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PROLOGO.

La presente tesis s presentada con el propdsito de hacer un andlisis
sobre algunas de las formas en que han funcionado las franquicias en
México en los lltimos afios, con la hipStesis de que las franquicias no
son la manera mas facil de expandir un negocio para el franquiciante o
ser un empresario independiente para el franquiciatario.

Las franquicias comenzaron como tales en Estados Unidos, ( se
describird con mas detalie dentro de la presente tesis ) contando con
cerca de 30 aflos de el comienzo de éstas , y ain con toda la
experiencia con la que cuentan en este pals en el manejo de las
franquicias, todavia es un campo que tiene muchas oportunidades de
desamolio y algunas lagunas que es preciso tener en cuenta en el
momento de querer invertir en una franquicia 0 en el momento en que
una empresa considera que ya és tiempo de comenzar a franquiciar.
Las franquicias en México son relativamente nuevas, ya que cuentan
con aproximadamente 10 afios en el pals, y aunque ya existian algunas
antes, la verdadera euforia no comenzd hasta ese entonces. La
presents teais mostrard aigunas de estas lagunas, no pretendiendo
mostrar todas las que pudieran existir, si no con la intencién de mostrar
un poco los focos de cuidado que ambas pertes deben de tener en
cuenta en &l momento de formar una alianza de este tipo.



La estructura de la tesis es la siguiente. En primer término se
hace un breve recormido de la historia de la franquicia. hasta liegar a los
Estados Unidos que es en donde se reconoce como tal y se le da un
tratamiento distinio. Posteriorments se muestran las caracteristicss que
tiene un franquicia, cudles son los elementos que la conforman, qué
relacion existe entre ellos y con ef negocio. Posteriorments se
presentan los diferentss tipos de franquicias que existen en el mercado,
tomando en consideracion que sl ser una estructura en constante
evolucion puede que no se encuentren tdos 108 Que existan.
Continuando en este tenor se muestra io que han sido aigunos de los
problemas que tienen ambas partes ( franquiciantes y franquiciatarios )
y & los extremos que se ha liegado, principaiments por falta de
conocimiento. Y sunque se muestran de manera Hustrativa aigunss de
las coracteristicas de este sisterna que han causado desagrado &
aiguna de las partes, de ninguna manera es la intencién de esta tesis
descalificar este sistema de colaboracion.

Por Ultimo se muestira una serie de caracteristicas con las que las
partes deben de cumplir pera que la relacién de franquicia ses mas
Revadera, no siendo 10 Una regia pars que de cumpiirse ninguna de
las dos partes vaya a tener problemas, 10 Unico que sl podrd garantizar,
o8 que ambas partes saben que es o que esién comprando 0
vendiendo, cufies son sus compromisos, sus obligaciones, sus
derechos y responsabilidades.



Como se demostrard a lo largo de la tesis, las frenquicias son un
sistema que puede funcionar muy bien siempre y cuando exista la
comunicacién necessria e indispensable pars el funcionamiento de
ésta. Esta tesis se baséd principaiments en una serie de documentos
escritos que intentan describir un fenémeno administrativo y comercial.
Por ser relativamente nuevo, es difici encontrar en nuestro pais libros
que orenten sobre ol fema, y los que existen estén escritos
basicaments por personas que se encuentran vendiendo ol sistema,
con io que ias lagunas que existen son poco mencionadas. En esta
tosis se utilizd mucho material que se obtuvo a través de ol sistema
internet, y de aigunas publicaciones de Estados Unidos ( Libros y
Revistas ) que de aiguna manera estin mostrando 0 que representan
on la realidad de los negocios las franquicias.

Las franquiciss representan una excelents oportunidad peara
CONtiNUAr UN NEQOCIo y SMPEZAr UNO, pero NuNCa estard de Més tener
toda la cautela posible para escoger los socios con los que 88 van a
Casar por un perfodo lango.
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1.- CAPITULO 1
1.14- FRANQUICIAS
1.1.1- HISTORIA

Historicamente ( y legaimente ) la franquicia surge cuando el
duefioc de un producto O servicio con unas caracteristicas tan
perticulares que es Unico, N0 existe otro igual, ya sea en forma (
ﬂdeamom)oonmimdoanmo.mammpm
encargarse de las ventas de este producto o servicio en nombre de el
duefio de éste  ( bajo su licencia y usando los poderes de éste como
duefio ) cobrando una cuota por otorgar tal derecho. Segun el
Diccionario Esencial Santilana, franquicia se define como:

" Contrato por ol que una marca comercial, abastecedor, etc.
concede a una persona la explotacion de un negocio bajo un nombre
comun y segin determinadas condiciones, igusies a las de otros
establecimientos de ia misma organizacion, *

Una Franquicia de " Formato de Negocio " describe la Licencia o
Permiso que se otorga de una forma o estilo de hacer un negocio , en
oposicién a el derecho de vender un articulo en particular, lo cual
significa que el licenciatario garantiza el derecho de usar un " Formato
de Negocio "

"



‘Una forma novedosa de Distribucion y una manera de transmitir
conocimientos empresariaies (Know-how), para desamollar un negocio
con éxito

Autor: Osvaido J. Marzorati

‘Es un sistema de colaboracion entre empresas distintas e
independientes, pero ligadas con un contrato por medio del cual, una
de iss empresas (¢l franquiciante) concede a la otra (el franquiciado) el
derecho de expiotar en condicionss presstablecidas y bien
determinadas una marca 0 formula comercial, sefializada al exterior
con un embiema especifico y prestando al franquiciado una ayuda y
unos servicios regulares’

Federacién Europea de Franquicias

‘Es un sistema de ocolaboracién entre empresas distintas e
independientes, donde no hay relaciones tipo empieado-dusfio, o
mayorista-detallista 0 proveedor-cliente”

Autor; Hervik Salen

“Es un sistema de cooperacion entre empresas diferentes, ligados por
un conirato, en virtud de! cual uno de elios concede a ia otra, mediante
ol pago de un canon de entrada, el derecho a expiotar una marca 0
formula comercial materiaiizada en un emblema, aseguréndole al
mismo lempo la syuda técnica y los servicios reguisres necesarios,
destinados a facilitar dicha expiotacion”

Autor: Enrique Diez de Castro
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También es definids de las siguientes maneras: " Cuando una
persona transmita conocimientos técnicos y licencia de uso de marca o
se proporciona asistencia técnica pare que la persona a quien se le
concede pueda producir 0 vender bienes 0 prestar servicios de manera
uniforme y con los métodos operativos, comercisies y administrativos
establecidos por ol titular de ia marca, tendientes a mantener la calidad
prestigio 6 imagen de los productos O servicios a ios que éste
distingue." '

Enrique Gonzalez Calvilio define franquicia como " Sistema
mercadoiégico para la distribucion de productos y servicios o contrato
mediante el cusl se licencian marcas y asistencia técnica pera la
operacion de un negocio. "

Eduardo Reyes Dias-Leal define franquicia en su lbro "
Franquiciando en México " como una estrategia de negocios, centrada
alrededor de una allanza entre un grupo de personas que comparien

una relacién comercial especifica y responsabilidades al adquirir y
otorgérseies una licencia, un nombre y una propiedad en ia forma de

hacer negocios .

La IFA ( intemational Franchising Association ) propone que is
definicion de franquicia puede ser abarcada por la siguients:

* Franquicia es el contrato 0 acuerdo ya see escrito o hablado entre 2
0 Més que:
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1. El franquicistario recibe e derecho de empezar un NeQOCIo ya sea
para ofrecer, vender o distribuir bienes o0 servicios bajo un plan de
marketing o sistema preescrito en parte substancial por el
franquiciante y

2. La operacion dei negocio del franquiciatario perseguird dichos pianes
0 sistemas asociado substanciaiments con la marca del franquiciante
nombre comercial, logotipo, publicidad y otros simbolos comerciales,
designando ai franquiciante y a sus afiliados; y

3. El franquiciatario paga 0 acuerda pagar una cuota 0 compensacion al
franquiciante. *

En base a las distintas definiciones mencionadas arriba podemos
englobarias en una con las caracteristicas bésicas. un contrato, une
licencia para trabsjar bejo ciertsa manera ya establecida, un pago por
esta flicencia, un producto 0 senvicio, y una relacién comercial entre dos
entes independienties.

Las Franquicias no son un negocio en sl mismas, ni un sector, ni
un ramo, ni un rubro especifico de la economia, sino una manera de
hacer un NEQOCIO ya 8xitos0s, 8N aMegio a un Cierto esquema operativo
y de comercializacion, nada mas ni nada menos.

Las Franquicias, contrario a |0 Que s@ Guiera pensar no son 8igo
totaimente nuevo en ia historia de la humanidad; si N0 que sus primeros
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usos se remontan a la edad media® aunque en ese momento nadie
pensé en llamarias Franquicias.

1.1.2- ORIGEN

Segun Luxemberg el origen de las franquicias puede ser
rastreado hasta los tiempos feudales. La iglesia Catdlica practicaba la
costumbre de concesionar a ios clérigos locales el derecho a recolectar
las limosnas, a cambio de pasar una parte de esas limosnas a Roma.
Al mismo tiempo la iglesia Catélica estaba " Franquiciando " el derecho
de administrar una parroquia en nombre del Papa®. Siguiendo este
rumbo de pensamiento, podriamos encontrar las franquicias hasta en
tiempos inmemoriales, aunque por la tan particular y especifica forma
de ia Franquicia se podria caer en la justificacion de ésta por las causas
inadecuadas. La iglesia, funcionaba de esta manera ya que no podia
estar en todos lados, pero contrario a que las limosnas se quedaban en
la Parroquia, las limosnas deblan ir a Roma directamente y la Parroquia
se quedaba con lo suficiente para su subsistencia, con lo cual aunque
consta de cierta similitud con una franquicia, no es lo mismo, ni tiene
los mismos fines.

Otra de las justificaciones es el desarolio del sistema de feudos
en Europa. Los Reyes y Nobies eran duefios o controlaban la tierra y 8
los habitantes que trabajaban y cosechaban ia tierra. Los Nobles eran
los Unicos que podian poseer aigo. Todos los aldeanos eran o esclavos
o sirvientes de los Nobles. Conforme pasé el tiempo, a los buenos
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siervos a los habitantes mas productivos se les recompensaba con
ciertos derechos y privilegios adicionales con respecto a la tierra que
estos trabajaban, inciuyendo derecho sobre las utilidedes de la tierra
que trabajaban sujetas a cuotas o impuestos que pagaban al Rey o al
Sefior Feudal. Estas cuotas eran llamadas * Royal Tithes " y son las
raices etimoiégicas de la modema palabra comercial " Royalties " que
traducida al espafiol es " Regailas " que define " Participacion de los
ingresos 0 cantidad fija que se paga al propietario de un derecho a
cambio del permiso de usario. ™ . A los Siervos que se les honraba
con esto se les conocia como " Freeman " ° .

En Francia, en cambio, el proceso de garantizar derechos extras
a los Sirvientes 0 a los habitantes de un Feudo era flamado * Francis "
que literaimente significa garantizar los derechos o el poder de un
siervo. La raiz francesa de la palabra Francis proviene del término
ingles "to enfranchise " , que significa " Dar poder o gerantizar
derechos a uno que no los tiene ". De esta manera el siervo 88 hacia
acreedor a una cierta ciudadania. El status de hombre libre, 0 el
derecho a votar, se decia "haber ganado la franquicia® o estar
enfranquiciado.’

La Franquicla Comercial se podria pensar que estd construida a
partir del modelo feudal. Garantizar una Franquicia es garantizar los
derechos a cambio de una cuota - el descendiente modemo de los
Royal Tithes - y como en los tiempos medievales, la modema regalia
es un porcentaje de las ganancias por el uso del derecho de la
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franquicia . Y como posteriormente veremos después, el propésito del
sistema feudal de hacer crecer el feudo sin un compromiso financiero
por parte det Seflor Feudal, es justamente como los Franquiciantes
buscan hacer crecer sus sistemas con la labor y el riesgo financiero de
los Franquiciatarios.

Otra de las posibles raices histéricas la encontramos en América
pero ahora con un nuevo nombre y estio: Las Colonias El
Colonialismo fue un mecanismo que financié y le di6 propulsion a la
expansién Europea en el mundo, y el Colonialismo esta totaimente
asentado en la tradicibn del Feudalismo. Para la mayor parte , los
monarcas europeos garantizaron “ Franquicias " para aventuras
comerciales que estaban de acuerdo en establecer colonias bajo la
proteccién y la autoridad del monarca a cambio del pago de regalias e
impuestos’ .

Por tiempos de la colonia, el concepto de Franquicia estaba ya
muy bien establecido. Cada una de las 13 colonias de Norteamérica - al
igual que muchas de las colonias establecidas alrededor del mundo-
eran franquicias comerciales hechas para extender los reales de un
Reino a través de garantizar los derechos de otros por el pago de
cuotas e impuestos.

Usuaimente ias colonias eran promovidas y establecidas por
personas ( colonos ) que estaban buscando una nueva libertad e

independencia, mientras que al mismo tiempo seguian siendo
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protegidos por la autoridad de un soberano. Como en las modernas
franquicias , los colonos respetaban tanto su independencia como su
fidelidad al " Franquiciante " que en este caso es el Soberano. Y
también como en las modemas franquicias, estaban conscientes de
que eran explotados por sus soberanos pero por 0 menos
demandaban respeto, justicia y proteccion de su " Franquiciante " o
Soberano . Como posteriormente la historia probd, los monarcas
fallaron en proveer a sus colonias de estas peticiones y terminaron
perdiéndolas.

1.1.3- EN EL INICIO... EL PRODUCTO

La férmula comercial de la Franquicia nace en 1929 en Estados
Unidos. La General Motors, como consecuencia de las leyes ant-
monopolio existentes en USA, idea una nueva forma de venta de sus
automoéviles que fue el origen de la Franquicia. Simultdneamente, en
Francia, J. Provoust adopta una férmula similar para la venta de sus
lanas Pingouin.

En la historia moderna, y regresando al Formato de Franquicia
como una manera de hacer negocios , podemos empezar hablando de

Isaac Singer.

lsaac Singer fue el inventor de la maquina de coser "Singer”.
Aunque Isaac Singer no inventé la maquina de coser en si, fue el que

18



mayor acierto tuvo en comercializar ésta, y principalmente en la manera
de hacer negocio. Aunque haciendo honor a quien honor merece,
Singer, como compafila, y Singer como empresario le deben mucho de
su éxito a Edward Clark, un abogado, que previendo el éxito que
tendria la maquina de coser Singer, se asoci6 con éste ( Isaac Singer )
y & cambio de una tercera parte de la compafia ( en un principio ) se
encargaria de todos los aspectos legales de la empresa.

Aunque Isaac Singer fue el genio creador de la empresa, Clark
logro desarroliar un método de vender su producto que a la fecha se le
reconoce como una de las primeras franquicias. El producto existia, la
maquina de coser, pero en sus Inicios se encontraban con tres
probiemas que parecian insalvables:

1. Poco Fiable: las 10,000 méquinas de coser que se hicieron en ¢l afio
de 1858, todas eran hechas y ensambiadas a mano, por lo que hacia
que [as partes fueran pricticamente imemplazables. Por
consecuencia, las ventas de méquinas de coser se reducian a las
sastrerias de las grandes ciudades que se podian dar el lujo de
contratar a un mecénico en caso de necesitario.

2. Complicadas: En ese tiempo, s& consideraba que la mujer no era
capaz de desarroilar trabajos en los que tuvieran que ver con
maquinas, por 1o que era totalmente nuevo el enfocar una maquina a
un mercado totalments femenino.
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3. Muy Costosas: Aunque las mujeres de esa época hubleran creido
que si podian manejar la méquina de coser, éstas eran
extremadamente caras, ya que costaban 125 dblares ( de antes de la
Guema Civil ) siendo que el ingreso promedio anual de una familia
norteamericana estaba en 500 délares. Lo que nos muestra que una
ama de casa de mediados del sigio pesado tenia que shomar
aproximadaments 11 semanas del ingreso fotsl de la familia.
Suponiendo que pudiera ahomrar ol 50 % de los ingresos familisres
exclusivamente para comprarse la méquina de coser, la sefiors
tendria que ahorrar durante 22 semanas, casi 6 meses !I*

Clark se fue ocupendo de estos problemas uno por uno,
empezando por ¢l precio. Aunque adoptando ¢l método de separar el
precio en dos pagos, todavia era una fortuna pagar 62.50 dblares de un
80i0 goipe, entonces s redujo aun mas y cred un método en el que las
amas de casa rentaban las méquinas de coser, dejando un depésito
de 5 dolares y el resto lo pagaban en abonos de entre 3 y § délares
mensuales incluyendo intereses. Aunque aigunas compafifas de
muebles locales hacian eso, Singer fue la primer compafia a nivel
nacional que adoptd este método.

Para resoiver ol problema de la complicacién de ia maquina de
coser, y que después esto $8 convirtié en el mayor aclerto de Singer (
como empresa ) , colocd fuera de sus tiendas " demostradoras " con
lo cual estas ensefiaban a la clientela c6mo usar las maquinas de
coser. Este sistema hizo crecer a la empresa y se tuvo la necesidad de



distribuir las méquinas de coser de manera mas eficiente y econémica,
con lo que instituyeron los " Centros de Negocios Singer " con lo cual
las personas que compraban estos " Centros " no solo adquirian el
derecho a vender las méquinas de coser Singer, si no que adquirlan
toda la imagen y sentir de Singer, con lo cual los clientes de estos
centros podian aprender de las demostradoras que entrenaban en
Singer y de esta manera crecia el negocio de las personas que
compraban los centros.

El avance de esta forma de comercio asociado ha sido
especiacular en todo el mundo; no obstante en los proximos afos
creemos que el auge de la Franquicia seré mayor que en la actualidad.
Hay una comespondencia entre los paises més desarroliados y el
desenvolvimiento de la Franquicia.

Los paises en los que mayor desarolio ha asicanzado la
Franquicia son: Estados Unidos, Japon y Canada. En Europa destaca
de forma importante Francia con 675 cadenas Franquiciantes, aigunas
de eilas con fuerte implantacion en el extranjero.

En Espafia la Franquicia empezd en la década de ios cincuenta
on el sactor de automoéviles (Renault), después siguié el sector de
lanas, y en 1963 se introduce Prenatal. La etapa primaria de la
Franquicia en Espafia abarca hasts el afio 1980, en que se produce el
despegue debido a la introduccion de cadenas extranjeras, sobre todo
francesas y en menor proporcién, americanas. Desde la entrada de



Espafia en la Comunidad Economica asistimos a un gran desarrolio de
la Franquicia y la aparicion de un nimero reducido de Franquiciantes
espafioles.

La Franquicia comercial es la forma de distribucion més dindmica
y con mayor futuro en todo el mundo. En Estados Unidos ilega a
representar i 33% de las ventas ai detalle. En Francia 8% y en Espafia
de 80 cadenas de negocios por franquicia, 50 pertenecen a compafiias
extranjeras.’

El desarrolio de las Franquicias ha sido tan importante en los
ultimos 25 afios en &l mundo entero que se caicula que en paises como
Estedos Unidos, en e afio 2000 las ventas por medio de
establecimientos Franquiciados representard 50% de todas las ventas
minoristas realizadas en ese pais. Es més, todo producto y cuaiquier
servicio que pueda uno imaginarse podré ser susceptibie de Franquicia,
lo que significa que muchisimas empresas que eran independientes se
habrén tenido que asociar a aiguna cadena de Franquicias.
Hoy por hoy, las Franquicias en Estados Unidos cubren casi todos los
ramos de las ventas detallistas y del sector de los servicios.

Algunas estadisticas pueden dar una idea de la importancia de las
redes de Franquicias en el desarrolio de la economia estadounidense.
En 1987 por ejempio, la Franquicia empieé a siete miliones de
personas repartidas en 500.000 puntos de ventas de unas 2.500 firmas
Franquiciantes . En 1994 el resuitado de las ventas fue de 500.000
millones de délares, aproximadamente. Segin el Departamento de



Comercio de Estados Unidos, cada 17 minutos en ese pais se sbre un
nuevo establecimiento Franquiciado.

Y asi, como en la época feudsi, la regalia modema es un
porcentaje de los beneficios obtenidos por el uso del derecho por parte
del franquicistario. ¥

De las primeras franquicias de producto en desaroliarse bien en
este siglo fueron las de comida. En los 40's las primeras
megafranquicias surgieron: Daicy Queen ( empresa de drive-inn’s de
hamburguesas ) habia establecido 2,500 unidades para 1948 y era
seguida muy de cerca por su rival Tastee-Freeze con 1,500 unidedes
para lka mitad de los 50°s.. En 1038, Howard Johnson comenzd o que
el creyd que seria una franquicia de restaurantes, y que se convirtié en
una de las cadenas mas grandes de hoteles en los Estados Unidos. "

La expiosion de las franquicias en los 40°s, 50°s y 60°s ayudd @
que muchos de los pequefios negocios independientes de comida
répida adquirieran una identidad y formaran partes de una cadena a
nivel nacional. El modeio funcionsba muy bien, creando una alianza
muy podercsa entre las empresas pequefias y la empress
franquiciante, (o que permitid que las pequefias tiendas de abarrotes,
los stands de hamburguesss, las estaciones de gasolina y los
pequefios moteies se convirtiersn en negocios que dejaben muchas
utiidades para el franquiciants y para ei franquiciatario.



Los ingredientes clave para que funcionsra esta primera fase de la
explosion de las franquicias fue la misma en f0dos 0s sistemas.

-Alto Volumen/ Bajo Costo - Productos mas econémicos.

“Mucho énfasis en el producto.

-Negocios que fradicionsiments eran independientss y  manejados
por sus dusfios pasaron a formas parts de iss cadenas, por (o cual

seguian presténdole mucha atencién al negocio.

En los puntos ariba mencionados es en donde se establecieron
los piisres de ol &xito de iss franquicias. Pero un ingrediente muy
importante todavia no se encontraba: la uniformidad y consistencia
entre fodos l0s franquiciatarios dentro de cade una de las ranquicies.

Los Clientes todavia no recibian une servicio uniforme de los
negocios franquiciados, y aunque se contaba con ¢l mismo producto
todavia los franquiciantes se encontraban un paso atrés de las tiendas
0 negocios que eran de la compafiia franquiciante que estaba en
condiciones de mantener la misma calidad a través de su sistema.

La evolucién de iss franquicias se encontrd en una encrucijada
cuando se dio cuents de la necesidad de uniformar todo el sistema.
Gran parte del éxito de las franquicias y también del mal, lo podemos



localizar en el triunfo que tuvieron los franquiciantes en demandar la
uniformidad y consistancia en todo su sistema ya que para poder lograr
esta uniformidad y consistencia, fos franquiciantes necesitaban mas
poder y autoridad sobre los franquiciatarios.

En ese entonces ( 1900-1950), la ley de los Estados Unidos no
permitia que los franquiciantes controlaran la calidad, los servicios,
productos o estilo en sus franquiciatarios. Un franquiciante no podia
dictar los precios, no podia exigire al franquiciatario que manejara
ciertas marcas, ni siquiera la imagen que deberia de tener el
establecimiento. "?

En los 60's se empezd a convencer a los franquiciatarios que la
necesidad de uniformar los sistemas crearia mejores competidores y
permitiia a las empresas franquiciantes crear programas y planes de
mercadotecnla para todos ( franquicistarios y propios ) con lo cual se
crearia una fuerza mayor que beneficiaria a todos al final. Y por primera
vez se permitié al franquiciatario que dictara la manera en que ol
franquiciante administraba su negocio, los productos que éste vendia,
la manera en que estos productos eran preparados y la imagen que
éstos deberian presentar al oonwinldof final. La ley en Estados Unidos
permitié a ios franquiciantes que pusieran los precios de venta finales,
establecer y controlar la localizacién de los locales donde se podian
establecer sus negocios , color del local, publicidad; pricticamente
todo lo que se relacionara con la operacién de la franquicia. Por
primera vez, el franquiciante podia proteger la viabilidad de su marca.



Los franquiciantes tuvieron éxito en tomar control sobre sus
sistemas, y por fin se logré que algunas franquicias fueran mejores y se
desarrollaran mejor aun que las tiendss poseidas por la empresa
franquiciante.

A partir del éxito que tuvieron los franquiciantss en la toma de
control sobre los franquiciatarios, permitid que estas se desarotlaran
de manera geométrica. La principal rama que se desarrolio fue la de la
comida répida y casi se convirtid en sindnimo de franquicia. Para
damos una idea de el tamafio de ciertas empresas franquiciantes, la
compafila MacDonald's compra el 7.5% de toda la produccion de
papas de ios Estados Unidos, efta sola.*

Y aunque en los 50°s y 60°s la comida répida dominé el drea de
las franquicias, en los Ultimos 30 afios, el modelo de franquicia a
probado ser un excelents vehiculo para la expansion de negocios de
todo tipo. Las Franquicias han tenido impacto en ol negocio de las
Bienes Ralces ( con gigantes como Century 21 , Prudential, etc.) en la
industria de la renta de empleados ( Manpower, Aida, Westem Temp) ,
alojamiento ( Holiday inn, Ramada Inn, Howard Johnson, Marriot, Hilton
) . renta de autos, empresas de computacion, refaccionarias,
supermercados. Précticaments se encuentran en cuaiquier érea de
servicio y venta en los Estados Unidos. El Departamento de Comercio
de Estados Unidos ha estimado que existen aproximadamente 500,000
negocios franquiciados solo en este pals, y se dice que los



establecimientos franquiciados son responsables de entre la tercera y
la mitad de las ventas totales de productos en los Estados Unidos.

El mercado mexicano de franquicias todavia era muy pequefio si
lo comparamos con el de paises como Estados Unidos o Brasil, que
contaba con cerca de 52,000 negocios franquiciados. En México, la
gran parte de las franquiclas eran de compafiias extranjeras (
MacDonald’s , Alphagraphics, Howard Johnson, Kentucky Fried
Chicken ) contando con sus honrosas excepciones ( Helados Bing,
Videocentros ) y se encontraban fuera de la gran mayoria de la
poblacién el poner un negocio de franquicia por el monto de dinero que
se pide para la compra y la instaiacion de éstos. Pero atin asl el
crecimiento de clertas franquicias fue muy impresionante, sl tomamos
en cuenta que algunas empezaron operaciones a mitades de los aflos
80's'* Como se mostrara mas adelante esta situacion ya cambi.

En México, ia modalidad que més se ha popularizado es la de
slimentos ( cerca de 40% del total ). Y de esta manera, aunque
aigunos esstablecimientos de tacos han incursionado con éxito en esta
manera de expandir sus operaciones, no se puede decir que hayan
ingresado de manera significativa a este formato de empresa.

No obstante que las franquicias han experimentado un importante
crecimionto en los Gltimos aflos, ¢l marco juridico en el que se
desenvuelven es aiin amplio y vago. En efecto, el reglamento sobre el
control y registro de la transferencia de tecnologla y o uso y
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expiotacion de patentes y marcas, que data de 1991, es el primer
ordenamiento en ol que se menciona a las franquicias. Sin duda, la
definicién incivida en la Ley de Fomento y Proteccién a la Propiedad
industrial, emitida en 1992, mejoré notablements el marco juridico de
esta actividad. En ella se establece Ila obligacion por parte del
franquiciante de proporcionar a su futuro franquiciatario la informacién
relativa sobre e! estado que guarda el negocio. Con todo, atin no
conciuye la redaccion del reglamento de franquicias y no ha quedado
asentado con precision cuél es la informacion relativa 0 bésica que
deben aportar y si ésta debe presentarse bajo un formato uUnico que
establezca de manera detsliada todos los elementos para tomaer ls
decisién de invertir.

De osta manera, siendo un sistema que permite que empresarios
que no pueden iniciar sus negocios independientemente, adquieran un
negocio de éxito probado. Su futuro no es del todo thcil de prever, y es
que las modalidades de su implantacién en México son muy distintas a
las de realidades de otros mercados como & Norteamericano.

En la actuslided, hay un buen numero de empresarios que
contemplan otorgar franquicias de su negocio, con la seguridad de que
ol hacerio puede resolver sus necesidades de expansion; para aquelios
que aiguna vez han sofiedo ser duefics de su propio negocio, is
franquicia se ha constituido en una opcion interesants y segura para
lograr su propdsito en un ambiente de negocios incCierto.



ASOCIACION MEXICANA DE FRANQUICIAS

Fue creada en 1989 con Gnicamente 8 franquicias. Para 1990 se
habian desarroliado un poco mas, por lo que la Asociacion contaba con
16 empresas franquiciantes inscritas de las cuales mas del 90% eran

exiranjeras.

En 1991 se puede considerar que comenzé e Boom de las
franquicias y la Asoclacion cobrd mayor personalidad en el sector. Se
llegd a la cifra de 65 empresas franquiciantes, todas inscritas en la
Asociacion Mexicana de Franquicias, y se mejord la proporcion de
empresas extranjeras y mexicanas, siendo las primeras el 70% y las
segundas el 30%.

El afio de 1992, las franquicias continuaron con su vertiginoso
crecimiento ya que & final de aflo, la Asociacion contaba ya con 150
miembros y el porcentaje de empresas mexicanas siguié aumentando,
llegando a ser del 43%.

Hacia 1993 no se pronosticd un crecimiento tan espectacular
como el que se habla presentado los dos afios anteriores, pero de
todas formas se mantuvo constante.

Actusimente, en México la industria de franquicias empiea a
cerca de 100,000 trabajadores, contando con 253 franquicias. Segun la



Asociacion Mexicana de Franquicias, ¢l 52.5 % de las empresas
franquiciadas son mexicanas, siendo que 10 afios antes era casi nula.
Algunas franquicias mexicanss estén ya funcionando en e
exiranjero. Por ejempio: Helados Holanda tiene establecimientos en las
calles de San Salvador, mientras que los yogures de Nutrisa se estén
vendiendo en Ciudad de Guatemala.
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2.-CAPITULO 2
2.1.- ELEMENTOS DE LAS FRANQUICIAS
2.1.1.-FRANQUICIATARIO

El ahora Franquiciatario se puede definir como la persona 0
grupo de personas que buscan la independencia de tener su propio
negocio. Aunque en el principio de las franquicias, eran personas que
eran duefias de sus propios negocios, y que buscaban el
reconocimiento de marca por parte de el publico consumidor; ahora,
son cada vez mas los ex-empieados de grandes firmas, jOvenes
emprendedores con estudios de licenciatura que buscan la mejor
manera de emprender un negocio. Estas personas cuentan con clerto
capital para invertir y este generaimente es obtenido de hipotecar sus
bienes o del trabejo de muchoe afios, ya sea de efios 0 de sus padres.
CUthnconolempoﬂoylalluﬂondewpmplonogodo,borloquo
son exosiente mano de obra.

Tiene interés por invertir en una empresa ya probada que le
minimice el riesgo, y esta dispuesto a compartir parts de las utilidades
con el socio que le proporcione esta seguridad, los que le ensefien el
negocio en el cual se van a introducir. El franquiciatario piensa que la
cuota que deba pagar a su socio por todo el ahorro que este le pueda
generar por los distintos pasos que no tuvo que dar y que hacen que el
NegOoCio 868 Mas seguro, es justa.



El franquiciatario es adquirente de una franquicia, de un sistema
de negocios donde acepta la responsabilidad de mantener la calidad e
imagen de los productos y servicios que se venden, asi como el de
respetar las politicas de crecimiento, promocién y publicidad.

2.1.2.- FRANQUICIANTE

Un Franquiciante es una empresa establecida y probada que
tiene un producto o servicio, un concepto distinto de un producto o
servicio, la tecnologia para desarrollar dicho producto, que ademas
cuenta con una marca y un nombre comercial registrado, tiene ademés
una imagen, planes de desarrolio y mercado, desarrolio de nuevos
productos, deteccion de los provesdores de insumos bésicos, que tiene
controlada la calidad del producto o servicio, que cuentan con todos ios
sistemas operativos y de administracion suficientes que por todo lo
anterior tiene una inercia que beneficia a todo la empresa.

El Franquiciante es una empresa que con todos estos elementos
busca expandir su negocioc mediante la intervenciobn de nuevas
empresas, de nuevos empresarios, su objetivo es otorgar la licencia de
uso de marca de sus productos y establecimientos, al mismo tiempo
que su sistema a terceras personas, esto empresarios independientes
deben de contar con e capital suficiente para invertir y ser
intermediarios en la cadena de distribucion.



2.1.3.- CONTRATO

E! elemento clave de la Franquicia es el contrato de Franquicia
en este confrato se fijan las condiciones que van a regir en las
relaciones entre Franquiciante y Franquiciado.

La no tipificacidn del contrato de Franquicia es uno de los factores
que pueden contribuir a que la misma no sicance el nivel de desarmolio
deseado. Generaimente, los contratos de ls Franquicia son eiaborados
por ol Franquiciante y el Franquiciado se limita a Ia firma del mismo
aceptando las condiciones que le son impuestas. se pueden producir
abusos por parte del Franquiciante y por consiguiente, la desconflanza
de los Franquiciados y el desprestigio de esta férmula comercial.

Por esta razon, los interesados en el avance de la Franquicia han
procurado evitar los abusos y fraudes de aigunos Franquiciantes de dos
formas diferentes:

1a. Creando asociaciones nacionales e intemacionales de
Franquiciantes que deberdn respetsr una serie de codigos 0 normas
éticas de obligado cumplimiento para los afiiados, que son una
garantia para los Franquiciados.

2a. Buscando dentro de sus fronteras la puesta en marcha de una
legisiacién de la Franquicie.

Sin embargo, la inexistencia de una legisiacion especifica para la
Franquicia presenta aspectos positivos. La flexibilidad posibiiita que se



pueda adaptar el contrato a las condiciones y peculiaridades de
territorios o Franquiciados distintos.

El contrato de Franquicia debe cumplir los siguientes requisitos:

1°. EQUILIBRADO. El contrato de Franquicia debe elaborarse de forma
que obtengan beneficios tanto Fanquiciante como Franquiciado. Las
relaciones contractuales tiene como objetivo fijar los términos de la
cooperacion entre las partes. Las cldusulas del contrato deben plasmar
que la colaboracién sea equilibrada y no la superioridad del
Franquiciante sobre el Franquiciado.

2° COMPLETO. EI contrato de la Franquicia debe ser compieto, es
decir, que recoja todas las situaciones y problemas que puedan surgir
en las relaciones entre Franquiciante y Franquiciado. El contrato debe
incluir todas las obligaciones y derechos de las partes, asi como los
servicios y ayudas técnicas que el Franquiciante va a prestar al
Franquiciado.

3° PRECISION. El contrato debe estar redactado con un lenguaje claro
y que formule con exactitud las intenciones de las partes.

La precision tiene como fin evitar divergencias e interpretaciones
distintas de las cldusulas del contrato. Las precisiones sobre cuaiquier
aspecto descartan las posibles ambigledades y evitan los malos
entendidos.



Por lo que respecta a la naturaleza juridica del contrato de
Franquicia, podemos decir que es un contrato que comprende o tiene
relacion con una serie de contratos que se dan cominmente en la
practica comercial, son los siguientes:

El contrato de cesion o marca

El contrato de licencla de Know-how
Contrato de aprovisionamiento
Contrato de distribucién exclusiva
Contrato de prestaciones.

2.1.4.- CANON DE ENTRADA

El canon de entrada consiste en un pago inicial que facuita sl
Franquiciado para iniciar la actividad comercial. El canon de entrada es
un elemento caracteristico de toda Franquicia, aunque aigunos
franquiciantes no lo exijan.

El canon de entrada se abona antes de la apertura del negocio y
de una sola vez.

En aigunas Franquicias este pago puede ser anual.

El contrato de Franquicia debe estipular la cuantia del canon de
entrada. No obstante, es también aconsejable, aunque en la prictica
los Franquiciantes io omiten deliberadamente, recoger en el contrato
les dos situaciones siguientes:

a) Que en caso de renovacion del contrato no se vueiva a pagar el
canon de entrada.
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b) ¢Qué sucede con el canon de entrada en el caso de que el
Franquiciante y/o Franquiciado rompan la asociacion?

El canon de entrada es una compensacidn que abona el
Franquiciante al Franquiciado por:

Usar nombre de marcas, logotipos; exclusividad en un temitorio y
utilizacion del Know-how.

E! monto dei canon de entrada se determina en funciéon de una
serie de factores los mas sobresalientes se relacionan a continuacién:
Notoriedad del nombre y de la marca
Diferenciacién y ventajas de productos o servicios
Resultados previstos (cifras de ventas 0 beneficios)

Exclusividad territorial
Inversién a realizar por el Franquiciado
Tiempo de duracién dei contrato.

2.1.5.- REGALIAS

Son pagos peribdicos (mensuales 0, en raros casos anuales) que
se incluyen en el contrato como contrapartida por los resultados
periédicos que obtiene el Franquiciado.

Los dos tipos méas frecuentes son:

1° Un pago sobre el volumen de ventas o ingresos del Franquiciado.
Debe estipularse claramente sobre que volumen de ventas se caicuia
este canon:

a) Sobre los productos que i@ suministra ei Franquiciante.



b) Sobre los productos que le proporciona el Franquiciante y otros
proveedores indicados por el mismo Franquiciante.

¢) Todos los productos que vende el Franquiciado.

El canon de entrada oscila del 2 al 5% de la cifra de ventas,
aunque en algunas ocasiones alcance el 7%.
2* Sobreprecio. Es una modalidad consistente en que el Franquiciante
aprovisiona al Franquiciado a unos precios que incluyen el canon
periddico. Esta modalidad simplifica y facilita la actividad administrativa
del Franquiciante, pero va en contra del espiritu de la Franquicia.

2.1.6.- COMUNICACION Y CAPACITACION

E! Franquiciante presta una serie de servicios y ayudas de todo
tipo al Franquiciado. La cuantia y calidad de los mismos es diferente de
una cadena franquiciada a otra. Por eflo no existe uniformidad sobre
otras compensaciones del Franquiciado al Franquiciants, incluso
existen servicios en que en unas cadenas el Franquiciante soporta
todos los costos, en otras el Franquiclado, y también pueden ser
compartidos estos costos por ¢l Franquiciante y Franquiciado.

Los pagos méas comunes, por orden de importancia, se refisren a los
siguientes apartados:

1* Comunicacion. En especial referidos a la publicided y
promocién de tipo local.

2° Capacitacién . No sélo la capacitacion previa al comienzo de la
actividad sino también la capacitacion posterior.



3* Contribucién a la innovacion y desarrolio de productos,
técnicas de gestidn, ventas, etc.

4° Servicios especiales que el Franquiciado demande al
Franquiciante.

2.1.7.- TERRITORIO

En los contratos de Franquicia se establece una zona de
actuacion a favor del Franquiciado, en la que éste desarrolla su
negocio. Es una ubicacién especifica , cuya determinacién puede, en
algunos casos, incidir en el éxito de la operacion de la Franquicia.

2.1.8.- METODO OPERATIVO

Otro de los elementos tipicos de los contratos de Franquicia es el
manual operativo, donde se establecen 08 modos de cooperacion
entre el Franquiciante y el Franquiciado. En la mayoria de los casos, la
asistencia consiste no sblo en el entrenamiento del personal
administrativo sino en la asesoria para la eleccién del local, con sus
especificaciones, para su construccién, decoracién y equipamiento, la
provision de métodos contables, la guia en la seleccion de

trabajadores, asi como también en la periédica actualizacion de la
asistencia en general.



2.1.9.- COMPROMISOS DE ASISTENCIA FINANCIERA

Habitualmente, el Franquiciante no compromets capital propio en
el negocio del Franquiciado, pero si le presta asesoria y posibiemente
lo vincula con un banco 0 entidad financiera para adquirir créditos que
se usarén en el equipamiento de la Franquicia o para concretar la
adquisicién de ella.

2.1.10.- CALIDAD DE SUMINISTROS

Resuita de sumo interés para el Franquiciants constatar que el
Franquiciado cumpie con los modeios de operacion establecidos pare
asegurar la imagen y la calidad del negocio. Por tanto, ademds de
estipularse la apariencia fisica del local, el uniforme de los empieados y
su calificacion, asl como a calidad y especificaciones del producto, se
establecen pautas rigidas sobre ¢! suministro de insumos que hacen ai
producto o servicio Franquiciados.

E!l Franquiciante tiene un derecho de control sobre el
cumplimiento de tales especificaciones, para asegurar ¢l éxito de la
operacion.

2.1.11.- PUBLICIDAD

Con respecto a este tema, el contrato de Franquicia establece
qué publicidad estaré a cargo dei Franquiciado y del Franquiciante, as!
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como también aquella que se hard en conjunto entre los Franquiciados
de una misma region.

Las cadenas Franquiciantes de ambito nacional realizan dos tipos
de publicidad:
8) Una publicidad genérica, de imagen y notoriedad, que realiza la
empresa Franquiciante.
b) Una pubdiicidad y promocién especificas adaptadas al territorio
exclusivo concedido a un Franquiciado. Esta publicidad come por
cuenta del Franquiciado, que tiene la obligacién, normaimente, de
gastar un porcentaje de sus ventas en labores comunicativas.

2.1.12.- CLAUSULAS DE NO COMPETENCIA

Significan que e Franquiciado no ingresard en negocios
competitivos durante el término de la Franquicia y por un periodo
posterior a su finalizacion.

2.1.13.- CONFIDENCIALIDAD

Por parte del Franquiciado existe la obligacién de reserva o secreto de
la informacién confidencial del Franquiciante en lo referente a la
administracion de la empresa y a sus précticas operacionales, las
cusies no deberén ser reveladas a terceros, ain por un piaro
razonabie posterior a la conclusion del contrato.



2.2.- IPOS DE FRANQUICIAS

En la segunda mitad del sigio veints, las franquicias como
manera de hacer crecer un negocio, se vueive cada vez mas atractiva
para las empresas en proceso de crecimiento y se hace una division:

TIPOS DE
FRANQUICIA
|
[ ] ] |
la a Ja
CLASIFICACION CLASIFICACION CLASFFICACION OTRAS
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TIPOS DE FRANQUICIA
2.2.1.- PROTAGONISTAS FUNDAMENTALES

Franquiciante.- Es la empresa que otorga derechos a ofros, para su
explotaciéon comercial.

Franquiciado.- Es la empresa que adquiere esos derechos y establece
su propia imagen, o imagen y semejanza de la de! Franquiciante.

Las condiciones que debe reunir un Franquiciante se resumen en las
siguientes.

1a. Haber tenido éxito en su actividad.

2a. Una experiencia sélida.

Ja. Prestigio, es decir, productos, marcas, emblemas, maneras de
vender, etc. que gozan de buena imagen.

4a. Disponer de una organizacién adecuada pera responder a las
necesidades de la franquicia que se va a poner en marcha.

Se. E! Franquiciante se encuentra estratégicamente en una fase de
crecimiento 0 expansion.

E! crecimiento de una empresa puede adoptar, entre otras, dos
estrategias de crecimiento:
a) E! sucursalismo, es decir, expansionarse con sucursales de la
misma empresa. Esta estrategia entrafia grandes inversiones, asuncion
de riesgos por parte de la empresa, contratacidn de personal y que el
crecimiento necesariamente es lento y reducido.



b) La Franquicia, por contra, es una foorma de expansién empresarial
que tiene como notas relevantes: menores inversiones, ningin riesgo
para el Franquiciante, el personal franquiciado no depende
laboraimente de la cadena y, ademds, es una forma répida de
expansion.

El objetivo del Franquiciante consiste en crear una red de
unidades comerciales que reproduzca el modeio creado por el mismo.
La Franquicia precisa, en segundo lugar, la existencia de Franquiciados
que presenten las siguientes caracteristicas:
1a. Que quieran explotar un nombre, logotipo o ensefia comercial
prestigioso y/o una férmula comercial original.
2a. Con un riesgo minimo y con grandes posibilidades de éxito.
3a. Con ayuda y asistencia del Franquiciante.
4a. Y que, como contrapartida de estos beneficios, deben pagar un
canon.

Las relaciones entre Franquiciante y Franquiciado se plasman,
obligatoriaments, en un contrato en el que cada una de las partes
aporta los siguientes elementos.

FRANQUICIADO. Unicamente eiementos materiales (capital,
trabajo e instalaciones).

FRANQUICIANTE. Elementos materiales (productos, mobiliario) y
elementos inmateriales (marca, logotipo, imagen, notoriedad, técnicas
de venta y distribucién, disefio y estilo , know-how).



2.2.2..- 1A CLASIFICACION.

Se han reconocido dentro de las franquicias distintos grados de
funcionamiento y complejidad que, a su vez, han permitido hacer la
siguiente clasificacion:

A) FRANQUICIA DE PRODUCTO Y MARCA REGISTRADA

B) FRANQUICIA DE FORMATO DE NEGOCIO

Las Franquicias de Producto y marca registrada, son como su
nombre lo indica, sobre un producto o productos en especifico, aunque
también abarca la manera en que se comercializa, una marca , un
registro, una imagen o lo que se conoce como " Trade-dress " , estas
franquicias se basan principaiments en un producto y en la adecuada
distribucion de éste. '

El Instituto Brasilefio de Franchising, se ha referido a este tipo de
franquicias como de primera generacion en virtud de la limitada
informacién y conocimientos que el franquiciante le otorga al
franquiciatario. "/



FRANQUICIA DE PRIMERA GENERACION

Las franquicias de primera generacién hacen referencia a las

primeras Franquicias que se pusieron en funcionamiento. Los
elementos basicos que se franquiciaban eran marcas y productos.
El objetivo de este tipo de Franquicia era asegurarse la distribucién de
los productos. Los sectores del automovil, gasolineras, bares, tiendas
de fotos, puestos de venta de helados, etc., son ejempios de este tipo
de Franquicla.”

Las Franquicias de Formato de Negocio, se enfocan por otra
parte, en la manera de administrar un serviclo 0 negocio. Aunque estas
franquicias fueron en un principio muy amorfas, con el iempo se veria
que lograron desarrollarse. Las Franquicias de Estilo de Negocio se
basan principaimente en una serie de procesos, politicas y métodos
probados, sin que el producto sea de principal importancia, como seria
el caso de las franquicias de Bienes Raices, Consultoria, y
Contratacién de empleados. Este tipo de franquicias se enfocan a
servicios que aunque son del dominio publico, elios logran hacerio de
una manera especial, que hace que sea mas exitoso. Y entonces lo
que venden es la fama de eficiencia que se logra a través de elios. "

Se constituye en un “Sistema Integral® para la operacion de una
franquicia.
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Se considera a este tipo de franquicias como de “segunda
generacién”. Se conoce en USA como “Business Format Franchise” %

FRANQUICIA DE SEGUNDA GENERACION

Las Franquicias de segunda generacion se corresponden con una
evolucion y desarrollo de esta forma comercial. Las Franquicias en la
actualidad son unas Franquicias de “formato”; por supuesto que tienen
como elementos constitutivos marcas y productos, pero, ademas,
incorporan un elemento fundamental: el know-how. También, podemos
considerar que las relaciones entre Franquiciante y Franquiciado en las
Franquicias de segunda generacion estan mas formalizadas que en las
de primera.

2.2.3.- 2a. CLASIFICACION
FRANQUICIA VERTICAL
Franquicia Integrada

El Franquiciante es un fabricante y el Franquiciado es un
detallista (Ford, Renault, etc.).



Franquicia Semintegrada.

El Franquiciante es fabricante y el Franquiciado un
mayorista (franquicia master).

El Franquiciante es mayorista y el Franquiciado un minorista
(Benetton).

FRANQUICIA HORIZONTAL

Detallistas. Franquiciante y Franquiciado son minoristas
(Holiday Inn).

Fabricantes. Franquiciante y Franquiciado son fabricantes
(Coca-Cola, Danone, Yoplait, etc.).

2.2.4.- 3a. CLASIFICACION

FRANQUICIA DE PRODUCCION
El Franquiciante es fabricante y el Franquiciado detallista
(Pingouin).

FRANQUICIA DE DISTRIBUCION
E! Franquiclante es un mayorista y el Franquiciado un minorista
(Prenatal).
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PRANQUICIA DE SERVICIOS
La aportacion del Franquiciente es, basicamente, Know-how
(Burger King,McDonalde, eic.).

FRANQUICIA INDUSTRIAL
Franquiciante y Franquiciado son fabricantes (Pepsi-Cola,
Danone, efc.).

2.2.5.- 4a. OTRAS FRANQUICIAS

FRANQUICIA ASOCIATIVA

La Franquicia asociativa se produce cuando el Franquiciado tiene
participacién econdémica en la socieded Franquiciante. Se puede
producir este hecho cuando la sociedad cotiza en boisa y el
Franquiciado puede acceder a la compra de las acciones.”'

FRANQUICIA FINANCIERA

Se habla de Franquicia financiera cuando el Franquiciado se
limita a aportar capital y no trabajo, @s decir, @8 Gnicamente un inversor.
Muchas cadenas Franquiciantes no admiten la Franquicia financiera.
En ol caso de las franquicias financieras, también existen bajo la misma
denominacion aquellas que se dedican a un servicio financiero
espacifico, como es ol autofinanciamiento. De esta maners, aunque es
una franquicia de servicio, esté dedicada a ios servicios financieros.?



FRANQUICIA DE NUEVA INSTALACION

Una Franquicia es de nueva Instalacién cuando el local comercial
en el que se va a Implantar el negocio no se dedicaba anteriormente a
la misma actividad.

FRANQUICIA DE RECONVERSION
El local en ol que se va a desamollar la Franquicia era anteriormente del
Franquiciado yo desamollaba una actividad comercial.

MULTIFRANQUICIA
Se produce cuando el Franquiciante concede més de una Franquicia al
mismo Franquiciado.

PLURIFRANQUICIA

La plurifranquicia es cuando en un mismo establecimiento existe méas
de una Franquicia. Dos son las razones que justifican ia plurifranquicia:
en primer lugar, la compiementariedad entre los productos de las
Franquicias, y/o, en segundo lugar, la imposibilidad de que ei negocio
sea rentable con una sola Franquicia.®

FRANQUICIA CORNER

La Franquicia comer es una Franquicia que desamolia su actividad
comercial en el interior de ofro establecimiento comercial,
genersimente grandes superficies (hipermercados © grandes
simacenes). El espacio Franquiciado comprende una parte del
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establecimiento en el que se van a vender los productos y prestar los
servicios del Franquiciante.

FRANQUICIA MASTER

La Franquicia master se produce cuando el Franquiciado estéa
habilitado para convertirse en Franquiciante en su territorio.
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3.- CAPITULO 3
3.1.-MITOS Y REALIDADES DE LAS FRANQUICIAS

3.1.1.-PUNTO DE VISTA DE LOS FRANQUICIANTES EN SU
RELACION CON LOS FRANQUICIATARIOS.

Los ultimos aftos han sido de gran desarrolio para las franquicias
en México. Luego de la gran demanda de franquicias extranjeras, se
empiezan a hacer notar las franquicias nacionales. A pesar de la
rapidez con la que se empezaron a desarrollar las franquicias
mexicanas, el proceso no ha sido sencillo. Aunque muchos han logrado
llevar a flote su nuevo negocio, muchos se han quedado en el intento;
aquellos que se lanzaron de manera improvisada estan pasando pof
momentos dificiles en su empresa.’*

En un principio se trataba de una labor principaimente de promocion,
Aquellos que eran buenos vendedores lograron expandir répidamente
sus sistemas y cuando se detuvieron a mirar atras se dieron cuenta que
tenian un gran sistema de distribucién al cual deblan satisfacer, cientos
de emprendedores avidos de una inversion segura se acercaron a
comprar franquicias. ¢ Pero qué pasa después de la venta ? el abanico
de posibilidades es impresionante . En este punto los vendedores
fueron sustituidos por el personal de operacion, el que reaimente hace
que un sistema de franquicias funcione como es debido. El énfasis ya
no estaria en la promocién, sino en la atencién a todos aquelios que
confiaron en la franquicia que estaban comprando.



La relacion que se da entre el franquiciante y el franquiciatario es
muy importante, y como cuaiquier relaciéon entre seres humanos tiene
problemas, Los franquiciatarios, que en un principio fueron déciles y
faciles de manejar, que siempre fueron respetuosos y segulan al pie de
la letra los lineamientos de su franquiciante, fueron creciendo y liegaron
a la " adolescencia " . cambian de manera radical y se convirtieron en
rebeldes que constantemente ponen en tela de juicio lo que dispone el
franquiciante , se preguntan de la validez de sus ideas y empiezan a
amenazar con abandonar el sistema.

Los franquiciantes deben ser, desde un principio, muy cuidadosos
con la seleccion de sus franquiciatarios, ya que deben de identificarse
muy bien los unos con los otros, ya que de esta manera lograran llevar
una mejor relacion de trabajo.

También han surgido algunas asociaciones de franquiciatarios,
situacion que ya se habla dado en Estados Unidos, y que ocasiond
problemas a los franquiciantes que no estaban preparados. Aunque no
es malo que 8@ agrupen en asociaciones, esto surge cuando los
franquiciatarios se unen con el solo propdsito de " sindicalizar " su
descontento e inconformidad con el sistema.

El desempefio de los franquiciantes en los primeros § o 6 afics de
existencia esta caracterizada por una serie de altibajos continuos.



La gran parte de las empresas que otorgan franquicias se
encuentran con el problema de que sus franquiciantes no les pagan a
tiempo las regallas. En los Estados Unidos, mas de la mitad de las
empresas que franquician se quejan de este problema, y en México
este tipo de problemas se suele acrecentar debido a nuestra tan
fluctuante economia, la cual no permite hacer un estimado realista, ni
cuando se va a comprar una franquicia ( por parte del posible
franquiciatario, el cual deslumbrado por la imagen, lo Uitimo que quiere
es averiguar si lo que va a comprar es realmente tan viable
econémicamente ), ni cuando se va a vender una franquicia ( por que el
franquiciante tiene urgencia de vender la franquicia y recibir la cuota
Inicial, y por que llega a ser poco consciente de que si al franquiciatario
le va mal, posiblemente el también lo resienta en sus ingresos por
regalias ).

Desde el punto de vista del Franquiciante, es injustificado que el
franquiciatario asuma tal tipo de actitud, ya que al no pagar las regalias
no se da cuenta que esta debiltando al franquiciante y en
consecuencia se esta perjudicando a si mismo. Un franquiciatario que
deja de pagar sus regalias al franquiciante debilita a éste,
imposibilitindolo a hacer previsiones y este en consecuencia lo ayude
en los tiempos dificiles.?

La suspension de pagos de regalias nunca esta justificada y
unicamente conduce a la terminacién del contrato. Los franquiciantes
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alegan que el que hace concesiones con uno de los franquiciatarios
termina haciendo concesiones con todos y pierde hasta la camisa.

Parece ser que los franquiciantes no se dan cuenta que el dejar de
pagar regalias es un medio de defensa que tienen los franquiciatarios
para presionarios en un intento de ver satisfechas sus demandas de
mejor trato. Aunque acertadamente dicen, el dejar de pagar regalias
conduce al termino del contrato, también es cierto que de esta manera
se les llama la atencién, ya que muchas veces estan tan metidos en
resolver problemas de tipo " corporativo " que se olvidan de fos que son
su principal medio de distribucion ( en caso de productos ) y
crecimiento, y cuando tienen problemas les dan largas y no les ayudan
a resolverios de una manera adecuada y solo se ocupan de ellos
cuando se trata de cobrar las regalias y la parte proporcional de
publicidad. Una medida desesperada pero l6gica es la de dejar de
pagar las regalias en un intento de llamar la atencion.”

No siempre es con dolo esta falta de atencion a los franquiciatarios
por parte de los franquiciantes, |0 que suele pasar es que tienen tantos
problemas por no haber tenido la prudencia suficiente al franquicia su
negocio, que cuando lo intentan mantener a flote, les cuesta
muchisimo mas trabajo que si lo hubieran hecho antes de que
empezaran a vender franquicias.

Algunos de los problemas que enfrentaron los empresarios
mexicanos franquiciantes, fue la rigidez de los contratos y el poco



espacio para la improvisacion, que 68 una de las principales
caracteristicas de nuestros empresarios, con lo cual franquiciantes y
franquiciatarios a menudo entran en conflicto. Nusha Bosnic, sicblogo
argentino dice " En franchising, el espacio para el autodidacta o para la
improvisacion es muy bajo. Si se aplica mucha creatividad surge de
pronto el conflicto de intereses .

Citando un ejempio de mala relacién en una franquicia se citara un
caso sucedido en Chile:

" Las relaciones entre Kentucky Fried Chicken Internacional y su
primer franquiciatario en Chile, Smart investments, terminaron en 1693
con un déficit de US $ 1 milibn para el franquiciatario y el riesgo de
cierre de la cadena en el pals. A este punto se llego debido a una fatal
combinacién de faita de experiencia por parte del franquiciatario y de
extrema rigidez en el contrato de franquicia original, que estipulaba
desde los proveedores de los equipos y materiales que se utilizaban en
la instalacion de cada local hasta los mérgenes de beneficio y el precio
de venta al publico de los productos que alll se vendian.

- Se trataba de una franquicia dura - seflala Juan Gémez,
excontralor de Smart Investments. A mediados de 1893, con la decisién
de los duefios de Smart Investments de no invertir mas en |a aventura,
se negocié la transferencia de la franquicia a un competidor local,
Chicken Inn, quien tiene el compromiso de transformar sus 11 puntos
de venta en locales KFC antes de 1996."%*



Los problemas en las relaciones entre franquiciante y franquiciatario
no son nada mas de un lado, sino de los dos. Ramén Vinay de
Francorp de México comenta que el principal problema es que al
adquirir una franquicia algunos empresarios piensan: ¢, y yo por qué voy
a pagar si ademas les voy a promocionar su marca ?. Todavia muchos
ven a las franquicias como la piedra filosofal: el secreto para hacerse
millonarios de la noche a la mafiana. Y de la misma manera el
franquiciante incurre en un emor, cuando piensa que vendiendo
franquicias se volveré millonario en un abrir y cerrar de ojos. Enrique
Gonzélez Calvillo, que ya se ha mencionado en esta tesis, nos explica:
" Muchas veces, un franquiciante cree que al vender una franquicia
esta contrayendo un haber y nosotros les decimos que no, que estén
adquiriendo un pasivo ", el 90% de los fracasos entre franquiciantes y
franquiciatarios ocurren cuando hay problemas de dinero, mientras
tanto se hacen de la vista gorda.

3.1.2.- EL MODELO DE FRANQUICIA V8 LA REALIDAD

La imagen universal que nos trae a [a mente la palabra franquicia es
la de una persona audaz y osada que trata de cumplir un suefio, que
es el de tener su propio negocio, con un espiritu emprendedor pero lo
suficientemente prudente como para asegurar su inversion en un
franquicia.

La franquicla podria mostrar al franquiciante y al franquiciatario
trabajando mano a mano tratando de conseguir el éxito. El



franquiciante ha sido descrito como el hermano mayor, el socio, el
mentor, el entrenador que sabe todo lo que uno no sabe y esta ahi
para apoyarlo. Nos muestra por que la franquicia es en esencia lo que
busca alguien que quiere ser duefo de su propio negocio pero busca
al mismo tiempo manejar un producto o servicio fuerte y reconocido
ademas de un sistema ya probado que le reduzca drasticamente las
probabilidades de fracaso y le incremente las de éxito.

Aunque muchas de las caracteristicas de las franquicias de fondo
sean ciertas, muchas podemos considerarias mitos creados por los
franquiciantes o por el mismo sistema que tanto se encarga de ensalzar
el sistema de hacer negocios mas exitosos desde la revolucion
industrial.

3.1.2.1.- MITO 1: FRANQUICIAR ES UNA INVERSION SEGURA

Se ha proclamado que las franquicias es el camino mas seguro
para tener un negocio propio. Los franquiciantes citan estadisticas en
las cuales se muestra que el 95% de todos los negocios franquiciados
son exitosos, en comparacion de el 80% de los negocios
independientes que fracasan.

La realidad no es tan drastica como |a quieren mostrar, ya que de
todas las oportunidades de franquicias, muy pocas son las que
podriamos considerar como seguras. Muchas, si no es que la mayoria
son franquicias que no cuentan ni con un producto reconocido o0 un
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sistema probado. Miles de franquicias fracasan cada afio en los
Estados Unidos. Un estudio hecho por parte de Les Rager de Rubinoff
Rager Incorporated™ nos dice que la percepcion popular es de que sélo
el 5% delas franquicias fracasan cada 5 afios, lo cual es incorrecto,
pero es usado por muchos franquiciantes aun cuando sus franquicias
hayan pasado de un duefio a otro o las hayan adquirido ellos mismo
por diversas razones.

3.1.2.2.- MITO 2: LAS FRANQUICIAS SON NEGOCIOS POR 8I
MISMAS, PERO DE CUALQUIER MANERA ESTAN APOYADAS
POR EL FRANQUICIANTE.

Los contratos de franquicias por lo general estipulan una estricta
adherencia a un sistema operativo, pero dan muy poco apoyo al
franquiciatario. La mayor parte de los contratos de franquicias estipulan
que la franquicia es un negocio independiente del franquiciante. De
cualquier manera, los franquiciatarios tienen menos control sobre sus
operaciones y destino que la gran mayoria de los empleados. Los
contratos modernos de franquicias frecuentemente exceden de las 50
paginas de descripcion detallada y minuciosa, ademéas de los
volimenes de manuales de operaciones con lo cual quedan totaimente
a merced de el franquiciante®'.

Cuando estén vendiendo la franquicia, se habla de socios y de apoyo,
pero ya una vez firmado el acuerdo, la historia cambia y se olvidan
totaimente de el mencionado soporte y se ha llegado al extremo de



que en un juicio legal los franquiciantes han alegado que ellos son
meramente vendedores de bienes y servicios y que no tienen deberes
especiales de cuidado o soporte con el franquiciatario.

3.1.2.3.- MITO 3: LOS FRANQUICIATARIOS POSEEN SU PROPIO
NEGOCIO

Un Franquiciatario que ha pagado por el derecho a tener su
propio negocio tiene menos derechos que un empleado cualquiera.
Por ejemplo: un franquiciatario que termina su contrato por lo general
esta restringido de quedarse en el mismo negocio para hacerle
competencia al franquiciante; en comparacién, un empleado que es
despedido 0 que renuncia puede ir a trabajar con la competencia y no
puede ser detenido de trabajar en donde el quiera.

Aunque siempre en los contratos el franquiciatario aparece como
un contratante independiente - y no como el agente, empleado, siervo o
socio del franquiciante- hay muy poca independencia permitida en los
contratos de franquicia. Los manuales standard de operacion de la
franquicia generaimente " dictan " cada minuto el desarrolio de la
empresa , desde el tamafio y color de la sefializacién de la empresa,
hasta la manera y tiempo que debe de durar la limpieza de una mesa
del restaurante. El franquiciatario esta de acuerdo, desde que firma el
contrato de franquicia, en pemmitir al franquiciante modificar
unilateraimente las operaciones de un manual en cuaiquier momento. Y
efectivamente, el franquiciante es libre de modificar cualquier parte de



el proceso o sistema en cualquier momento y sin previa consuita con el
franquiciatario®.

3.1.24.- MITO 4: EL FRANQUICIATARIO COMPRA UN ACTIVO
VALIOSO EN LA MARCA 'Y NOMBRE DE UNA FRANQUICIA.

La fuerza de la marca es solo una realidad en la minoria de las
franquicias. Muy frecuentemente, los franquiciantes no tienen
debidamente protegidas ni su marca, imagen 0 nombre, ya no digamos
el tan mencionado sistema de trabajo. La gran mayoria de los 3,500
franquiciantes que se encuentran en los Estados Unidos tienen marcas
gue son reconocidas en su lugar de origen, y hay veces que no tienen
mas de una unidad en funcionamiento. Actuaimente, en los Estados
Unidos, cualquiera que cuenta con un negocio medianamente exitoso,
intenta franquiciario para obtener dinero de la nada, asi que si uno
cogiera un directorio de franquicias muy dificiimente reconoceria arriba
del 1% de éstas.

3.1.25.- MITO 8§ LA FRANQUICIA PROMETE UN SISTEMA "
PROBADO " DE NEGOCIOS.

Una de las razones mas citadas para la compra 0 venta de una
franquicia es la oportunidad de poseer y operar un negocio probado y
establecido. Un franquicia supuestamente ha eliminado o por lo menos
hecho menos molestos casi todos los aspectos operacionales de un



negocio , al igual que los de mercadotecnia, eliminando practicamente
el riesgo. Todo lo que los franquiciatarios necasitan hacer es seguir los
manuales del franquiciante para evitar todos los " intento-error”
encarados por los empresarios independientes.

Muchos sistemas probados de franquicia han logrado manejar
problemas operacionales tales como la localizacién, disefio y
construccion del lugar, protecciéon de la marca, compras y control de
inventarios, publicidad y estrategias de  mercadotecnia.
Desafortunadamente, hay muchisimo mas franquiciantes que nunca
han logrado desarrollar un sistema uniforme para todos, y de alguna
manera probario. Muy frecuentemente, las compafiias se lanzan a
franquiciar sin tener la preparacion adecuada o un récord establecido
de éxito. Mas comuinmente, franquiciar se usa como un método de
crecimiento y de apoyo.®

3.1.26.- MITO &: UNA FRANQUICIA PERMITE CREAR UNA
FUERZA MUCHO MAYOR DE PENETRACION DE MERCADO

Aunque es cierto que una franquiciante exitoso pemmite adquirr
répidamente penetracion de mercado a través de las franquicias , el
hecho de que una compafiia venda franquicias no equivale a
penetracidn de mercado. Penetracion de mercado significa que una
cadena tiene suficientes unidades para hacer economias de mercado y
tener poder de compra, distribucién y publicidad. Solo los franquiciantes
mas grandes pueden proclamar una penetracién de mercado reaimente
sustanciosa a través de sus franquicias.



3.2.- EL FRANQUICIATARIO COMO SIRVIENTE

Posiblemente uno de los mentiras mas grandes del sistema de
franquicias, es que el franquiciatario es un empresario independiente, la
mayoria de los franquiciatarios tienen menos derechos que los
empleados comunes.

Cuando un franquiciatario firma un contrato de franquicia somete
su derecho a operar su negocio de manera independiente y auténoma.
Mas importante, el franquiciatario no puede terminar su contrato 8in
antes pasar por una serie de penurias antes de recuperar su libertad, y
aun asi muchos franquiciatarios estdn restringidos de recuperar su
libertad a cualquier costo.

Desde el punto de vista del franquiciante, no hay mejor manera
de contratar un gerente medio , que a través de la venta de una
franquicla. El franquiciatario medio hace una inversion substancial en
una oportunidad de negocio y en consecuencia tiene un interés muy
importante en que el negocio tenga éxito. No se le paga un salario al
franquiciatario, y ni siquiera esta protegido con el salario minimo. Por la
misma razén que el franquiciatario tiene un interés tan importante en el
éxito del negacio no se enferma (,7) y no toma vacaciones, ya no
hablemos de vacaciones pagadas. Es mas, los franquiciatarios pagan
su propio entrenamiento; en un tipico contrato de franquicia, entre
10,000 y 15,000 délares estdén destinados a la cuota Inicial por
entrenamiento. Un programa tipico de entrenamiento dura de 2 a 4



semanas. Es aproximadamente lo que cuesta un afio de estudios en
una buena universidad de los Estados Unidos™. En la tipica franquicia,
el franquiciante recibe un porcentaje por regailas, que generaimente es
un porcentaje de las ventas. Esto significa que los franquiciantes estdn
ganando dinero aun si el franquiciatario no tiene utilidades, de hecho,
ofra de las quejas de los franquiciatarios es que el franquiciante no se
preocupa por hacer su negocio ( la franquicia ) rentable.

Desde el punto de vista del franquiciatario, ia oportunidad que
brinda una franquicia séio satisface su promesa si el franquiciatario
tiene ol derecho a operar y ejercer su discrecion normalmente
asociada con poseer un negocio. La realidad es que los
franquiciatarios deben de apegarse estrictaments al sistema de
mercadotecnia de ia compafiia y a ios manuales de procedimientos
operantes. Un ejemplo de lo anterior es la manera en que las tiendas "
Seven-Eleven " manejan esta situacién. Elios proclaman que los
franquiciatarios tienen ingresos substanciaimente mas aitos que el
tipico gerente de tienda " empleado ". Esto posibliemente sea cierto, ya
que ganan entre 40,000 y 80,000 délares al afio, que es aigo mas del
dobie que ganaria un gerente normal. Pero uno nO COMPro un nNegocio
para ganar el dobie de lo que gana un gerente que no ariesgo nada y
que cada mes reclbe su dinero. Aparte de esto, el supuesto duefio del
negocio es ef franquicistario, pero en la realidad lo que pasa es o
siguients: Todas las ventas de un " Seven - Eieven " van de la caja
registradora a un caja de seguridad empotrada en el piso propiedad de
el franquiciante. E! franquiciante recoge las ventas diariamente y las
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deposita directamente en una cuenta del franquiciante. El franquiciante
paga por todas las compras y todo el inventario y una vez al mes le
paga al franquiciatario su parte de las utilidades netas. En pocas
palabras, los franquiciatarios de los " Seven- Eleven " ( que
supuestamente son duefios del negocio ) nunca ven el dinero de las
ventas®.

Uno de los aspectos mas interesantes en la manera modemna de
franquiciar, y también la mds dréstica es la de controlar los bienes
ralces como una manera de coercion por parte del franquiciante para el
franquiciatario. En tiempos anteriores, los franquiciatarios encontraban
un lugar apropiado para localizar el negocio y firmaban un contrato de
renta o lo compraban. De hacho, uno de los tan proclamados beneficios
de franquiciar, era que @i franquiclante no incurria en gastos de renta o
compra de un local. Conforme el franquiciante se hace
economicaments mas fuerte, ol firmar el franquiciante ¢l contrato de
renta en vez del franquiciatario esta muy lejos de ser una ayuda para el
franquiciatario, ya que ellos le subarriendan al franquiciatario el local.
Después, cuando el franquiciatario intenta terminar con el contrato, el
franquiciante se queda con todo, ya que da por terminado el contrato de
renta también, y por lo general el franquiciatario pierde todo lo que
invirtié en el negocio™.

En la gran parte de los negocios franquiciados modemos, el
franquiciatario no pasa de ser gerente sin salario, sin beneficios
laborales, y sin ningin derecho real sobre el control de su propio



destino. Los franquiciatarios generalmente no cuentan con el poder
necesario para hacer frente a las demandas de su mercado en
especifico sin previa autorizacién de su franquiciante.

Por lo que nos podemos dar cuenta, la caracteristica tan propla
de las franquicias de que uno es e propio poseedor de su destino es
una falacia, para efectos précticos, el franquiciante es el que posee al
franquiciatario.

En los contratos de franquicia se especifica que los empresarios
franquiciantes son independientes y que no tienen ninglin tipo de
relacién subordinada con el franquiciante aunque la realidad nos dicta
un panorama muy distinto, ya que aunque no existe una relacion
especifica de patrén-empleado, esta de hecho existe, aunque no
existan los derechos que en un momento dado podrian proteger al
empleado.

3.3.- PROMESAS DEL FRANQUICIANTE

Los Fraquiciantes prometen muchas cosas cuando estan
vendiendo sus franquicias, y el posible franquiciatario no se da cuenta
de lo que esta comprando con su dinero. Comunments los contratos de
franquicia prometen lo siguiente:

3.3.1.- La Franquicia estd vendiendo una licencia de operar bajo e
nombre y marca de el franquiciante, y la posibilidad de usar el sistema



de mercadotecnia ya existente. Usualmente no existe la promesa de
producir un sistema de mercadotecnia, y alguna veces el franquiciante
ni siquiera es poseedor de las marcas. La garantia de la licencia de
operar bajo el nombre y marca de una franquicia, y de usar el sistema
de negocios de una franquicia debe, por definicion, existir en cada
franquicia en el mercado.

3.3.2.- Casi sin excepcion, el franquiciante recibe entrenamiento en
como debe operar su franquicia. E8 muy importante que nos demos
cuenta que el entrenamiento para la operaciéon de la franquicia esta
incluido en la cuota de franquicia que se paga desde un principio, lo
que significa que el franquiciatario paga por este entrenamiento. Los
cursos de entrenamiento varian mucho en tiempo y en calidad. El
entrenamiento debe de durar por lo menos algunos dlas, sino que
algunas semanas y puede variar en calidad desde que el curso puede
sor observar algunos dias el funcionamiento de una unidad ya
existente, hasta el recibir un diploma de alguna universidad (
McDonald's Hamburguer  University otorga dipiomas a los que

cursaron cursos de entrenamiento para abrir una unidad de franquicia
)37.

Los cursos por lo general cuestan alrededor de $ 10,000 dolares,
mas lo vidticos si es que hay que transportarse de un estado a otro o al
extranjero, y es muy dificil que los cursos se extiendan mas alla de un
mes. Muchos de los cursos de entrenamiento incluyen como
administrar el negocio, como llenar formas y cuentas. El franquiciante
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promueve en su venta de franquicia que el franquiciatario no necesita
de experiencia previa: a parte de llenar formas deben de entrenar al
franquiciatario en todo l0 que respecta el trato a el publico o cliente en
general.

3.3.3.- Ademés de la licencia para usar el nombre y marca de el
franquiciants, y de recibir aiguna forma de entrenamiento de la
franquicla y su funcionamiento, los franquiciantes no ofrecen nada més.
En la otra mano, hay algunos requerimientos adicionales en todos ios
sistemas de franquicias, como la promesa de adhesién al sistema de
mercadotecnia de la empresa, ol requerimiento de comprar bienes y
servicios de proveedores previamente autorizados por el franquiciante.
Estos requerimientos, de alguna manera, también son promesas. Por
ejempio, la promesa de adhesion al sistema de mercadotecnia de la
empresa puede ser también la promesa de un uniforme para todas ias
franquicias; por lo que si el franquiciatario deja de tener ese uniforme
puede caer en incumplimiento de contrato, pero podria ser lo mismo si
el franquiciante no diera estos uniformes, y también caeria en
incumplimiento de contrato.

3.3.4.- Muchos de los franquiciantes profesionales ( que reaimente
saben lo que estdn haciendo ) hacen promesas adicionales®®. Aquil se
encuentran aigunas de las promesas que un franquiciatario debe
buscar:
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a) Una garantia respaidada por el franquiciante que cubra al
consumidor a través de la red de establecimientos con los que cuente.
b) Asistencia de mercadotecnia y contribuciones del franquiciante en el
érea de mercadotecnia que beneficien a toda fa red de franquiciatarios.
Usuaimente el fondo de mercadotecnia proviene de la contribucion de
los franquiciatarios, fondo que serd administrado por el franquiciante.
Generaimente los franquiciantes utilizan estos fondos para
mercadotecnia, pero no s6io de las franquicias, y hay aigunas veces en
que también la utilizan para publicitar la misma venta de franquicias.
Muchas veces las franquicias reciben ganancias de los ingresos por
mercadotecnia.

c) Servicios al Cliente, lineas " Hotline " al servicio del consumidor,
relocalizacion en la red, sistemas de control de inventarios, descuentos,
seguros y otros tips a nivel red de franquicia, que hacen que la
franquicia tenga un vaior agregedo mas grande. En la mayoria de los
casos todos estos extras no estdn especificados en el contrato de
franquicia. En consecuencia, si el franquiciante falla en proveer de
todas estas virtudes, no esta cayendo en incumplimiento de contrato.

Como nos damos cuenta, reaimente el contrato de franquicia, del
lado del franquiciante, lo Unico que promete es un poco de
entrenamiento, el uso del sistema de negocios y la marca. Esto no nos
limita en el sentido de que se pueda pedir mas al franquiciante. En un
mercado tan competido como es el de colocar franquicias, el
franquiciatario muchas veces se puede dar el lujo de regatear al
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franquiciante ciertos extras que deba incluir en e contrato. pero el
franquiciatario siempre piensa que el contrato no es sujeto a cambios,
siendo que debe ser sujeto a cambios.

3.4.- TERMINO Y RESCISION DEL CONTRATO

Una de las partea que menos atencién se le pone cuando se estd
firmando el contrato de franquicia, es el término de éste. En caso de
liegar a ocumir, los términos en que quedan las dos partes son
extremadamente disparejos. Mientras uno generaimente se queda con
ol negocio, la otra parte termina sin capital, negocio, y muchas veces
sin la posibilided de seguir trabajando en aigo para lo que se entrend
durante aigun tiempo. En la mayor parte de los contratos de franquicia
se le pide al franquiciatario que abandone por completo el uso de la
marca y del nombre comercial, debe de dar sus nimeros de teiéfonos
y sus directorios teiefonicos, debe de pagar inmediatamente todas sus
deudas con el franquiciante y debe de tomar en cuenta todas las
cldusulas de no competitividad a las que se haya spegado en el
contrato en un principio. El acuerdo también la da la opcién al
franquiciante de comprar el negocio del franquiciatario al valor en libros
menos la depreciacion. También es comin que e franquiciatario se
haga cargo de la renta del local del franquiciatario®, que le pida su lista
de clientes y aun que le pida sus registros contables. Cada vez mas
franquiciantes también reclaman sobre como se ve el local, que elios
liaman " trade dress” , y que éste debe de cambiar si se ests dejando la
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franquicia, por 10 que se tiene que cambiar totalmente la decoracién de!
local.

Aunque los dos, tanto el franquiciante como el franquiciatario, tienen
derechos sobre la propiedad del bien que en este caso es la franquicia,
usuaimente el que se queda con la mejor parte es el franquiciante. Una
de las consideraciones mas importantes que hay que hacer es que
ambos, el franquiciante y el franquiciatario han invertido una cantidad
muy importante de dinero, tiempo y esfuerzo en construir un negocio
conectado con {a marca y nombre del franquiciante y con el dinero y
local del franquiciatario. Siempre ambos reclaman el derecho de
quedarse con el negocio. Cada uno siente que es el legitimo poseedor
de éste y que tiene el derecho de continuar con el negocio. El
franquiciante explica que el consumidor se acostumbro a comprar sus
productos en ese local, y el franquiciatario alega que ha desarrollado
una relacién de trabajo con los mismos clientes. Especiaimente cuando
se ha liegado a la decisién de separarse debido a la falta de apoyo por
parte del franquiciante, el franquiciatario espera quedarse con el
negocio y no ser forzado a abandonar sus instalaciones.

El mejor preparado para la terminacién de un contrato de
franquicia es el franquiciante, ya que es el que mas a tenido que lidiar
en estos asuntos, por (o que el contrato de franquicia estipula muy bien
la mecénica a seguir en caso de terminacion de contrato:
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a) La clausula de no competencia previene a el franquiciatario de
competir con su antiguo socio, directa o indirectamente por un periodo
de 2 0 mas afios después de dar por terminada la franquicia.

b) Muy frecuentemente, el contrato de franquicia estipula que el
franquiciante es e! duefio exciusivo de todos los secretos del negocio ,
y que el franquiciatario esta de acuerdo en no usarios ni divulgarios .

¢) El contrato de franquicia generaiments ie da la opcion al
franquiciante de comprar la unidad franquiciada en terminacién, a un
precio substancigimente menor al valor d@ mercado que seria mas
justo.

d) El arma mas poderosa con que cuenta el franquiciante para controlar
la posesion de la unidad franquiciada es a través de la posesion de la
renta del local. En ia mayor parte de estas situaciones, el franquiciatario
no puede seguir en el negocio 8i el franquiciante deja de rentarie el
local donde fisicamente se encuentra localizado este. Practicamente, el
que controla 0 posee el local donde se encuentra la franquicia es el
que generaimente se queda con el negocio®.

E! Balance establecido por la Asociacion Mexicana de
Franquicias es favorable al desarrolio de éstas. El auge de las
franquicias esta basado principaimente en el sistema que modifico el
modo de organizar y administrar una pequefia empresa, dandole
fuerza, cohesion y metas bien establecidas.
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Hoy en dia, a pesar de l0s desatinos expuestos en la tesis, s uno
de los sectores con mayores probabilidades de crecimiento, ya que sus
ventajas siguen siendo para el publico en general, mayores que sus
desventajas, y al 108 franquiclantes estar dandose cuenta de sus
errores y al trabajar en ellos , hacen que el sector de las franquicias
pueda desarroliarse de manera mas justa para ambas partes.

3.5.- VENTAJAS Y DESVENTAJAS
3.6.1.-FRANQUICIANTE
3.5.1.1.-VENTAJAS

3.6.1.1.1.- COMERCIALES

1. CRECIMIENTO. La Franquicia es una forma de expansion de una
empresa con grandes ventajas financieras de gestion.

2.NUEVOS MERCADOS. Pemmite llegar @ nuevos mercedos u otros
paises con la colaboracién del Franquiciado, que conoce las
peculiaridades de la region en donde se va a ubicar el nuevo punto
de ventas.

3. RAPIDEZ. La Franquicia es una de las formas que permiten el
crecimiento de una empresa de forma répida.

4.DISTRIBUCION. La Franquicia desarrolla una amplia red de
comercializacion con un costo reducido, contribuyendo a una mejora
de las estructuras comerciales.

§. CLIENTES. El Franquiciante se asegura una clientela fija y estable.
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6. CONTROL. El Franquiciante se asegura ei control de la distribucién y
venta de sus productos.

7.NOTORIEDAD. Cuanto mayor sea el numero de establecimientos,
mas se potencia la imagen de marca.

8. IMAGEN. La Franquicia fomenta la imagen del producto o servicio.

9. PUBLICIDAD. EI Franquiciante puede realizar grandes campafias de
publicidad.

3.5.1.1.2.- FINANCIERAS

1. INVERSIONES. La Franquicia se revela para una empresa como la
formula de crecimiento con menor inversion propia.

2. INGRESOS. E! franquiciante recibe ingresos por diversos conceptos:
derechos de entrada, regalias, mérgenes sobre productos,
publicidad, capacitacién y otros.

3.GASTOS FIWOS. E! Franquiciante tiene gastos estructurales
(aimacenamiento, stocks, publicidad, estudios de mercado, etc.) més
reducidos 0 compartidos con ei Franquiciado.

3.5.1.1.3.- GESTION
1. APROVISIONAMIENTO. Los Franquiciados se aprovisionan del

Franquiciante. Esto posibilita al Franquiciante la compra de grandes
cantidades y por supuesto, la existencia de economias de escala.



2.SELECCION DE FRANQUICIADOS. E! Franquiciante realiza las
tareas de reclutamiento, seleccién y capacitacion de los
Franquiciados.

3. MOTIVACION. Quizé sea dificil encontrar una forma comercial mas
motivadora que la Franquicia para el comercio.

4. CENTRAL LIMITADA. El desarrolio de una Franquicia no precisa de
iniclar con una gran estructura. Por tanto, los costos de puesta en
marcha de una cadena Franquiciada no son muy elevados.

3.5.1.2.- DESVENTAJAS

3.5.1.2.1.- DESAVENENCIAS, Las desavenencias entre Franquiciante
y Franquiciado, generaimente tiene su origen en que &l Franquiciado no
cumple los pagos estipulados contractualmente. Otros problemas se
derivan de la desconfianza e indisciplina del Franquiciado en no aceptar
los controles del Franquiciante*'.

3.5.1.2.2.- PERSONAL FRANQUICIADO. Un personal Franquiciado
deficiente es responsabilidad del Franquiciants, que de esta forma
paga sus efrores de un mal proceso de seleccion de personal.

3.6.2.- FRANQUICIATARIO
3.6.2.1.-VENTAJAS
3.86.2.1.1.- COMERCIALES

1. El Franquiciado dispone de una marca y emblemas acreditados.



2. Recibe el apoyo de una publicidad y promocién realizada en los
medios de difusiéon nacional.

3. Los consumidores identifican al Franquiciado con el prestigio de la
empresa Franquiciante.

4. La notoriedad de la marca provoca una mayor rapidez de éxito en el
negocio Franquiciado.

5. El Franquiciado Unicamente debe dedicar sus esfuerzos a la venta.

Précticamente la totalidad de las labores administrativas, gestion,
etc., las realiza ol Franquiciante.

6.Los precios de venta al publico de las cadenas Franquiciantes
acostumbran a ser muy atractivos.

3.5.2.1.2.- ECONOMICO - FINANCIERAS

1.Recibe facilidades o apoyo por parte del Franquiciante para la
obtencion de recursos financieros.

2.El Franquiciado se pone al frente de una actividad comercial que
garantiza que va a tener una rentabilidad es conocida por el
Franquiciante con anterioridad a la puesta en marcha del

establecimiento y es una rentabilidad generaimente superior a la de
otros negocios similares.

3. La seguridad de éxito por parte de! Franquiciado es elevadisima.

3.5.2.1.3.- GESTION
1. El Franquiciado recibe la experiencia de la casa matriz.

79

ERTA TESIS WO DEBE
SRR BE LA BIBLIDTECA



2. Se beneficia de la asistencia e informacion del Franquiciante.

3. La capacitacién dada al Franquiciado posibilita que éste conozca el
negocio, técnicas de venta, merchandising, etc.

4. Capacitacion inicial y continua.

. Normalizacion del proceso de administracion.

3.8.2.2.-DESVENTAJAS

3.8.2.2.1.- CONTRAPRESTACIONES

Los pagos que debe realizar el Franquiciado para entrar y permanecer
en la cadena constituyen, como hemos dicho anteriorments, la principal
fuente de desavenencias. El Franquiciado se pregunta: ¢ No habré
pagado un canon de entrada excesivo? 4 Por qué debo pagar el canon
anual de ventas?

3.8.2.2.2.- FRACASO DE LA CADENA FRANQUICIANTE.

En el caso de que el Franquiciante fracase, ocasionaria la pérdida de!
canon de entrada y todos los esfuerzos comerciales del Franquiciado
hacia la cadena.

3.8.2.2.3.- CONFLICTO DE INTERESES.

Los mayores margenes del Franquiciante repercuten en menores
mérgenes para el Franquiciado.



3.5.2.2.4.-PERDIDA DE INDEPENDENCIA.

La Franquicia s una forma de comercio asociado las partes se unen

para mejorar sus logros comerciales pero mantiene su independencia.

Sin embargo, la normalizacion de [a gestion comercial, clave para el
éxito de la cadena, menoscaba |a independencia de! Franquiciado*?.

3.8.2.2.8.- DESTINO HIPOTECADO.
Comerciantes con un prestigio, antigiedad y reputacién que se

convierten en Franquiciados parten de cero en el caso de retorno al
comercio independients.



3.5.2.2.4.-PERDIDA DE INDEPENDENCIA.

La Franquicia es una forma de comercio asociado las partes se unen

para mejorar sus logros comerciales pero mantiene su independencia.

Sin embargo, la normalizacion de ia gestion comercial, clave para el
éxito de la cadena, menoscaba la independencia del Franquiciado*.

3.8.2.2.5.- DESTINO HIPOTECADO.

Comerciantes con un prestigio, antigledad y reputacién que se
convierten en Franquiciados parten de cero en el caso de retomo ai
comercio independiente.
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4.-CAPITULO 4
4.1.- ETAPAS PARA FRANQUICIAR

Acertadamente, la AMF propone un sistema por el cual se deben de
desarrollar todos los sistemas de franquicias:

4.1.1.- PRIMERA ETAPA:

DISENO: Se estima un afo de duracion, en el cual se debe de planear
la FRANQUICIA, y no el negocio. El negocio ya esta probado, por io
que se estableceran los lineamientos a seguir para que se establezca
la primer franquicia.

4.1.2.- SEGUNDA ETAPA:

PRUEBA: Se estabiece la unidad prototipo y se da el otorgamiento y la

operacion de la primer franquicia. Se establece una etapa de prueba
que es fundamental para ol buen desamolio posterior de las demds
unidades de franquicias. Se ponen a prueba los sistemas, la
coordinacién, la retroalimentacion y (la relacion franquiciante-
franquiciatario. Esta etapa debe de durar aproximadamente 3 afios.

4.1.3.- TERCER ETAPA:

IMPLANTACION: Aunque esta fase se puede realizar paralelamente a
la segunda etapa, se corre mas riesgo que 8i se realiza después. Un



franquiciante no se puede lanzar al mercado de franquicias sin antes
haber probado de manera contundente que lo que funciona de su
negocio es el sistema que el tiene, y no la casualidad. De esta manera,
si en el prototipo tiene algun problema, tendré manera de corregirio sin
que las pérdidas sean de carécter significativo, ni que afecten a
terceros.

4.1.4.- CUARTA ETAPA:

DESARROLLO DE LAS FRANQUICIAS: En este periodo se realizan la
produccion y el otorgamiento masivo de las franquicias. En esta etapa
ya 88 comprobd totaimente que la franquicia s un negocio rentabie y
que ol sistema funciona a la perfeccion, ya se lograron superar os
obstéculos que representa el prototipo y se puede ofrecer a todo
posibie franquiciatario un producto, que en este caso es la franquicia,
de exceiente calidad y de esta manera reaiments demostrar que las
franquicias son un negocio de éxito casi asegurado.

De acuerdo con la AMF, en estos momentos, ¢l 80% de las empresas
franquiciantes cubren la primera y cuarta etapas. S6io ol 20% abarcan
ademés la segunda etapa®’. Unicamente el 20 % de las empresas
cubren la totalidad de las etapas. De esta manera se puede ver por que
es que muchas de las empresas fallan en su afén de crecimiento a
través de el sistema de franquicias. Las empresas franquiciantes, se
enorgullecen de sus planes de franquicia, y es por los cuales venden a



los franquiciatarios estas; pero al llegar el momento de trabajar, en vez
de tener que limar asperezas con un sblo franquiciatario 0 con la
franquicia piloto, tienen que lidiar con muchos mas y la operacién se
viene abajo. Es de primordial importancia que las franquicias se
profesionalicen, y que los franquiciatarios sepan distinguir entre una
buena franquicia y una maia, ya que no solo en las franquicias
mexicanas se puede encontrar falta de profesionalismo, ya que en
México han entrado franquicias carentes de planeacién procedentes de
Estados Unidos, y el riesgo de que desaparezcan en el corto plazo es
muy alta

Al margen de promesas, teorias 0 experiencias ajenas, las ventajas de
un negocio franquiciando solo se convierten en realidad cuando la
franquicia en cuestién se ha instrumentado y desarrollado de manera
corecta. Existen los casos en que 6s un negocio éxitos y deciden
franquiciar, sin antes haber desarroliado una estrategia de franquicia
adecuada y tratando de mantener los mismo esquemas de direccion y
operacion que en las empresas propias, de esta manera no son pocos
los franquiciatarios que sintieron que les cortaban las alas de
independencia.
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4.2.- COMO EVALUAR LA FRANQUICIA

Existen cuatro puntos fundamentales a investigar: el mercado, el
Franquiciante, el contrato y el negocio.

4.2.1.-EL MERCADO

Los productos o servicios deben poseer amplia aceptacion en el
mercado. El sistema de Franquicias tendré una buena perspectiva
cuando existe una expansion en el mercado para el producto 0 servicio;
cuando el producto posee aigo especial que dificuite imitaciones, al
menos &n el corto piazo; cuando se estén utilizando nuevas tecnologlas
que posibiliten rapidez en la operacion del negocio o por o menos un
mejor desempefio en relacion con los métodos tradicionales; cuando
los productos o servicios respondan a modas pasajeras.

4.2.2.-EL FRANQUICIANTE

Tiene que demostrar competitividad y garantizar el nivel de apoyo
ofrecido al Franquiciado. Por esta raz6n es importante inveatigar si el
éxito del negocio también se ha dado en otros lugares, si el soporte que
se ofrece para el desamolio del negocio es de calidad, si el
entrenamiento es suficiente y acorde con las necesidades individuales
del Franquiciado.

4.2.3.- ELCONTRATO
Debe contener ios puntos esenciales para proveer una adecuada
proteccion a las partes. Es necesario realizar un examen detallado de



todos sus puntos, siendo aconsejable la asesoria de un abogado

especializado para ayudar en el analisis y comprension de cada una de
las clausulas contractuales.

4.2.4.- EL NEGOCIO

Es conveniente hacer un andlisis integral del negocio que es objeto de
la Franquicia para cerciorarse que su rendimiento financiero y su
operatividad son viables. Por esa razén los expertos sugieren tener en
cuenta los siguientes aspectos:

Monto total a invertir, incluyendo el pago del derecho de entrada y otros
aportes si (08 hay.

El retomo previsto para la inversion.

Las fuentes de financiamiento existentes.

€l nivel de endeudamiento permitido por el Franquiciante.

La existencia de personal adecuado para el negocio.



4.3.- COMO SELECCIONAR UNA FRANQUICIA

Para una comrecta seleccion de franquicia el inversionista debe ser
muy cuidadoso, y de ser posibie estar apoyado por un consultor de
franquicias 0 un abogado. Algunas de los puntos que se deben de
tomar en cuenta para una buena seleccién son:

1) Que la compafila franquiciante debe estar primeramente interesada
en distribuir bienes y servicios de calidad al cliente final.

El franquiciatario potencial debe de estar totaimente seguro de
que el franquiciante tiene como fin Ultimo el de distribuir bienes y
servicios a un mayor nimero de clientes y que es por 6s0 que esta
franquiciando, para tener una red de distribucién mas efectiva que por
sl sola. Puede resultar muy obvia esta aseveracién, pero hay muchas
compafilas que su negocio es vender franquicias y no bienes y
servicios.

Iniciaimente el posible franquiciatario debe hacer un juicio
personal de la calidad de los productos y bienes que ofrece el
franquiciante y del control de calidad que mantiene el franquiciante.
Dentro de lo posibie el franquiciatario no debe basarse solamente en
sus gustos o preferencias personales. Se puede consultsr los ratings
de consumo que hayan tomado en cuenta la linea del franquiciante.
También es muy util averiguar si algun despacho independiente ha



realizado un estudio de mercado de los productos del franquiciante y
conocer los resultados.

Otro punto que debe fijarse, s el tiempo que le dedica a la venta
de sus productos ( tiempo de calidad y de cantidad ) . También si
pudiera hacerse la comparacion de el monto de su utilidad por la venta
de productos y por la venta de franquicias. Debe ser considerablemente
mayor por la venta de productos, ya que de io contrario el negocio de
esa empresa es ol de vender franquicias. Muchos franquiciantes se
negaran a entregar tal informacion, pero entonces el franquiciatario
debe volverse mas precavido ya que de ninguna manera esta prohibida
entregar esa informacion*.

2) La Compafia franquiciante esta enfocada a las franquicias como un
sistema mas efectivo para desarroilar su sistema de distribucién. El
franquiciante debe de tener un sistema de distribucion ya establecido
por medio del cual reparte sus productos y los vende por sl mismo, y
por medio de las franquicias expandirse y mejorar tal sistema de
distribucion. Al contar con sus sistema de distribucion, podemos estar
seguros de que ha pasado por todas las tribulaciones que nosotros
podriamos encontramos en nuestro camino y que por lo tanto nos
puede ayudar a superarias. Un franquiciante que tiene diversas
cadenas de distribucion y las maneja a todas por igual terminaré
perdiendo el controi de aiguna y tenderd a ser la franquicia.
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3) La Compafiia franquiciante produce y comercializa bienes y servicios
para un mercado ya establecido. Al estar comprando una franquicia se
esta comprando un producto y marca reconocido. ¢Cémo podria ser
reconocido si el producto que vende no satisface una demanda real?
No estamos arriesgando el dinero con un producto de nuevo ingreso,
por que de ser asi es mejor nO poner una franquicia sino un negocio
independiente y resulta mas barato®.

4) La Compafila franquiciante goza de reputacién y aceptacion en su
mercado. Escoger una marca de reconocimiento es un criterio muy
importante en el proceso de seleccion. E! franquiciatario estd
apostando su dinero en la calidad de la marca. Las franquicias seguras
son aquellas que ya han sido probadas y que tienen marcas
reconocidas y respetadas por su calidad y la calidad de lo que venden.
Aunque muchos consultores de franquicias pondrian el reconocimiento
de marca como la caracteristica principal a buscar, no todas las
franquicias reconocidas triunfan en todas sus localizaciones.

De cualquier manera, la falta de un nombre 0 marca reconocida es un
problema mayusculo que debe de tomarse muy en cuenta en el
momento de escoger 0 pensar en alguna franquicia.

5) E! Franquiciante tiens un plan de mercadotecnia y de negocios bien
establecido y disefiado, y ofrece al franquiciatario un entrenamiento



completo y continuo. La queja mas comuin que tienen los
franquiciatarios es que el franquiciante no les da ningin apoyo ni
entrenamiento continuo. Junto con el reconocimiento de marca, la
promesa de un plan de mercadotecnia y un pian de apoyo continuo es
uno de los beneficios mas importantes que se tiene al comprar una
franquicia determinada. Seria muy dificil encontrar una definicién de
franquicia en la que no estuviera infiltrada la palabra " apoyo " o "
soporte " junto con el concepto de un sistema probado y bien
establecido de mercadotecnia y el reconocimiento de una marca.

La calidad del plan de entrenamiento al franquiciatario es un
indicador importante de el apoyo o soporte que recibira e!
franquiciatario en un futuro. Sorprendentemente  muchos
franquiciatarios no se preocupan mucho del plan de mercadotecnia o
del plan de negocios que pueda tener la empresa, siendo que este es
primordial para el buen desempefio de la franquicia individual y de toda
la compafia.

Como primer punto, el franquiciatario debe hacer una evaluacion
de el plan de mercadotecnia a través de la simple observacién de la
operacién de alguna de las unidades ya existentes*. Visitando dos o
tres de las franquicias ya existentes se puede dar cuenta de muchas
cosas, como la uniformidad de los productos y servicios que se ofrecen,
la calidad de éstos, la afluencia de clientes al local y la uniformidad
para atender a éstos. Aunque muchos franquiciantes previenen a sus
franquiciatarios de hablar de mas con personas que no sean del
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sistema, el posible franquiciatario puede obtener informacion valiosa
haciendo preguntas directas: en vez de preguntar al franquiciatario que
si ha recibido un entrenamiento adecuado por parte del franquiciante,
es mas facil preguntarle sobre algunos aspectos especificos de éste
como seria el tiempo que durd, ios temas que se tocaron, etc.

Uno de los principales atractivos de comprar una franquicia es el
de adquirir un sistema de negocios establecido y probado, y de esta
manera reducir ios riesgos de inicio de un negocio. En consecuencia, el
posible franquiciatarioc debe de entender que esta entrando a un
sistema ya establecido y probado, y debe de estar orgulioso de poder
pertenecer a él.

6) El Franquiciante ha desarrollado buenas relaciones con sus
franquiciatarios, los franquiciatarios tienen una asociacion fuerte entre
ellos y han logrado negociar cierto poder con la compafia franquiciante.
Siempre hay que tratar de averiguar cémo ha 8ido la relacién entre
franquiciante y franquiciatario. Aunque es muy dificil que en el periodo
de venta de una franquicia el posible franquiciatario se entere por
medio del franquiciante si es que ha tenido algtin tipo de demanda en el
documento que entregan ( UFOC ) es requisito mostrar el nimero de
demandas que tiene la compafiia en su contra. Desafortunadamente
muchas compafiias llegan a areglos intemos con sus franquiciatanos,
los cuales no aparecen en este reporte. De cualquier manera, si existen
un nimero considerabie de juicios en contra no es una muy buena
promesa de relaciones cordiales. Si existe una asociacion de
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franquiciatarios de una determinada franquicia €s un buen indicio, ya
que en medida de que ésta sea fuerte, los franquiciatarios podran ganar
poder frente al franquiciante. Ademas es muestra de buena voluntad
por parte del franquiciante ya que permite tener una relacién mas
igualitaria. Hay que alejarse de los franquiciantes que se han negado a
que sus franquiciatanos se asocien y que no negocian con nadie. No
solo es cuestion de poder, también es cuestién de estilo directivo, ya
que posiblemente un franquiciante con un estilo autocratico de dirigir no
se lleve muy bien con un franquiciatario que piensa que al comprar una
franquicia va a estar en los negocios por si mismo. Debe de haber una
identificacion entre uno y otro, ya que ninguno de los dos estilos
garantiza el éxito, por lo menos estar con el que mas a gusto se sienta
el franquiciatario. Para muchos franquiciatarios, tener un franquiciante
accesible que este interesado y sea respetuoso de los puntos de vista
de los franquiciatarios es indicativo de una red de franquiciatarios
donde hay trabajo de equipo y se sienten en familia, lo que crea un
ambiente positivo de trabajo.

7) La Compafila tiene un retomo de la inversion tan interesante, que
vale la pena la inversion de la franquicia y los costos de iniciar el
negocio. La recompensa debe de compensar la inversion. Muchos de
los franquiciantes se niegan a hacer proyecciones de beneficios por
que dicen que es contra la ley ( en Estados Unidos ) , lo cual no es
cierto, lo que no es legal es hacer proyecciones sobre premisas falsas,
y 8i son descubiertos en tales proyecciones, son obligados a pagar una
multa. Una compafia seria, no tiene por que negarse a entregar tales



proyecciones y asl el franquiciatario podra darse cuenta si el negocio
vale la pena 0 no. Muchos franquiciantes no tienen ni idea de si sus
franquiciatarios estan ganando dinero o no, ya que elios nada mas
reciben un porcentaje sobre las ventas, asl que si al final de todo, al
franquiciatario no lo queda ni para su sueldo, es problema de él.

De cualquier manera, el precio establecido para la gran parte de
los negocios va atado directamente a las ventas, ganancias ©o
desempefio del negocio en si. Simplemente, los franquiciatarios nunca
deben comprar una franquicia sin antes haber evaluado
cuidadosamente la viabilidad de este para gQenerar recursos
econémicos que justifiquen la compra de éste.

Mientras unos pocos franquiciantes aceptan el reto y hacen
proyecciones formales para sus posibles franquiciatarios, la mayor
parte de los franquiciantes utilizan cualquier excusa para no daros.
También los franquiciatarios deben de desconfiar de la informacion
financiera dada informaimente, siempre hay que insistir que este tipo de
informacién sea completa y hecha por la empresa, nada de
aproximaciones. Como ya mencioné arriba, muchos franquiciantes se
niegan a dar informacion financiera de los franquiciatarios por que la
desconocen, de ser asl, al franquiciante no le interesa ni siquiera el
desempefio de sus propias franquicias, o cual es un Indice muy malo
de el.



1. La compafia franquiciante esta interesada ante todo en distribuir
bienes y servicios de calidad a los consumidores finales.

2. La compafila franquiciante esta orientada al sistema de
franquicias como su principal mecanismo de distribucion de
productos y servicios.

3. La compafia franquiciante, de hecho, produce y comercializa
bienes y servicios de calidad, para los que existe una demanda de
mercado establecida.

4. Lacompafia franquiciante cuenta con una excelente reputacion y
aceptacion (esto se  asocia en general con un reconocimiento
favorable de la marca comercial).

5. El franquiciante cuenta con un adecuado plan de negocio y
comercializacién y ofrece a los franquiciatarios en potencia una
capacitacién amplia y completa.

6. El franquiciante ha desarrollado buenas relaciones con sus
franquiciatarios y éstos cuentan con una fuerte organizacion que
tiene poder de negociacién ante [a compafiia franquiciante.

7. La compafila tiene ganancias adecuadas, de tal modo que la
inversion en la oportunidad de  franquicia  proporciona
suficientes beneficios econdémicos para justificar el costo de la compra
de la franquicia y el inicio del negocio. En otras palabras, las
remuneraciones econémicas deben justificar el precio.

8. Ei contrato de franquicia s consistente y promete respetar la
mayoria, 8l no es que todas, las disposiciones de la Declaracion de
Derechos del Franquiciatario.
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4.3.1.- SELECCION DE LA FRANQUICIA

Ahora bien, ya con base en la evaluacién a las diferentes opciones de
Franquicias consideradas, se debe tomar la decision de qué Franquicia
comprar. Aqui @8 importante considerar los siguientes aspectos:

a) Afinidad personal con el negocio.

b) La inversién requerida.

c) La rentabilidad de la inversion.

d) El érea del negocio.
4.4.-COMUNICACION ENTRE FRANQUICIANTE Y
FRANQUICIATARIO

La Comunicacién entre dos socios siempre es parte primordial en el
buen desempefio de una sociedad, y en una relacién de franquicia esto
pasa a ser una regla de oro. Muchas veces, los franquiciantes no le dan
la importancia que se debe a eate tdpico, tienen la creencia de que al
tener ya estructurada toda la operacién de la empresa en todos 10s
manuales de politicas y procedimientos, la comunicacion entre el
franquiciante y el franquiclatario se vuelve excesiva. Nunca serd
excesiva la comunicaciéon entre los dos. E! franquiciatario es el cuerpo
del franquiciante. A través de el " siente " a sus consumidores finales, y
por parte del franquiciatario, por mas que domine a la perfeccién los
manuales, siempre tendrdé que apoyarse en el franquiciante. Se
enumeran aigunos puntos que pueden apoyar el desarrollo de la
comunicacion entre franquiciante y franquiciatario:



1.- Ambos tienen que definir sus ideas para lograr una comunicacién
efectiva. No podran entablar una comunicacién real si no logran
estructurar de manera ordenada y coherente sus ideas. Este punto se
aplica tanto a los franquiciantes como a los franquiciatarios. Siempre
organizar lo que se quiere decir, y de esta manera seré mas ficil que la
contra parte entienda el mensaje, ahorrdndose malos entendidos e
interpretaciones erréneas.

2.- El franquiciante debe evaluar la situacién del franquiciatario. Debe
tratario como a un igual; ya que muchos piensan que los
franquiciatarios son subordinados. No por que el franquiciatario se
someta a una serie de manuales, politicas y procedimientos significa
que esta al servicio del franquiciante, se trata de un 8ocio con el cual se
va a hacer negocio. Recordemos que esta es una de las principales
quejas de los franquiclatarios con respecto al trato que reciben por
parte de! franquiciante. No 86lo es el dar 6rdenes y el recibir reportes e
Informes de desempeflo. El franquiciante esta para apoyar al
franquiciatario, tiene que ponerse en sus zapatos para lograr entenderio
y ayudario.

3.- El franquiclante debe de tratar de eliminar la burocracia excesiva en
sus comunicados. S| tomamos en cuenta que el franquiciatario estd
recibiendo constantemente mensajes de ciientes, proveedores,
empleados, etc., posiblemente si el franquiciante intenta desarrollar



mucho una comunicacién, se pierda entre los deméas mensajes y no
llegue con la claridad deseada. Si tiene que comunicar algo, que sea
breve y conciso.

4.- El franquiciante debe de tratar de ser lo mas directo posible,
evitando malos mensajes por parte de comunicaciones no verbales o

lenguaje corporal. La informacién puede cambiar su sentido, asi como
cambia la voz.

5.- Las dos partes deben de ser conscientes que la otra tiene aigo que
decir. El franquiciatario no puede quejarse siempre, y el franquiciante
no puede esperar dar 6rdenes todo el tiempo. Siempre hay que dar
lugar para que la otra parte exprese su sentir. Si el franquiciatario no le
comenta al franquiciante como se encuentra el mercado, puede que
ambos vayan a la quiebra. Lo mas importante es qie las dos partes
reciban el mensaje y que lo entiendan.

6.- Siempre hay que pedir retroalimentaciéon. Por mucho que se crea
que la otra parte entendié el mensaje, a través de la retroalimentacién
nos damos cuenta que tanto se recibié el mensaje.

El franquiclante debe de proporcionar los medios para que el
franquiciatario se comunique con él.

7.- El franquiciante puede caer en que las ideas que proporciona un
franquiciatario en particular ya han sido vistas con anterioridad. Nunca

debe despreciaries, porque de esta manera inhibira al franquiclatario y
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8i tenia alguna otra idea realmente innovadora sentira que todo ha sido
dicho y no la expresara. Hay que fomentar la libertad de expresién en
los franquiciatarios.

8.- La comunicacién debe ser continua y de calidad. El franquiclatario
debe de sentir que sus ideas son tomadas en cuenta; si se acepta
alguna mejora propuesta por un franquiciatario, de a conocer a los
demés de quien fue la idea. Si tiene problemas el franquiciante no esta
por demés pedir ayuda a los franquiciatarios.

4.8.- ELEMENTOS DE FRANQUICIABILIDAD

Se deben de tomar en cuenta por lo menos los siguientes elementos
para determinar la franquiciabilidad de un concepto, producto o servicio
0 México:

A.Las Unicas franquicias que reaimente se desarrollan son aquellas
que satisfacen una necesidad real, ya sea a través de un producto o
un servicio. También es importante que el mercado exista. Necesitan
aportar un valor agregado al mercado, y algo muy importante, el
consumidor debe darse cuenta de este valor agregado y estar
dispuesto a pagar por él.

B.Los mérgenes de operacion deben ser lo suficientemente altos para
que sean atractivos para un entomo como México, ya que aunque
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pueda sonar extrafio, algunas franquicias del extranjero tratan de
establecerse con margenes menores a la Inflacién esperada 0 menor
a las tasas de interés bancarias.

C.Uno de los primeros puntos que se deben de tomar en cuenta y es
fundamental, es que la marca, marcas 0 nombres deben estar
debidamente protegidos legaimente.

D.Aunque el Ultimo punto en nuestra enumeracion no por eso es el
menos importante: La experiencia y antigledad debidas. Tanto en el
area que manejan, como de ser posible en el tiempo que tienen de
franquiciar su negocio. Ser de los primeros en adquirir una franquicia
de una empresa determinada conlleva riesgos inherentes a la faita de
experiencia que tenga esta para manejar una operacion en la que no
este envuelta directamente. Si estos riesgos se corren cuando una
empresa recién esta franquiciando, hay que imaginar los riesgos
mucho mayores de una empresa que por haber tenido un
establecimiento exitoso piensa que tiene el toque de midas y que
todo lo que toque se convertira en un negocio exitoso y se dedique a
vender franquicias. Un franquiciatario debe de observar el éxito de
por lo menos 3 0 4 unidades del franquiciante para entonces pensar
qQue su sistema puede tener éxito y que no sdlo fue lo que
cominmente se llama " llamarada de petate “ y que solo funcioné
una vez. Yy que lo que hace exitosos un negocio no es
necesariamente el punto de venta de los establecimientos, sino el
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sistema con el que operan. Nadie que tenga una sola unidad
funcionando puede asegurar el éxito de su franquicia.

Los franquiciantes deben de estar conscientes de que una vez
que empiezan a franquiciar deben de vivir a través y para los
franquiciatarios. De ellos es de donde comen y crecen. Son sus
6rganos sensores, ya que aunque la empresa franquiciante cuente con
unidades propias, a través de los franquiciatarios, que son los duefios
que atienden sus propios negocios y que les interesa de sobremanera
el buen funcionamiento de estos , se pueden enterar del sentir del
mercado, la viabilidad de un precio, el éxito de un producto
determinado o el decaimiento de otro.

Algo que siempre debemos recordar es que el éxito del
franquiciatario depende principaimente del buen desempefio del
franquiciante. Buen desempefio desde el momento en que decide
franquiciar, en que escoge, de manera consciente y pensando en los
mejores intereses para la empresa, de sus franquiciatarios.

La eleccién de los franquiciatarios @s un punto primordial para el
buen desempefio de la relacion entre un franquiciante y su
franquiciatario. Un franquiciante debe de buscar franquiciatarios que se
puedan amoidar a su manera de administrar un negocio, a su manera
de trabajar, y ai perfii que se necesita para un determinado trabajo; ya
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que no es el mismo perfil el de un franquiciatario que administra un
supermercado al que administra un restaurante de hamburguesas. No
es 800 el conseguir un prospecto que tenga el dinero suficiente para
invertir, 8ino uno que pueda acoplarse con el franquiciante y con el
negocio en si.

4.8.- CARACTERISTICAS ESENCIALES

Michael Brennan publico una serie de caracteristicas esenciales que
debe de buscar un franquiciante en un franquiciatario maestro para el
desarrolio de su concepto en un pais extranjero :

a) Conocimiento del mercado local.

b) Conocimiento del segmento de mercado que interesa a la franquicia.
c) Actitud Flexible.

d) Recursos econémicos necesarios.

e) Recursos administrativos necesarios.

f) Capacidad de comunicarse adecuadamente con su franquiciante.

g) Experiencia de negocios en el pals franquiciante.

h) Conocimientos del mercado inmobiliario del pals.

i) Habilidad para ayudar en la seleccion de posibles proveedores del
sistema.
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j) Buenas relaciones y experiencia en el trato con i08 funcionarios de
gobiemno del pals al que ingresa la franquicia.

Aunque es imposible que los franquiciantes pidan el mismo tipo de
caracteristicas en un franquiciatario normal, 8i nos es ilustrativo que no
solo es el que vende una franquicia como si estuviera vendiendo un
producto y desentendiéndose de &l tiempo después, la relacion de
franquiciante - franquiciatario es mas que un contrato, ambos van a
vivir de la completa sinergia que surja entre ellos.

Un error muy comuin en el que muchos franquiciantes caen, es el
de vender una franquicia a la primer persona que cuente con los
recursos necesarios para pagar la cuota de franqucia y la inversion
inicial. No se paran a pensar que van a trabajar con la persona o
personas durante mucho tiempo.

4.7.- CUESTIONARIO DE PRUEBA

Raab y Matuski nos enumeran en su libro " Franquicias: como
muttiplicar su negocio " una serie de preguntas que se debe de hacer el
posible franquiciante antes de lanzarse a la aventura de franquiciar su
negocio. Es primordial para el franquiciante que este consciente que en
esta aventura no séio se embarca &1, i no las personas que creyendo
en & compran la franquicia. Son las siguientes.
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1.- ¢ Actuaimente es propietario de un negocio rentable ?

2.- ¢, Lleva usted en los negocios el tiempo suficiente para desarrollar
un procedimiento operativo que presente un minimo de problemas ?

3.- ¢, Desea expandir su negocio con rapidez ?

4.- ¢, Su negocio podria sistematizarse con facilidad y separarse en sus
componentes esenciales ?

5.- ¢ Su negocio forma parte de un sector desorganizado que se
caracteriza por un gran nimero de negocios familiares ?

8.- ¢ Su negocio pertenece a un sector que carece de una cantidad
importante de grandes franquicias o de negocios propiedad de grandes
compafias ?

7.- ¢, Su negocio pertenece a un mercado establecido ? ¢, Su producto
0 servicio ya ha demostrado su valia ?

8- ¢ Su producto o servicio satisface una necesidad o un deseo
legitimos de los consumidores ?

9.- ¢ Su negocio es relativamente ficil de operar ? ¢ Otras personas
con cierta experiencia en los negocios podrian aprenderio féacil y
rhpidamente ?

10- ¢ Su negocio genera suficientes ingresos para que el
franquiciatario y &l franquiciante puedan compartir sus beneficios ?

11.- ¢, Su negocio podria duplicarse faciimente ? ¢, Podria copiarse tal
oMo @8 por una cantidad razonabile de dinero ?

12- ¢ Su negocio podria reproducirse en cualquier cantidad de
localidades ? ;, Su concepto podria funcionare en todos los mercados
del pais ?

13.- ¢, Su negocio pertenece al sector de servicio de la economla ?
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14.- ¢, Su negocio podria funcionar con un inventario modesto ?

16.- ¢, Su negocio depende de una tendencia y no de una moda ? ( las
tendencias son a largo plazo, las modas son a corto plazo )

18.- ¢, Una copia de su negocio podria alcanzar el punto de equilibrio en
un plazo razonable ( un afilo 0 menos )?

17.- ¢, Su negocio podria generar suficientes ingresos para atraer a los
franquiciatarios potenciales ? ; Una persona razonable se sentiria
satisfecha trabajando a cambio de los ingresos que su negocio podria
dejarie ?

18.- ¢, Su negocio ofrece aigo novedoso o mejorado ? ¢, Un producto o
un servicio mejor ?

19.- ¢, Su negocio se presta para las relaciones publicas ? ¢, Podria
ganar interés por sl solo ?

20.- ¢, Alguna vez alguien liegd a preguntarie si estaba interesado en
vender su hegocio on forme de franquicia ?

21.- ¢, Su negocio estd listo para establecer y mantener relaciones a
largo plazo con operadores independientes ?

22 - ¢, Podria ofrecer capacitacion, ayuda y demds servicios de apoyo a
los franquiciatarios y administrar una red de negocios independientes ?
23.- ¢, Su negocio cuenta con los fondos necesarios para emprender un
programa de franquicias ?

Como se puede observar es un cuestionario bastants extenso, pero

considero que abarca los puntos mas importantes y es lo
suficientemente exhaustivo para que si es contestado con ia suficiente
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honestidad por parte de el posible franquiciante conduzca a resultados
satisfactorios a la hora de franquiciar.

4.8.- COMO SEA, EL NEGOCIO SALDRA ADELANTE

La Situacion econémica que ha reinado en el periodo que abarca de
diciembre de 1994 a la fecha se ha caracterizado por una gran
incertidumbre econémica, para las personas y para las empresas, lo
cual no exciuye a aqueilas que operan bajo el sistema de franquicias.
Ahora lo imporiante para cualquier empresa es el sobrevivir, y esto
solo serd posible si son conducidas con profesionalismo, mayor calidad
y la mas avanzada tecnologia que sea posible. Aunque ¢ mercado
interno esta en contraccién, las empresas que logren 08 puntos
mencionados en la parte superior serén las que menos dificuitades
tengan para sobrevivir. En ios sectores en que mas se han desamoliado
las franquicias ( servicios, comercio y turismo ) la demanda se a
reducido en un 30% ( informacion de la Camara Nacional de Comercio
).

Con todo, la mano Invisible que recorre el mundo desordenando
mercados pudiera convertirse en una mano amistosa para ciertos
sectores, en momentos en que las importaciones de insumos y
maquinaria resultan costosas O que 80 han pactado deudas en
dolares. Ciertamente, ¢l desarrolio de franquicias no es tarea fécll, y
deben de cumplir con los requisitos Qque ya mencionamos
anteriormente, pero es una de las altemativas mas viables para hacerle
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frente a tiempos de crisis.

El formato de franquicia como estrategia de negocios puede ser una
importante ventaja sobre los negocios tradicionales , ya que una de sus
mayores ventajas es la capacidad de repetir las virtudes particulares de
SU Negocio en cada una de las franquicias que coloque. Aunque esto
no garantiza la supervivencia de un negocio, si e aumenta
congiderablements sus posibliidades de seguir con vida después de la
crisis.

Acorde a Ia IFA ( intemational Franchise Association ), México ocupe
ol octavo lugar en el mundo detrds de Estados Unidos , Australia,
Japén, Francia , Brasil, italia y Espafia en cantidad de franquicias
establecidas. Aunque, cOMO ya mencionamos anteriormente, la mayor
parte de las franquicias provenian de Estados Unidos, las franquicias
de origen nacional se han abierto paso enérgicaments y representan
shora el 53 % ( 1095 ) del total. De hecho, aigunas franquicias
mexicanas han logrado un éxito sélido que les ha permitido
globalizarse, al adentrarse en los mercados de Latinoamérica, Asia y
Europa.
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CONCLUSIONES

A lo largo de esta tesis se han mostrado distintas apreciaciones
de las franquicias, empezando desde las teorias de e! origen de las
franquicias en (a edad media con ia Iglesia Catblics, analizando su
desarrolio, hasta Kegar a la franquicia modema.

Como se aprecid, aunque la administracion como ciencia
empirica se desarrolla en ol ser humano desde los inicios de la
civilizacién, (a forma cientifica de esta tiene poco tiempo, con o cual
hace que las franquicias, que s una manera de desarroliar un negocio,
¥y NO 80i0 una menera de distribuir un producto, se encuentre todavia en
una etapa de maduracion. Siendo Estados Unidos e! lugar donde mas
desamolio han tenido las franquicias, es shi donde estén comenzando
@ surgir los controversias y las dudas con respecto a este sistema de
hacer negocios.

La intencién de esta tesis era probar que aunque parece a simpie
vista que la mejor manera de tener un negocio para aiguien que no lo
tiene es comprando una franquicia, y para ¢ que tiene un negocio
exitoso crecer sin costo aiguno vendiendo las franquiciss. Podemos
oonciuir, que no es clerto. Las siguientes son aigunas de las razones
por las cuales concluyo esto:

Para ol franquiciante:
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- El control involucrado en el manejar una empresa con * 8ocios *
que quieren ser independientes no es tarea sencilla si no se cuenta con
la experiencia necesaria.

- Se necesita tener los recursos financieros necesarios para que
en caso de que una de las franquicias falle, la matriz pueda inyectar
fecurscs, ya 8ea para recuperar esta misma o para apoyar a sus
franquiciatarios. De no ser as! la franquiciante corre el riesgo de perder
imagen por un negocio fallido.

- = Aunque siempre proclama que no se necesita experiencia para
manejar una franquicia, esta siempre es necesaria, porque ayuda a que
el negocio sea atendido por una persona que ya cuenta con
conocimiento en el drea y no alguna persona que porque compré una
franquicia crea que la va a exprimir desde el primer momento.

- Una empresa que recientemente empieza a franquiciar cres que
puede tratar a los duefios de éstas como si fueran sus empleados y no
sus socios. Deben ser tratados como clientes, ya que la razén de ser de
una franquicia debe ser la de crecer gracias a sus franquiciatarios.

Para el franquiciatario:
- Los costos de inicio son muy caros, ya que sé esthk pagando por

ingresar a una empresa, y por un activo que ademas de estar definido
de manera muy ambigua, no garantiza que se vaya a tener éxito.
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- La falacia de que son independientes. Al ingresar a una
franquicia el que impone las reglas de operacién es el franquiciante,
con o cual toda creatividad se ve anulada, convirtiéndose el
empresano en un empleado. sin contar con los beneficios de éste, ya
que es el titimo en recibir su dinero.

- En caso de que la sociedad no funcione, el que resulta mas
dafado es el franquiciatario, ya que no s6io perdid su dinero y su
empresa, si no que ademds no puede aplicar lo poco 0 mucho que
haya aprendido en el negocio.

- Aunque la empresa franquiciante promete que no se necesita
saber nada del negocio para poder operario, la aducacién que se obliga
a pagar es extrsordinariamente cara. La capacitacion se cobra mas
cara que &l mismo tiempo en la universidad.

De esta manera nos damos cuenta que ninguna de las dos partes
del contrato de la franquicia esta iibrado de salir mal parado. Esto no
significa que el sistema no sirve, si N0 que se encuentra en una de las
primeras etapas de su maduracién. En el Uitimo capitulo de la tesis se
mencionan aigunos puntos que se recomiendan cuidar para que las
dos partes se den cuenta sl el negocio que piensan iniciar es el
coirecto, y si estén en of momento comrecto para realizar éste.
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Yo personalmente recomiendo que para iniciar un negocio se
tiene que pensar en dos cuestiones esenciales. ; Se quiere comprar
una franquicia para desarrollar un negocio o para ser independiente?
De ser la primera, posiblemente estemos tomando Ia decision
adecuada, pero de ser una necesidad de independencia, lo mas
probable es que ésta no sea desarrollada de manera completa, ya que
una franquicia representa una atadura mas fuerte que un empieo, ya
que esth involucrado nuestro dinero.

Y para los franquiciantes: ¢, Reaimente cuento con un producto o
un servicio que se pueda comercializar de acuerdo este sistema de
desarrolio de negocios? porque de lo contrario vamos a iniciar un
camino que no nos va a lievar a la creacion de una gran empresa.

Toda empresa debe desarrollarse con la suficiente potencia para
mantener el paso, con la suficiente prudencia para saber tomar las
decisiones comactas, con fortaleza para reconocer errores y rectificarios
con la suficiente oportunidad, y con (a clara vision del lugar al que
queremos ilegar, no importa cuan lejos 0 cerca parezca que Se
encuentre, y 80io de esta manera se tendré éxito.
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ANEXO 1

CLAUSULADO TIPICO DE UN CONTRATO DE FRANQUICIA

o Considerandos

o Objeto, licencia del sistema

¢ Plazo 0 vigencia del contrato

o Obligaciones del franquiciante

o Contraprestacion, pago de regalias

o Operaciones del negocio franquiciado

¢ Marcas

o Manuales

o Informacién confidencial

o Publicidad

o Contabilidad y archivos

o Seguros

o Transmisiones y gravamenes

o Incumplimiento y terminacién

o Obligaciones en caso de terminacion o vencimiento
o No competencia

e impuestos y permisos

¢ Independencia de los contratantes e indemnizacion
o Autorizaciones, notificaciones, renuncias, recursos acumulativos
o Fuerza mayor

o Causales de rescision y penas convencionales
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o Integridad del contrato

o Modificaciones, encabezados
o Leay aplicable, jurisdiccion

o Registros.

CALVILLO GONZALEZ, Enrique._La Experiencia de las Franquicies.
Edit. McGraw Hill, Apéndice, pag 161.
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ANEXO 2

Considero importante incluir el codigo de ética de la Asociaciéon
Nacional de Franquicias por ser la asociacléon que intenta regir y
controla el cambiante mundo de las franquicias y para demostrar la
buena fe con la que las franquicias estan intentando controlarse.
Ademas este codigo sirve de referencia para lo que debe de incluir y
cuales son las responsabiliades de las partes, aunque en este cidigo
nada mas s¢ muestre COmo un marco general.

CODIGO DE ETICA DE LA ASOCIACION NACIONAL DE
FRANQUICIAS, A.C.

GENERALES

Articulo 10.

Definiciones. Para los efectos de este codigo se entenderd por:

1) Asociados: Todas las personas fisicas 0 morales que pertenezcan a
la Asociacion Mexicana de Franquicias, A.C. que se dediquen a otorgar
franquicias de los productos o servicios que ofrezcan y que tengan sus
licencias y permisos conforme a la legislacién mexicana.

2) Franquiciante: Es toda persona fisica o0 moral que otorgue via un
convenio o0 contrato de franquicia, licencia de uso de su marca, servicio
0 producto en el mercado nacional.

3) Franquiciatario. Es toda persona fisica 0 moral que reciba del
franquiciante la autorizacién contractual para el uso de su marca, de su
producto o wvldo

4) Codigo. El presente codigo de ética.

5) Comité de ética. Es el organismo que se encarga de calificar

candidatos a pertenecer a la AMF. Vigila la relacién entre los asociados
y la AMF, recibe quejas, resuelve controversias entre los asociados y/
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o franquiciantes y en su caso aplica las sanciones y medidas
coirectivas procedentes.

6) AMF: Todo lo relacionado con la Asociacion Mexicana de
Franquicias A.C.

Articulo 20.

Nommatividad: E! codigo de ética establece las normas minimas que
rigen las relaciones de los asociados yla AMF. También las normas
que se consideran minimas , reconociendo que existen otras de
cardcter legal y moral que complementan al presente codigo.

Articulo 30.

Alcance del c6digo: Los socios de la AMF deberén ajustarse a las
disposiciones contenidas en el presente c6digo, independientemente
de su relacion y obligaciones existentes con otras entidades
relacionadas con la AMF.

Articulo 4o.

Interpretacién de codigo de étice: Los integrantes del Comité de ética
serén las personas facultadas para resolver cualquier controversia
relacionada con los socios de la AMF.

Articulo So.

Obligaciones de franquiciantes frente a ia AMF:

Representacion: E| franquiciante en todo momento deberéa de
representar dignamente a ia AMF en los distintos foros relacionados
con la misma.

Calidad: El franquiciante en todo momento se compromete a ofertar
sus productos o servicios con aitos estandares de calidad.
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Aspectos legales: Los asociados se comprometen a ofertar sus
servicios con productos apegados estrictamente a la que dicte en la
materia la legislacion mexicana. Se debera establecer y especificar el
uso de logos y marcas, especificamente técnicas, estdndares minimos,
y la tecnologia que el franquiciante se compromete a otorgar a sus
franquiciatarios. En el mismo contrato de franquiciantes se deberén de
establecer vigencia de la franquicia, costos, asl como el uso de
manuales y tecnologia perteneciente a esa marca.

Articulo 60.
Responsabilidad ante la AMF:

Responsabiiidades de los franquiciantes. Todo asociado a la AMF
asumird las responsabilidades que estén establecidas en sus
respectivos contratos de franquicia.

Articulo 70.

Responsabilided con los socios de la AMF:

Todos los socios procuraran tener buenas relaciones con los demds
asociados, asi como con ia AMF y promover siempre ¢l apoyo mutuo
para mantener ia buena reputacion, nombre y prastigio en alto de ios
asociados y de ia AMF.

Articulo 8o.

Responsabilidad de AMF frente de los miembros asoc/ados.

Los asociados de AMF mantendran exceientes relaciones con otras
asociaciones que se dediquen a negocios relacionados con
franquiciantes nacionales e intemacionales.

Cumplimiento de disposiciones. Todo asociado tiene la obligacion de

acatar las normas , disposiciones, politicas y directrices que sean
emitidas por la AMF.
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Participacion: Todo asociado debera hacer lo posible por participar en
los eventos que promueva la AMF, buscando en todo momento
incrementar la membresia y participar en el crecimiento y buena
reputacion de la AMF.

Articulo 90.
De /a aceptacion de nuevos $ocios:

El Comité de ética de la AMF aceptard y / 0 rechazard lg inclusion de
nuevos asociados a la AMF. En todo momento, esta aceptacion y/ o
rechazo del nuevo asociado, la realizarén los miembros del Comité de
ética , abocados siempre al principio de que ia AMF crezca y se
mantenga de acuerdo a los buenos principios de libre competencia, de
las leyes mexicanas y de los intereses de todos los asociados.

Nuevos Socios. Los aspirantes a nuevos asociados & la AMF,
someterén a esta Comité su solicitud de ingreso , detallando su
producto o servicio ofertado, caracteristicas de servicio y producto, asi
como los costos de la franquicia.

Periodo de aceptacion. E| aspirante a asociado recibira en un piazo
maximo de 30 dias una carta del Comité de ética, con la aceptacidny /
0 rechazo de la solicitud que se haya enviado para pertenecer a la
Asociacion .

Articuio 100.

Sanciones:

Todo asociado que incumpia con las disposiciones sefialadas por este
comité, serd acreedor a las sanciones que ¢l mismo Comité de ética
sefiale.

Tipos de sanciones. las sanciones pueden ser:
2) Amonestacion.

b) Suspension temporal

¢) Expuision
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Procedimiento de aplicacion de sanciones. para que proceda la
apertura de una investigacion de algun denunciante, formularé su queja
ante el Comité de ética , por escrito en forma detallada, para que el
Comité tenga una documentacién base, para emitir un posibie falio.

El Comité de ética, en un plazo no mayor de 30 dias, emitirg un
dictamen sobre la denuncia en cuestion, manteniendo por supuesto la
confidencisiidad del caso y saivaguardando en todo momento la buena

imagen de la AMF.
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