de mucho inventario. El 

conocimiento y la experiencia ya están a la mano, optimizando todos los 

recursos. 

• Oportunidades de Crecimiento 

Una quinta ventaja potencial consiste en el crecimiento territorial que 

existe . Una franquicia territorial garantiza que no habrá competencia de 

la misma franquicia. esto solo lo puede hacer la persona que tenga la 

franquicia en la zona; y él la puede subfranquiciar a alguien mas en el 

territorio, lo cual va aunado a la salud financiera de la franquicia." 

25  Robert Justis and Richard Judd, Op 	pags35-42. 
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• Los franquiciatarlos proveen una invaluable fuente de talento 

Uno de los principales beneficios al trabajar en un sistema de franquicias, 

es obtener la creatividad e imaginación de hombres de negocios con los 

más diversos perfiles y con experiencia en las áreas más variadas, pero 

son personas que comparten los sueños y objetivos del franquiciante : el 

éxito del negocio. El franquiciatario será en muchos casos el vehículo de 

comunicación más importante con el mercado, los intereses y motivaciones 

del franquiciatario son los mismos que los del franquiciante, lo cual 

produce un efecto de "sinergia", en el que la suma del todo es más grande 

que el total de las partes ( 1+1= 3 ). 

Además de todas estas ventajas, podemos agregar la satisfacción personal 

obtenida por manejar un negocio exitoso. 

DESVENTAJAS DE LAS FRANQUICIAS 

A pesar de que el sistema de franquicias ofrece todas las ventajas antes 

mencionadas, también contiene como todo proyecto humano algunos 

puntos negativos que podrían ser considerados como desventajas : 

A) 	Reducción de independencia 

El sistema de franquiciar modifica significativamente la forma en la que el 

nuevo franquiciante ve a su propio negocio. Un empresario que esté 

dispuesto a franquicias de su negocio debe saber que, con ello, va a verse 

en la necesidad de compartir, entre otras cosas, sus marcas, experiencias, 

conocimientos y, en general, su propia empresa con terceros. Para este 

empresario, el nuevo producto que tendrá que comercializar es, nada 

menos que el concepto entero del negocio. 
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El franquiciante tendrá (pie analizar el efecto que sus decisiones tendrán 

en sus actuales y futuros franquiciatarios. Los proyectos y decisiones del 

franquiciante tendrán que tomar en cuenta el futuro y el éxito de sus 

franquiciatarios. Bien podríamos decir que la relación entre franquiciante y 

franquiciatario se asemeja mucho al matrimonio : se otorga la licencia de 

un nombre, se transfieren, en abundancia por cierto, experiencias y por 

qué no, secretos comerciales y se pacta, como en el matrimonio, una 

"gravosa" cuota de compromisos, fidelidad y dependencia. 

B) Reducción de costos sobre las unidades o negocios franouiciados :  

Se ha dicho, y en esto no hay vuelta de hoja, que uno de los elementos 

más interesantes de la franquicia es que la empresa pueda desarrollarse y 

crecer dentro de un mercado sin que el franquiciante tenga injerencia o 

participación directa y diaria en la operación del negocio franquiciado. La 

delegación de una responsabilidad, de un riesgo, de las relaciones 

laborales y, en general, de la operación diaria del negocio se antojan 

interesantes. Sin embargo, implican un claro costo la falta de control. En 

todo caso, como es obvio, no puede pretender franquiciante alguno tener 

un control absoluto de la operación de sus franquiciatarios. 

C) Información incorrecta o incompleta 

Un documento importante que se hace llegar a los posibles compradores 

de franquicias es el U.F.O.C. , que significa «Circular de ofrecimiento 

uniforme de franquicias". Este documento debe ser entregado por lo menos 

diez días hábiles antes de la firma del contrato. En México, esto no está 

contemplado en la legislación, y , en algunas ocasiones, un comprador 

será sorprendido por un hábil vendedor de franquicias, aunque esta 

franquicia todavía no está en condiciones de operar. 
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Una vez analizadas las principales ventajas y desventajas del sistema de 

franquicias procederemos a mencionar algunos "factores" o "consejos 

prácticos" para el desarrollo exitoso de una franquicia. 

1)) En cuanto al franquiciante 

• El franquiciante debe saber trabajar en equipo : 

Los administradores que operan en "regímenes autoritarios", en donde no 

se da espacio para negociar y sin escuchar sugerencias, generalmente no 

funcionan corno franquiciantes. En este ámbito se trabaja con 

franquiciatarios a los que se tendrá que tratar corno "nuevos socios" los 

cuales en su mayoría son "hombres de negocios" a los que tiene que 

tratárseles como tales y no como a subordinados o empleados. 

• El franquiciante debe poseer un alto grado de determinación y de 

persistencia 

Hay que recordar que el que franquicia un negocio está, de hecho, 

empezando uno nuevo. 

• El franquiciante debe ser un excelente vendedor : 

Siempre habrá para el franquiciante, un nuevo territorio al que la 

franquicia deba entrar. Ese espíritu es el que caracteriza al franquiciante 

vendedor. 

• Al franquiciante le debe gustar el trabajo : 

El empresario que franquicia su negocio tiene que comprometer tiempo y 

esfuerzo como el que siembra para luego cosechar." 

El éxito o fracaso de una franquicia también dependen de los pasos 

posteriores como serian la ruta crítica, estudio de franquiciabilidad, 

estructura organizacional del franquiciante, plan de trabajo y unidades 

piloto. Todos estos puntos, aunque de gran importancia, son tema de 

Enrique y Rodrigo Gonzalez 	 l'ag. 
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estudio que 00 se tocarán en este, trabajo por no estar involucrados 

directamente con el objetivo perseguido, 

3. SITUACIÓN ACTUAL DE LAS FRANQUICIAS EN NUESTRO PAIS 

A finales de 1994, cuando empezó a realizarse este proyecto o tesis, la 

situación en nuestro país era otra. La franquicia relucía corno aquel 

negocio " a prueba de balas" , sin embargo hoy las condiciones han 

cambiado y la profunda recesión económica no ha pasado desapercibida 

por las franquicias. 

Es justo mencionar que actualmente existe lo que se puede denominar el 

"drama de 200 franquicias" en el cual existen severos problemas de agobio 

financiero, pues sus principales operaciones se realizaron en dólares. La 

Asociación Mexicana de Franquicias realiza una encuesta entre sus socios 

para fijar su posición. Existe desconcierto en cuanto al precio de venta de 

muchas de ellas y también hay recortes de personal. 

Si las franquicias muy pequeñas están en riesgo de desaparecer, las 

grandes compañías como McDonald's, Burger King, KFC, y otras del rubro 

alimentario no podrán crecer al ritmo que lo venían haciendo. Para 

muchos empresarios, el juego de la modernidad resultó un trampa que 

por el momento los está ahogando. 
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A continuación se presenta la situación actual de las franquicias en 

nuestro pais 
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4. PROYECCIONES Y EXPECTATIVAS 

En estos momentos de incertidumbre y de desconfianza , muchos son los 

que aseguran que las franquicias en nuestro país están cerca de cerrar 

operaciones y que todo el "boom' fue solamente un espejismo. 

Desafortunadamente, parece que la gente no ha acabado de entender que 

el desarrollo de las franquicias, seguirá la suerte de la economía en la que 

gravitan. Si una economía crece, es lógico pensar que también las 

franquicias crecerán, en caso contrario, cuando la economía de un país o 

de una región no crece, tampoco lo podrán hacer las franquicias. 

Afortunadamente para las franquicias en 	nuestro país, y como 

consecuencia del proceso de globalización de los mercados, se han ido 

uniformando las necesidades y los hábitos de los consumidores a nivel 

mundial. Dia con día, los consumidores se tornan más exigentes y 

selectivos con los diferentes productos que ofrece el mercado. 

5. LA INDUSTRIA QUIMICA MEXICANA Y LAS FRANQUICIAS 

El principal objeto de este trabajo consiste en exponer y analizar la 

relación entre el ingeniero químico, la industria química Mexicana y las 

franquicias. Para poder lograr nuestro objetivo, tomaremos en cuenta 

todos los puntos desarrollados en capítulos anteriores además de las 

siguientes consideraciones : 

"¿Quién puede otorgar las franquicias 7' 

1. por principio de cuentas, no podemos concebir una franquicia o, para el 

caso, un negocio que sea susceptible de ser franquiciado, a menos que 

cuente con algún reconocimiento de marca ante el consumidor. Así 
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pues, encontramos que, a pesar de que el punto de penetración o 

reconocimiento de una mart á son cuestiones convalidables, el 

empresario debe marchar con pies de plomo en el momento que se le 

planteé 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 márgenes operativos y netos generosos 

que, en un momento dado, puedan ser comparados con los estándares 

de la industria, y que de dicha comparación sean siempre aprobados, 

también son buenos candidatos para la franquicia. 

3. Serán franquiciado solamente aquellos negocios cuyo producto o 

servicio satisfaga una necesidad real de mercado, es decir, que aporten 

un valor agregado al consumidor. 

4. Un elemento también importante para determinar la franquiciabilidad 

de un negocio consiste en evaluar la antigüedad del mismo. Un negocio 

nuevo, en otras palabras, no probado, difícilmente permitirá el 

desarrollo de procesos operativos eficientes y que generan confianza en 

el concepto. 

5. Un requisito que no puede soslayarse en la franquiciabilidad de un 

negocio es que la tecnologia o "Know-How" para la operación 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. 

Después de tomar en cuenta estas consideraciones y partiendo de la base 

de que todo negocio es franquiciable en alguna medida, podemos asegurar 

que la industria química es susceptible de operar bajo ciertas 

circunstancias en este formato. Si bien resulta un poco aventurado hacer 

esta afirmación, estoy seguro que de acuerdo a lo revisado en capitulos 
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anteriores, gran parte de la industria quimica mexicana tanto en el área 

de manufactura como comercialización, cuenta con elementos necesarios 

para, de alguna u otra llama, poder Operar bajo el régimen de franquicia. 

El mejor ejemplo de que esto es posible se da con Petróleos Mexicanos. 

Actualmente, Pemex ha cambiado paulatinamente sus operaciones, de tal 

manera que muchas de las estaciones de servicio que antes operaban 

como concesiones , hoy lo hacen bajo el régimen de franquicia. Esto 

conlleva, por supuesto, a todas las ventajas en cuanto a la calidad en el 

servicio que ya han sido discutidas. Así pues, y debido a la gran cantidad 

de cambios de toda índole que sufre actualmente México, puedo asegurar 

que la industria química se verá afectada y pudiera llegar a utilizar la 

franquicia como medio de operación. Es ahí dónde en todo momento, el 

papel del ingeniero químico será como siempre, de gran utilidad para el 

desarrollo de la industria mexicana. 

Hablando de la industria química mexicana, se realizo un estudio para 

evaluar cuales empresas están en condiciones para se franquiciables y 

para determinar el proceso de franquiciabilidad. Este estudio arrojo como 

resultado el hecho de que las empresas de servicios son las que 

actualmente están en mejores condiciones para operar bajo el sistema de 

franquicias. Esto se debe a que estas empresas tienen bien estructurados 

sus procedimientos de operación por lo que haría mas sencillo instalarlas 

en otros lugares siendo operativamente eficientes. Un ejemplo es el sector 

químico de los laboratorios analíticos. Estas empresas siguen en la 

mayoría de los casos estándares y procedimientos muy rigurosos tanto en 

su operación como en el servicio que ofrecen, además de que su capacidad 

de respuesta es rápida. Una empresa de este tipo que decidiera ser 
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franquiciada puede establecerse en zonas de la república bien 

determinadas donde hacen falta empresarios que ofrezcan este tipo de 

servicio con calidad a un costo accesible y siguiendo procedimientos bien 

determinados. 

Otro tipo de empresa que es capaz de ser franquiciada es la que se dedica 

a ofrecer consultorias ya sea de tipo ambiental, energética o integrales. El 

operar bajo este formato permite mayor captacion de mercado, lo que 

redunda en beneficio de todos los franquiciatarios y franquiciante y costos 

de operación mucho menores debido a que cada franquiciatario puede 

atender las necesidades locales con mayor velocidad y sin desplazarse 

mayores distancias. 

Este principio de franquiciabilidad es aplicable a muchas ramas de la 

industria química, pero se deben tomar en cuenta todos los factores que 

influyen en la franquiciabilidad de un negocio asi como las condiciones 

propias de la empresa . 
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6. CONSEJOS PRÁCTICOS PARA El, DESARROLLO O ADQUISICIÓN DE 

UNA FRANQUICIA  

1. ¿Como saber si una empresa es franquiciable?' 

¿Es su empresa un nuevo McDonald's? Cuando alguien le pide que 

describa su empresa, ¿puede hacerlo en pocas frases precisas, o tiende a 

irse por las ramas acerca de sus complejidades? 

¿Que puede comentar acerca de los fondos disponibles para lanzar 

una franquicia? ¿Tiene una larga experiencia pero escasez de capital? ¿Y 

que hay acerca de su temperamento intelectual y emocional? ¿Es más un 

empresario que un gerente, o se siente igualmente cómodo yendo detrás 

de nuevas ideas y verificando que las viejas sean correctamente 

organizadas? 

Esta es su oportunidad de averiguarlo: Aquí se incluyen factores 

clave en un simple test de franquiciabilidad de 10 puntos que usted puede 

aplicar a su empresa. Aunque éste no tiene por objeto reemplazar un 

análisis minucioso de su empresa, este test seguramente le dará una Idea 

sobre si es factible o en qué momento franquiciar forme parte de su 

estrategia en el futuro. Responda a estas breves preguntas y luego 

verifique el pontaje para ver el resultado. 

21  Fuente: Las ventajas det franchising. de Donald I t Boroian, Ediciones Macci, Buenos Aires, 
Argentina.1993 
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PUNTOS 

1 ¿Posee usted un prototipo rentable en operación? 

NO 	 1 punto 

SI 	 10 puntos 

2. ¿Cuántas unidades tiene operando? 

Asigne un punto por cada unidad hasta I() 

3. ¿Cuanto tiempo ha estado operando su empresa? 

No está operando todavía 	O puntos 

Menos de seis meses 	 2 puntos 

Un año 	 4 puntos 

Dos años 	 6 puntos 

Tres años 	 8 puntos 

Cuatro o más años 	 10 puntos 

4.¿Le ha consultado alguien acerca de la posibilidad de comprar una 

franquicia de su empresa el año pasado(1995)? 

Asigne un punto hasta un total de 10 por cada consulta hecha por alguien 

que sea financieramente sólido y esté seriamente interesado. 

5.¿Cuanto tiempo le llevaría enseñarle a alguien cómo operar su 

empresa? 

Demasiado complicado 	O puntos 

Más de seis meses 	5 puntos 

De dos a seis meses 	7 puntos 

De una semana a dos meses 10 puntos 
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6.¿Cuánto capital tiene disponible para invertir en el desarrollo de un 

programa de franquicas? 

Menos de $ 50,000 dls. 	 O puntos 

De $50,000 dls. a $100,000 dls. 	puntos 

De $100,000 dls. a $150,000 dls. 	6 puntos 

De $150,000d1s. a $200,000 dls. 	8 puntos 

Más de $200,000 dls. 	 10 puntos 

7.¿Cuántos años de experiencia en administración tiene usted? 

Asigne un punto hasta 10 por cada año (le experiencia en administración. 

8.¿Cuinto dinero en efectivo necesitaría un franquiciatario para abrir 

una de sus unidades, sin incluir la parte fiananciable? 

$400,000 dls. o mas 	 2 puntos 

De $200,000 a $399,000 dls, 	4 puntos 

De $100,000 a $199,000 dls. 	6 puntos 

De $50,000 a $99,000 dls. 	8 puntos 

Menos de $50,000 dls. 	 10 puntos 

9. El mercado correspondiente a su empresa de servicio es: 

Local 	 2 puntos 

Regional 	 6 puntos 

Nacional 	 8 puntos 

Internacional 	 10 puntos 

10. Su industria es: 

Altamente competida 	1 punto 

Moderadamente competida 5 puntos 

Mínimamente competida 	10 puntos 

TOTAL DE PUNTOS 
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PUNTAJES 

MENOR A 39. No está preparado para el "gran momento". 

Aunque usted posea un concepto comercial bien concebido, todavía no ha 

demostrado en forma concluyente un grado de preparación para 

franquiciar. Deberá concentrarse en el mejoramiento de su empresa, quizá 

con la asistencia de profesionales y expertos en el ramo. Tal vez usted 

perciba que un enorme mercado aguarda a su empresa, pero una decisión 

precipitada de franquiciar ahora podría ser altamente riesgoso. 

45.69. Cerca pero discutible 

Su empresa está en una situación indefinida. Tal vez necesite un 

perfeccionamiento antes de franquiciar. Ya cuenta con varios elementos; 

sin embargo, la probabilidad de éxito está en duda, posiblemente debido a 

una capitalización insuficiente o a la necesidad de una gran inversión por 

parte del franquiciatario. 

60-79. Una promesa. 

Sus probabilidades parecen bastante buenas. Deberá considerar 

seriamente franquiciar como medio de expansión. 

80-100. Cuidado McDonald's1 

Su empresa posee un sobresaliente potencial de crecimiento rápido a 

través de franquiciar. Si su evaluación es correcta, entonces usted tiene 

un concepto acertado, un mercado amplio y capital suficiente para que se 

vuelva realidad. 
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2. Que preguntar antes de adquirir una franquicia' 

A continuación se presentan diversas interrogantes que, agrupadas bajo 

distintos aspectos, constituyen una guía básica para hacer la evaluación 

preliminar de una oferta de franquicia. 

Información general 

• ¿Qué marcas y nombres comerciales incluye la franquicia? 

• ¿Están en orden todos sus registros? 

• ¿Cuál es el giro del negocio? 

• ¿Quién es la empresa franquiciantc? 

• ¿Cuántas unidades propias tienen en operación? 

• ¿Cuántas unidades franquiciadas? 

• ¿Desde cuándo opera la empresa? 

• ¿Desde cuándo opera como franquicia? 

• ¿En qué plazas otorga franquicias? 

• ¿Tiene Circular de Oferta de Franquicias (COF) ? 

Información sobre el otorgamiento de franquicias 

• ¿Qué experiencia se requiere? 

• ¿Es obligatorio que el franquiciatario opere la franquicia? 

• ¿Se otorga sólo a personas morales? 

21  Fuente:preparado por Francon) México con base co su experiencia y en conceptos de la Asociación 
Mexicana de Franquicias y la International Frauchiw .lssociation 
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Información financiera 

• ¿Cuál es la cuota inicial de la franquicia y qué incluye? 

• ¿Cuál es la inversión inicial requerida y qué incluye? 

• ¿Cuál es el pago de regalías? 

• ¿Cuál es la cuota de publicidad? 

• ¿Existen otros pagos o cuotas? 

• ¿Cuáles son las ventas estimadas del negocio?, ¿Cuáles son las 

utilidades estimadas de negocio? 

• ¿En cuántos meses se recupera la inversión? 

• ¿Otorgan financiamiento directo? 

• ¿Otorgan financiamiento a través de terceras personas? 

Servicios del franquiciante 

• ¿Qué apoyo da en la búsqueda de ubicaciones?, ¿entrega 

especificaciones detalladas por escrito? 

• ¿Y con respecto a los trámites a seguir antes de y durante las 

operaciones? 

• ¿Y en la construcción o remodelación del local? 

• ¿Proporciona el proyecto de obra completo o sólo el plano conceptual? 

• ¿Cuenta con manuales de construcción y de uso de marca, así como 

catálogos de proveedores y materiales? 

• ¿Cuál es su apoyo en el montaje y preparación para abrir el negocio? 

• ¿Y con respecto a la selección y contratación del personal? 

• ¿Qué otro apoyo otorga para el lanzamiento del negocio? 

• ¿Con qué frecuencia visita a sus franquiciatarios? 

• ¿Cuáles son sus servicios de publicidad, mercadotecnia y ventas? 



• ¿Qué asesoramiento o Servicios otorga con respecto a sistemas de 

cómputo? 

• ¿Y con respecto a al operación (1(.1 negocio? 

• ¿Y con respecto a su administraciOn? 

• ¿Realizan auditorias?, ¿en quéconsisten? 

Capacitación 

• ¿En qué consisten sus programas de capacitación? 

• ¿A quién están dirigidos? 

• ¿Cuál es su duración? 

• ¿Tienen algún costo adicional? 

Manuales 

• ¿Cuentan con manuales sobre procedimientos y actividades antes de la 

apertura? 

• ¿Sobre las descripciones del puesto del personal? 

• ¿Sobre proveedores, compras, abastecimiento, almacenamiento e 

inventarios? 

• ¿Sobre los modelos de atención y servicio a clientes? 

• ¿Sobre seguridad, higiene , limpieza y mantenimiento? 

• ¿Sobre mercadotecnia y publicidad? 

• ¿Sobre la administración y control del personal? 

• ¿Sobre la administración del negocio? 

• ¿Sobre llenado de formas y uso de sistemas de cómputo? 



Otros temas relevantes 

• ¿Se otorgan territorios exclusivos?, ¿Bajo qué criterios? 

• ¿Cuántos empleados requiere el negocio? 

• ¿Cuáles son sus politicas de compras, proveedores y abastecimiento? 

• ¿Cuál es la duración de su contrato? 

• ¿Existe alguna cuota para la renovación del contrato? 

• ¿Cuál es el procedimiento para otorgar las franquicias? 

• ¿Cuándo entrega la COFA? 

• ¿Cuáles son las sanciones por incumplimiento de las partes? 

• ¿En qué tiempo pueden iniciarse operaciones? 
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CAPITULO VI CONCLUSIONES 

PRIMERA : Conocimos los antecedentes de la franquicia, su nacimiento y 

desarrollo en los países en los cuales ha estado y su significado actual. 

SEGUNDA : En México, la franquicia es un fenómeno relativamente 

nuevo, ya que data de los años ochenta, pero desde esa fecha ha tenido 

un crecimiento explosivo, ya que se cree que es un negocio comprobado y 

con grandes oportunidades de éxito. 

TERCERA : Existen varios tipos de franquicia y es importante 

identificarlos para no caer en ningún tipo de confusión al momento de 

adquirir una franquicia 

CUARTA : La franquicia cuenta con muchas ventajas pero también 

plantea desventajas que es muy importante conocer. 

QUINTA : Iniciarse en el rubro de franquicias tanto para el que pretende 

franquiciar su negocio (franquiciante) como para el franqulciatario implica 

un alto riesgo debido a que se necesita de un gran esfuerzo, mucha 

creatividad, paciencia y comunicación con la otra parte que integra la 

franquicia. 

SEXTA : En México, contamos con franquicias de "las tres edades", las 

cuales en su mayoría apenas comienzan, por lo que, a pesar de la actual 

situación económica, podemos esperar para los años siguientes, un 

crecimiento en esta área. 



SITTIMA : La franquicia al igual que todo negocio, depende de la 

economia en que gravita. Asi pues, aunque la franquicia es un negocio 

probado, recientemente ha visto reducido su crecimiento por la situación 

económica que atraviesa el pais, pero a pesar de esto, se mantiene como 

un negocio rentable, 

OCTAVA : La industria química es una de las industrias más cambiantes 

y competitivas y por lo tanto eso significa que los riesgos de desaparecer 

son grandes si no hay una planeación adecuada del producto, de las 

funciones de éste, del mercado al que va dirigido, del precio de venta, de 

los productos substitutivos, de la publicidad y del servicio técnico a 

clientes.'" 

Partiendo de la base de que todo negocio es franquiciable en mayor o 

menor grado y de que en México algunas de las empresas químicas más 

importantes han ido adoptando el sistema de franquicias, se puede 

esperar que en un lapso nó muy largo de tiempo, cada vez más industrias 

químicas recurran a este sistema para aumentar su crecimiento y volverse 

más competitivas ante el actual proceso de globalización. 

NOVENA : Debido a que la cambiante situación en la industria química, 

en la economía y en la sociedad en general demanda profesionistas bien 

preparados, versátiles y de rápida respuesta adaptativa, el egresado debe 

tener conocimientos tanto técnicos como administrativos, económicos y 

financieros para poder encarar las crecientes necesidades de las empresas 

19  Antonio Valiente y Rudi Primo Stivalel.  El Ingeniero Químico ¿Qué hace?. México. Ed.Alhantra S.A., 
1988. 2a reimpresión. pag.8 . 
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en que se desenvuelva. Por todo esto, pienso que el actual ingeniero 

químico, puede desenvolverse perfectamente en el área de las franquicias 

aportando su creatividad y demostrando su capacidad organizacional y 

administrativa tal y como lo ha venido haciendo en otras industrias 

durante tanto tiempo. 

DÉCIMA: El sistema de franquicias ha probado ser altamente rentable, 

competitivo y flexible, ya que a pesar de haber sido vulnerable a la crisis 

de 1994-1995, este sistema presento un crecimiento del 15% en 1995. 

Esto se traduce en 180 franquicias operando actualmente en nuestro 

país, con 14.500 puntos de venta, una facturación por $ 3,000.00 

millones de dólares y 135.000 empleos. 

Además, el sistema de franquicias ya representa el 1% del PIB y tiene la 

posibilidad real de crecer 25% durante 1996 generando así 20,000 

empleos más. 

DÉCIMO PRIMERA: Por todo lo anterior, el sistema de franquicia es una 

opción que muchos negocios pequeños y medianos podrán tomar para 

sobrevivir y después volver al crecimiento. 

Esta opción es viable para todo tipo de giros incluyendo la industria 

química y derivados. Queda así demostrado que el sistema de franquicias 
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ha pasado exitosamente las pruebas más difíciles y es un hecho que llegó 

a nuestro país para florecer, desarrollarse y quedarse. 
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