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TITULO DE LA TESIS

Andlisis de los aspectos que determinan la franquiciabllidad de una empresa.
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OBJETIVO GENERAL

Conocer y anallzar Ias caracter(sticas que debe tener una organizacion

para tener mayores probabillidades de éxito al utilizar las Franquicias como

estrategla para expandir su mercado.

OBJETIVOS SECUNDARIOS

Examinar las ventajas y los riesgos que corre una organizacion al

convertirse en franquiciante

Describir la situacién actual para franquicliar en el mercado mexicano.
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2Cuales son las caracteristicas que debe tener una organizacién asi como
su producto y/o Servicio para poder tener mayores probabllidades de éxito al

implementar un sistema de Franquliclas como estrategia de expansidén comerclal?




LA FRAMQUICIA

HIPOTESIS

Un sistema de Franquiclas no puede ser puesto en practica por cualquler
organizacién, se requiere que €sta posea ciertas caracteristicas para asi aumentar
las probabilldades de éxito en el mercado a! utilizarlas como estrategia de

expansién comercial.
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INTRODUCCION

Uno de los probtemas a los que se enfrenta una organizaclon en el momento que
proyecta ampllar su mercado, es el determinar que tipo de estrategla de expansion debe
aplicar de acuerdo a las caracteristicas proplas de la empresa, entre ellas destacan la
capacidad financiera, las caracteristicas del producto, el tlempo de! que se dispone para
actuar (antes de que la competencia actue), as{ como la fllosofia de la propla organizacion.
Existen varlos meétodos de expansion comerclal sin embargo el presente trabajo esta

enfocado al de 1a utillzaclén de Franquiclas.

Al franquiclar el dueno o gerente de cierta compania autoriza a otra persona, ya
Sea fislca o moral, a comerclalizar productos o servicios bajo su nombre y marca registrada,
pero 1o Importante es que la persona u organizacion autorizada a comerclalizar ese
determinado producto y/o servicio debe de hacerlo estrictamente bajo un programa que el
duefic de la marca estipula previamente. En cualquler Franquicia el nombre es sélo uno de
jos tantos factores importantes, ya que para lograr el €xito es mas determinante la
estructura, la organizacion, el sistema, la capacitacién y el nivel de apoyo que se le de a 1as

Franquicias .

Cabe sefalar que e| otorgamiento de FfFranquiclas permite a la organizaclon
expandir su mercado con rapidez debldo a que la mayor parte de ese crecimiento de

mercado se financia con capital de terceras personas llamadas franquiciatarios al mismo
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tlempo que estos terceros proporcionan tamblén el personal Indispensable para la
explotacién de los nuevos mercados. El franquiciatario es una especie de soclo que

nvierte en la organizaciéon, compartiendo riesgos asi como oportunidades.

Por lo tanto, para el franquiclante constituye un medio de expansion de mercado
que no requiere grandes Inversiones de capital, al mismo tiempo que le proporciona un
mecanismo efectivo para lograr una penetracién acelerada del mercado antes de que la

competencia actue.

Para el franquiciatario es un medio para lograr Iniciar un negoclo pero tenlendo la
ventaja de que se comlenza a actuar con gran parte del riesgo eliminado ademdas de que

dispondra de servicios de apoyo continuo y de publicidad colectiva.

Para el consumidor as Franquiclas representan la garantia de la homogeneldad en

dicho producto y/o serviclo.

£l otorgamiento de Franquicias es un sistema de Mercadotecnla que puede ser
aplicado a una varledad de empresas tanto pequenas como medlanas o grandes. Seria un
error el pensar que este es un Método de expansion utilizado Unicamente por pequenas
organizaciones ya que sl bien es clerto que permite a pequenas empresas expandirse,
tamblén 10 es que puede ser un Método Contribuyente a que las empresas grandes Sean

mas grandes aun.
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El éxito dentro del giro comercial, es un aspecto Importante, para una empresa
que pretende expandir su mercado, aundgue por supuesto, las Franquicias no son la
solucion para cualquier tipo de organizacion que pretenda ampliar su mercado, ya que
requiere de mucho esfuerzo y perseverancila, ademas de que son Indispensables clertas
caracteristicas especiales de la propia organizacion, asi como del mercado y del producto.
Las Franquicias tampoco son una solucidn magica debldo a que al mismo tiempo que

Impiica oportunidades, tamblén implica altos riesgos.

Cabe senalar que el principal objeto de este andlisis es determinar algunos
aspectos importantes que deben ser considerados antes de que una empresa “X” utllice
este sistema de expansién comercial, es decir, antes de que Juegue el rol de franquiclante,

y como consecuencia se tenga una visién mas clara de sl una empresa es franquictable o

no lo es.
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CAPITULO 1

ASPECTOS GENMERALES DE LAS FRANQUICIAS
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1.1 IMPORTANCIA

Sin lugar a dudas, la Franquicla, como sistema de expansién comerclal, ha tenido
un gran Impacto en la economia de muchos paises; empresarios, y consumidores se han
visto Influenciados de manera significativa por ésta forma de comerclalizar bienes y
servicios, de hecho la misma forma de comerclalizar ha sido influenclada de manera

importante por las llamadas Franquiclas.

“De acuerdo con las cifras divulgadas por la Asoclaclién Internacional de
Franquicias, cuya cede estd en Washington, D.C., y el Departamento de Comercio de los
Estados Unidos, a finales de 1989, existian en ese pals Unicamente Mas de 509,000
Franquiclas, las cuales registraron en 1988 ventas mayores a los 640 blllones de ddlares.
Para entender mejor la magnitud de esa cantidad, habria que recordar que 1a deuda total
contraida por todos los paises latinoamericanos ascendid en ese mismo arno a los 441.2

bllones de dolares”!

£n las dos dltimas décadas, 1as Franquicias se han desarrollado como una popular
estrategia de expansion y crecimiento, especlaimente para los nhegocios pequenos que

dificlimente hubieran podido expandirse sin la ayuda de un sistema de Franquicias, Cabe

! Gonzdlez, Calvillo Enrique y Rodrigo, Franquicias la revolucién de los 90 s, pags. 19, 20.
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sefalar que seria un error pensar que este sistema es s6I0 aplicable a las pequenas
empresas, ya que si blen es cierto que a una empresa pequena el sistema de Franquicias
io beneficia en gran medida para lograr una expansion de mercado mas acelerada, también

es clerto que éste contribuye a que las grandes empresas aumenten sus canales de

distribucion y por 1o tanto sean Mas grandes aun.

Un ejemplo de lo anterior, es “la estrategia comerclal que utilizd Pepst Co, Inc., al
comprar Kentucky Fried Chicken por 841 millones de dodlares, (ademdas de Taco Bell y Plzza
Hut) ya que de esta forma aumentd significativamente sus canales de distribucion, debido a

que en el momento en que hizo esta adqulisicion, el 70% de los puntos de venta de esa

cadena de comida raplda vendian Coca-Cola. Con esta adquisicion, Pepsi Co. se llevd un

1% de las ventas de Coca Cola en los Estados Unldos de Norteamérica”.2

Las Franquiclas proporcionan una via rapida a la penetracion del mercado, y a la

expansiéon, al mismo tlempo que se reducen los gastos generales y administrativos y se

descentraliza la administracidon hasta el

nivel de la unidad, es decir, la empresa

(franquiclante) no tendrd que invertir en Instalaciones y equipos e Inventarlos, asimismo no

tendra una carga adicional de personal.

La Franquicia es una forma o manera para hacer negocios; primordiaimente, es un
sistema de comercializaclon, es decir, una forma de distribulr blenes o servicios a los
consumidores. En términos generales, una Franquicla involucra dos niveles de personas: el

franquiclante, quien desarrolla el sistema y le presta su nombre © su Marca registrada al

2 Boroian, Donald D., Las Ventajas del Franchising, pag. 17.

I1®
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franquiclatario (o franquiciado) que adquiere el derecho de operar el negoclo bajo el nombre

© la marca registrada del franquiciante. Por lo tanto el primero aporta su nombre comercial

0 marca asi como todos sus conocimientos Yy experiencia en la operacién de ese

determinado negocio y el segundo a su vez invierte capital, aporta los recursos humanos

necesarlos, asf como su capacidad empresarlal al mismo tlempo que abona derechos y

regalias al franquiciante generaimente en forma permanente.

Para el franquiciante, €stas constituyen un medio de expansidon comercial que no
requiere grandes cantidades de Inversion de capltal al mismo tlempo que ayuda a penetrar

en el mercado antes de que la competencla logre actuar.

Para el franquiciatario o franquiciado constituyen una forma de Iniclar un negocio
con la ventaja de que al Ingresar al mismo se tendra gran parte del riesgo eliminado

ademas de que contard con una asesoria y servicios de apoyo permanentes.

Por otro lado, se dice que las Franquicias han tenido un dgran impacto en el
consumidor, debido a que éstas ofrecen un nombre o marca que el consumidor reconoce (
y consume ) y con ello tlene la sequridad de que la calidad en el producto o servicio sera

homogénea no iMmportando el establecimiento o regloén en el que se encuentre dicha
Franquicia.

Sin embargo, desde un punto de vista administrativo, el nombre es solo uno de
los factores Importantes en el éxito de una fFranquicia, ya que para ello son mMas

importantes y determinantes la estructura, la organizaciéon, el sistema, 1a capacitacion y el
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nivel de apoyo que se le otorgue a la misma, asi Como un previo estudlo de mercado en el

que se determine la mejor ubicacién de cada uno de los establecimientos.

Mo obstante el éxito que han tenido ha nivel mundlal, las Franquicias como
método de Mercadotecnia y distribucion de blenes y serviclos es solamente aproplado para
un cierto tipo de companias. A pesar de lo atractivo que pueda parecer y de la importancia
qQue ha tenido en numerosas organizaciones, éste sistema no es aplicable a toda
organizacion ya que existen numerosos requisitos legales y comerclales que deben ser
cumplidos antes de que cualquler organizacion pueda considerar a las franquicias como

una alternativa para la expansién,

Aungue blen es cierto que (a aplicacion de este sistema ha beneficiado a muchas
organizaciones, tamblén lo es que muchas han pasado por grandes apuros hasta el punto
de llegar Inclusive a la quiebra, debido a que eligen éste meétodo prematuramente, o debido
a que no estan asesoradas por consultores expertos en ia materia, lo que puede ocasionar
que existan deficlenclas o lagunas en el contrato. Hay que recordar que en la Franquicia el
franquiciatarlo invierte recursos, de tal forma que sl el programa de Franquicias no tiene el

éxito prometido, la organizaclon podra verse en grandes problemas, Incluso de tipo legal.

1/ 4
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1.2 SURGIMIENTO ¥ EVOLUCION

Es importante conocer el desarrolio histérico que han tenido las Franquicias desde
sus origenes, ya que de esta manera se podrd reconocer tanto el potencial como los

alcances que puede acarrear ésta estrategla.

El desarroilo de las Franquiclas ha sido a nivel mundial, ya que son relativamente

pocos los paises en los que todavia No se ha dado éste fendmeno comercial.

w
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1.2.1 LOS PRIMENROS ANTECEDENTES

Las franquicias no son algo nuevo; €| caso de las “Franquicias de producto y
marca” se le atribuye a Singer and Co.. A mediados del siglo pasado entre |os anos de
1850 y 1860. Esta compania tuvo problemas de distribucidn de sus maquinas de coser y

como consecuencia problemas de ventas, asi como problemas de flujo de efectivo.

Sus ventas eran demasiado bajas en comparacién con 105 Costos que le acarreaba
el personal que operaba bajo comisién, dando como consecuencla serios problemas de
flujo de efectivo. Su dilema consistia en cémo distribuir un producto casi desconocido, a

nivel naclonal, y con reservas bajas de efectivo.

Aunque existian varias personas Interesadas en conocer el funcionamiento de
dichas maquinas de coser, la compania no era capaz de producir las necesarlas, debldo a
SuUs escasos recursos financleros, esto perjudicaba gravemente a 13s ventas ya que si tales
personas hubleran visto en operacion dichas maquinas, seguramente las hubleran
adquirido. Por lo tanto, Singer se wvio obligada a c<amblar su estructura basica de
funcionamiento por un nuevo sistema que le permitlera tener un mayor fiulo de efectivo,
asi que optd por “cobrarles a sus vendedores en lugar de pagaries”, con lo cual ellmind la
carga de asalarlados. Asl los “conceslonarios” ahora le pagaban a la companiia productora
una cuota por el derecho de vender dichas maquinas en territorios predeterminados. Estos

se beneficlaban al comprarle a Singer las maquinas de coser, las cuales vendian

e
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posteriormente con un Margen de utilidad. De esta forma, Singer resoWlé sus problemas

de flujo de efectivo

Puede decirse que éste es uno de los esquemas de distribucién que sirvié como

base para 10s actuales sistemas de Franquicia.

En el afno de 1898 General Motors adoptd un esquema baslicamente ldéntico at
de Singer. Ctorgd concesiones debldo a que no contaba con 105 recursos necesarios para
poder abrir sucursales proplas. Mo contaba con los recursos para adquinr ios locates nl
contaba con la capacidad de administrarios todos y cada uno de elios de una manera

eficiente como 1o haria un concestonario.

El adoptar este esquema dio una importante ventaja a General Motors ya que de
esta forma pudo aplicar sus recursos en la investigacion y en 1a cuidadosa produccion de

sus vehiculos, 1o cual trajo como consecuenclia su consolidaclon como lider de la industria

automotriz.

Dicho esquema ha sido utilzando desde entonces y hasta la actualidad con gran

&xito en dicha Industria.

Posteriormente, ja industria petrolera tamblién adoptd un sistema primituve de
Franquiclas. Standard Ol Co., del estado de Indlana tomoé la decision de rentar sus
estaciones de gasolina a los administradores de |1as mismas, esto trajo como consecuencia

que Standard Ol Co. dej6é de pagar salarios, (los cuales le resuitaban demasiado COStOsos)

”
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y comenzd a cobrar rentas de las gasolineras, las cuales eran administradas de manera
mas eficlente. Tamblén este esquema ha sido utilizado hasta la actualldad en casi todo el

mundo

En el ano de 1886 Coca-Cola tenia un sistema de lento crecimiento el cual
dependfa directamente de sus fuentes de sodas. En el ano de 1899 Coca-Cola otorgd a
dos Inversionistas los derechos para vender Coca-Cola embotellada a lo largo de los
Estados Unides de MNorteamérica, estos Inversionistas establecieron la primera
embotelladora en el mundo, absorblendo el 100% del costo de instatacion y encargandose
de su manejo a cambio de reclbir el concentrado necesario para el producto, ademas de un

apoyo publicitario,

De esta manera la demanda aumento y los dos empresarios se vieron obligados a
“subfranquiclar” los derechos del producto para distintas zonas geograficas, esto debido a
la falta de recursos y capacidad de administrar todas esas nuevas embotelladoras. Elos
compraban el producto que posteriormente seria vendido a |05 subfranquiclados. Para

1919 existian 1000 embotelladores.
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1.2.2 EL GRAN AUGE

Aungue las Franquicias tlenen sus antecedentes desde la década de 1850, no fue
sino hasta la década de 1950 cuando obtuvieron el apoyo y reconocimiento publico en 1os

Estados Unidos de Morteameérica.

Después de la Segunda Guerra Mundial, hubo una serle de camblos de caracter
soclal, econdmico, politico, tecnoldgicos y legales; los cuales contribuyeron de manera
significativa al desarrollo de éste sistermna de expansion comerclal denominado Franquicias.
Por un lado la sociedad norteamericana tuvo un crecimiento poblacional significativo, al
mismo tempo que miles de hombres de combate regresaban a este pais, ademas hubo
una masliva migracién desde las granjas hacla los suburblos; como consecuencla se generd

un aumento en la demanda de productos y serviclos.

Por otra parte, la clase media norteamericana, elevaba su status socloeconédmico,
lo cual traia consigo un esquema basico de consumismo. Uno de los blenes que tuvo una
enorme demanda fueron los automaovlles, lo cual ocasiond mayor necesidad de carreteras,
nueva Infraestructura, serviclos especializados, centros comerclales <on nuevas

caracteristicas entre otros.

”
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Los avances en tecnologia permitieron la creacién de nuevos productos y
servicios, asli como su adll transportacion y publicidad, etapa en Ia cual 1a introduccién de ta

television fue factor trascendental.

Surgteron los restaurantes o serviclos para automovilistas que se especializaban
en comidas para llevar o para consumir en el local. De esta forma, el comercio minorista
comenzd a orlentarse mas a los serviclos que a los productos, fue en éste momento en
que empezaron a surgir las “Franquicias con formato de negocio” ya que ahora las
companias en lugar de otorgar licenclas para vender determinado producto, vendian el
derecho de adoptar todo un concepto comerclal, desde carteles, publicidad, hasta recetas
y uniformes, es decir, vendian ideas, conceptos y formatos de operacién de negoclos de
éxlto comprobado, a pesar de que algunos franquiclantes requerian que los franquiclados
les compraran clertos Insumos o productos, ahora la principal fuente de Ingresos dependia
de el sistema comercial en sl y no unicamente del producto. Un aspecto de gran relevancia
es que ahora los franquiclantes comunicaban sus experlenclas, ensenaban a sus

franquiclatarios 1a forma de operar dichos negoclos.

En ese momento se presentaron las Franquiclas como el medio Ideal para
distribulr clentos de nuevos productos y serviclos que satisfacian 1as nuevas condiclones de
negocios, asi como la voraz demanda de 10s consumidores norteamericanos. Este sistema
ademas resolvia los problemas de falta de capital en las empresas, de controles
administrativos y de control de calidad de sus productos y serviclos, asegurandose asi que

todo se producia de acuerdo con sus requerimientos
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De entre las primeras empresas que otorgaron Franquiclas con formato de

negocio podemos mencionar a Dunkin‘Donuts,

Rentucky Fried Chicken, Holiday inn,

Howard Johnson, y McDonald’s.

€l desarrollo de la empresa Howard Johnson que es ejemplo de una Franquiclia
con formato de nedocio, y qQue se convirtld en una de las Franquicias hoteleras mas
importantes de Estados Unldos de Morteamérica, se puede comprender con la sigulente
narraciéon:

“Yo era un nino en aquella época, pero recuerdo Mmuy bien la forma en que la
Franquicias afectaron mi vida. Por esos anos, cada invierno mi padre cerraba su zapateria

de Hueva Jersey durante unas semanas y toda la familla viajaba a Miami. Se trataba de un

viaje tortuoso y largo en automovil. El sistema de autoplstas Interestatales todavia no se
construia, por o cual nuestro recorrido atravesaba las calles principales vy 1as carreteras

secundarias a todo lo largo de 1a costa orlental del pais.

A todo ello venia a sumarse el problema de encontrar hospedale Wmplo y

confortable, ademas de comida sabrosa y nutriiva.  Algunos hoteles y restaurantes

resultaban aceptables, pero la gran mayoria eran lugares de tercera categoria, al acecho de

los turistas hambrientos o agotados. En consecuencla, a menudo €l desayuno se
componia de huevos malolientes con cucarachas del tamarno de muchos de sus
huéspedes,
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Entonces alrededor de 1957, ocufrid un cambio que despejé gran parte de las

conjeturas de los viajeros. La cadena de restaurantes Howard Johnson empezd a otorgar

Franquicias a hoteles de 1a costa atlantica con gran acometividad.

En pocas palabras la companlia ofrecia un producto de caldad y en forma
consistente a quienes viajaban. Sablamos que los banos estaban limplos, al igual que 1as
habitaciones , y que 1as camas no nos depararian sorpresas desagradables Podiamos
confiar en encontrar 1os 31 sabores de sus helados y una buena comida callente. Howard

Johnson nos conquistd y desde entonces no dejamos de parar en sus establecimientos
cuando viajamos”.>

Con lo anterior podemos destacar la importancia que han tenido 1as Franquiclas en
el comportamiento del consumidor, ya que en este caso el desarrollo de dichas cadenas

hoteteras con un esquema de operacion bien determinado, da al consumidor una seguridad
del tipo de producto y serviclo que recibira

Por otro lado, Ray tsroc, fundador de McDonald’s, es reconocido como uno de 1os
fundadores y precursores rmas importantes de la Franquicia con formato de negocio, por lo

tanto , blen vale 1a pena anallzar este €aso.

Los antecedentes de ventas en ios que Kroc trabajd Incluyen el de 1a venta de
vasos de cartén y un Intento de vender blenes raices en la década de los anos 20°s .En los

anos 30's obtuvo l0s derechos de una batidora de ejes multiples denominada Multmixer

3 Rasb, Steven S., Gregory, Fi J

q y de su venta, pags.29.30,
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(con la cual se preparaban cinco malteadas al mismo tiempo) y comenzé a venderia
principalmente en restaurantes y cafeterias que anterlormente habian sido clientes de
vasos de cartén. Sus recorridos como vendedor a través del pais 1o pusleron en contacto
con una gran cantidad y diversidad de ermpresas a las cuales asesoraba, (aunque no era un
experto, sino un observador muy Interesado en el negocio) siempre y cuando esto trajera

como consecuencla mayor demanda en los productos que €l vendia.

A principlos de la década de los anos S0's, las ventas de la Multmixer bajaron
gravemente, entonces, se produjo una revelacion. En situaciones normales, la mayoria de
los clientes de HKroc utilizaba solamente una Multimixer, tratidndose de establecimientos
grandes quizd dos. Sin embardo, un puesto de hamburguesas de San Bernardino,
Californla acababa de adqulrir su décima Multimixer. HKroc no era capaz de comprender
como es que un puesto de hamburguesas requiriera de tantas batidoras, y esperando
encontrar factor que pudiera aumentar 1as ventas del Multimixer, Kroc visité el puesto de los

hermanos Dick y Mac McDonald en el ano de 1954.

Al llegar se sintid asombrado después de ver las largas filas que la gente estaba
dispuesta a hacer con tal de obtener una hamburguesa de 15 centavos de délar ademas
de la eficlencia, rapidez y Impleza con que éstas eran preparadas en este pequeno negocio
octagonal. Después de presenclar aquello, Kroc estaba convencido de que tenia que
involucrarse de aiguna forma con los hermanos McDonald viendo en esta asociacién una

demanda Importante en sus Multimixer.
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Posteriormente se enteré de que los hermanos McDonald tenfan interés por
expandirse a través del sistema de Franquiclas, de hecho ya hablan vendido a algunos
franquiclatarios los derechos de coplar su nombre, menu y sistema en general, Kroc
convenclé a los McDonald de que le dieran la oportunidad de actuar como adente de
“franchising” comenzando de esta forma la relacién con McDonald’s la cual seguiria hasta el

dia de su muerte en 1984.

Kroc estaba seguro de que el concepto que los hermanos vendian era muy bueno
SN embargo no se tenia un adecuado control en las nuevas Franquiclas lo que daba como
resultado que algunos establecimientos estaban camblando radicalimente €1 concepto
Iniclal, adecuandose a sus proplas Ideas o gustos. Incluso los franquiciatarios estaban
afadiendo carne asada, panchos, tacos y otros articulos al supuestamente intocable menui

de 10 platilios que ios hermanos hablan perfecclionado.

Kroc se dio cuenta de que el sistema de Franquiclas que los hermanos McDonald’s
estaban usando era Muy parecido al que otras companias de comida rapida utilizaban el
cual consistia en enterar del concepto a los franquiciatarios potenclales, iuego les
concedian los derechos y proporcionaban planes y manuales a cualquiera que pudiese
abonar el arancel de 1a Franquicia, habfa algunos que Inclusive ofrecian una o dos semanas
de capacitaclén a los nuevos franquiciatarios, slendo éste el Gitimo contacto que el
franquiclante tenfa con el franquiciatario. Es decir, el franquiciante estaba mas preocupado
por vender Franquiclas mas que por que éstas tuvieran éxito al proporcionar apoyo o

asesoria a 105 franquiciatanos ya exlistentes. Segun Kroc el no prestar la suficiente atencién



LA FRANQUICIA

a los franquiciatarios significaba un suicidio, ya que eilos representaban las raices de su

futuro éxito.

Kroc estaba seguro de que et éxito en general, dependia directamente dei éxito de
todas y cada una de las Franquiclias que se otorgaran, basicamente tenia la idea de otorgar
todo el apoyo, capacitaclén, asesorias para asi obtener 10s resultados deseados. Sabia que

a medida que cada Franquicla prosperara, toda la cadena seria mas soélida.

Ray Kroc Imaginé clentos de McDonald’s a lo largo de la Unién Americana. El
primer paso fue la construcclén de un establecimiento plioto en Des Planes, lllinols, con el
objetivo de redefinir e incrementar la eficiencla del negoclio, donde se pudieran
experimentar nuevos conceptos y al mismo tlempo crear un récord medible de ventas para
los futuros franquiciatarios. En este caso Kroc empezd a trabalar con un esquema
operacional que desde su fundacién en 1948, se manejaba en una forma eflciente. Con
gran dedicaclén encontré procesos para mejorar areas de operacion que generaban

pequenos desperdiclios, que de centavo en centavo, a la larga ahorraron muchos délares,

De la misma forma, desarrolld especlficaciones y guias operacionales para
posteriores Franquicias. Desde la estandarizacién del tiempo de servicio de una comida
promedio vy el peso preciso de la carne de la hamburguesa (1.6 onzas con un Maximo de
19% de grasa), hasta el almacenaje de |os bimbollos para su perfecta viscosidad, pasando
por ia laboriosa tarea de igualar en condiclones artificiales la receta y 13 calldad de 1as papas
fritas de los hermanos McDonald, que dependia de las condiclones climatoldglcas de San

Bernardino.
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5in saberlo, Nroc hizo mucho mas que lograr eficlencla y desarrollar
especificaciones de un negocio exitoso: se convirtid en el creador de las Franquiclas con
formato de negocio. £sto es de gran importancla: no Importa que tan bueno o mMmalo sea un
concepto, si No existe en debido formato de negocios que le permita a un tercero operar
en forma eficaz y uniforme un negoclo especifico, no hay razones para suponer que tendra

éxito, tanto para el franquiciante como para el franquiciatario.

Kroc Introdujo <onceptos de uniformidad y estandarizacién de producto jamas
usados. Ademas fue el primero en utitizar 1as técnicas de produccion Industrial en serie en
el area de servicios. A partir de este momento se podrlan montar negocios que
anteriormente eran hechos a la medida y operados con una baja rentabllidad y eficiencia, y

convertirlos en partes pequenas e Idénticas de una gran empresa.

Para los hermanos McDonald, Kroc significd muchos miliones de délares, ya que
desde el ano de 1955 (15 de abril) al ano de 1959 se desarrollaron 100 restaurantes
franquictados y para finales de los 80‘s ya existian mas de 10,000. Actuaimente existen

aproximadamente 19,000 restaurantes de McDonald’s en todo el mundo,

A principlos de 10s anos 70's las Franquicias (principaimente de comida raplda)
como estrategla de comerclalizar ya habian sido asimiladas por el estlio de vida y comercio
norteamericanos. Surgian rapldamente nuevas Franquiclas y muchas veces se extingulan

practicamente de la noche a la manana
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Pero no todo fue de color de rosa durante las agresivas expansiones de fines de
los 60°s y principlos de los 70’'s, como en el caso de McDonald’s. Ya que aungue éste
sistema cuenta con grandes ventajas esto no superod [0s errores administrativos cometidos,
hubo grandes fracasos como el de Minnle Pearl Friend Chicken (debldo a la carencla de un
sOlido formato operativo), y el de Arthur Murray Dance Studios, otra Franquicia de gran

renombre pero que proporcionaba pPoco apoyo a sus franquiciatarios.

Hacla el fin de 1a década de los 70's se desarrollo un nuevo tipo de Franquicia,

estas fueron las Franquiclas de conversion de 1as cuales se hablarda mas adelante.
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1.2.3 LA INTERMACIONALIZACION

Las Franquicias se han transformado en uno de los segmentos mas grandes de |1a
empresa norteamericana y constituye una manera eficaz para expandir una peqguena

empresa local hasta convertirla en una gran compafia nacional o hasta Internacional.

La expansion que han logrado las Franquiclas en otros paises ha sido significativa
aunque en ningun otro pais del mundo se han desarrollado con tanta fuerza como en

Estados Unidos de Morteameérica.

“Esta Internacionalizacion comenzé en los anos sesenta y para el afno de 1971
habtan ya 156 Franquicias norteamericanas operando con 3,365 unidades fuera de Estados
Unidos de Morteamérica. Actualmente hay mas de 400 companias norteamericanas que
otorgan Franquicias fuera del mercado estadounidense, la mayoria de ellas localizadas en

Canada, Japon, Relno Untdo, Francia, Italia y Australia” ¢

Las condiclones para exportar una Franquicia se facllitan principalmente por la
globalizacién de mercados, la Interrelaclén de 1os paises y la creaclion de zonas de libre

comercio. De esta forma las marcas, l10s conceptos y 1as grandes ideas llegan a los demas

4 Gonzilez, Calvillo Enriguc y Rodrigo, Franquicias la revolucién de los 90's, pag. 46.
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paises con mucha mayor velocldad, agllizando {a promocion a nlvel mundial de una

Franquicia extrarjera.

Como consecuencla de |la globalizaciéon de mercados, se han ido uniformando las
necesidades y los habitos de los consumidores a nivel mundial. Por otra parte la
probabilidad de error en la Introducclon de una Franquicla a un nuevo mercado, tlende a

reducirse con el apoyo de cuidadosas Investigaciones de mercado,
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1.3 SURGIMIENTO Y EVOLUCION DE LAS FRANQUICIAS EN
México

Al hablar del surgimiento de las Franquiclas en México, es necesario pensar en 10s
Iniclos de fos afos 80's, ya que en esa época fue en ia que se conocieron los primeros
casos de Franquicias en nuestro pals, aunque cabe senalar que sus antecesoras,

las
conceslonarlas, ya eran conocidas en México desde anos atras.

A pesar de que nuestro pais se mantuvo por varios anos al margen de éste
fenbmeno comercial, era muy claro, que México y Amérca Latina en general, no podian
mantenerse alenos a éste fendmeno comerclal denominado Franquicias, después de que,
1as estadisticas mas conservadoras establecen que uno de cada tres ddlares gastados por

los consumidores norteamericanos en 1a compra de bienes y servicios son gastados en

negocios franquiclados.

Por otra parte, la cercania geodrifica entre México y los Estados Unidos de

Morteameérica, es otro punto que determina de forma Wmportante e} hecho de que México

no podia quedarse al margen de esta forma de comercializar.

Al hablar de 1a historla de las Franquicias en Méxlco es Imprescindible el menclonar

a McDonald’s, debldo a que ésta empresa “abrid paso” a otras nuevas Franquicias en
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nuestro pais, el éxito ésta Compania, Inclté a hombres de negocios, y empresarios a pensar

en 1as Franquicias como una alternativa de expansion en México.

*McDonald’'s, entré a nuestro pais en los primeros anos de los 80's , en un

momento de dificuitad econdmica y de gran incertidumbre acerca del futuro de nuestro
pais” >

McDonald’s celebrd, para su ingreso al mercado mexicano, 105 primeros contratos
con Saul Kahan y Dlego Zorrilla, para abrir los dos primeros establecimientos los cuales

estarian en la Cludad de México y en la Cludad de Monterrey .

La primera unidad que se estableclo, fue en la Cludad de México, ablerta por Saul
Kahan, el 29 de octubre de 1985, sin embargo esta apertura representd un tramite dificit y

complicado, debldo a que se trataba de uno de los primeros contratos de Franquicias en la

historia de México.

El registro y la aprobacion de estos contratos fue posible, después de que

McDonald’s cumplid con una larga serie de requisitos que las autoridades impusieron a esta
empresa. Para que las autoridades aprobaran el registro de éste tipo de contratos, fue

primeramente necesario que las autoridades entendieran y establecieran que es una

Franquicia.

3 Gionzélez, Calvillo Enrique y Rodrigo, Franquicias la revolucion de los 90°s, pag.. 57.
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“Acostumbrados a estudiar para su aprobacién, contratos de licencla de marcas o
de asistencla técnica que ordinariamente no tienen Mas de 15 cuartillas, causaba estupor

cuando presentabamos contratos de Franquicias que, en el mejor de los casos, tenfan mas

de S0 hojas, mas sus anexos”

A finales de 1987, con el Ingreso de McDonald’s y de otras Importantes
Franquicias, entre 1as que estuvieron Howard Johnson, TGl Friday's y Fuddruckers, se
marcéd el Iniclo de la entrada de un sinnimero de franquiclas extranjeras al mercado

mexicano. Actuaimente existen 112 restaurantes de McDonald’s a lo largo de la republica

mexicana.

El 16 de Junio de 1988, se llevd a cabo la primera conferencla sobre Franquicias
en México, la cual estuvo a cargo de la Camara Americana de Comerclo (American

Chamber of Comerce of Mexico, A.C.) en Guadalajara, 1a cual fue todo un éxito.

Después de indudable éxito que dicha conferencla, era obvio que existla gran
Interés en México por crear una asoclaclon de Franquiclas, y como consecuencla, a finales

del ano de 1988 se conclbid la Iniciativa de crear la Asoclacion Mexicana de Franquiclas,
AC..

La Asociacion Méxicana de Franquiclas, A.C., ( AMF ) quedd constituida
formalmente en el mes de febrero de 1989 y se acordéd que la Asociacion tendria como

propositos fundamentales la difusion y promoclién de las Franquicias en nuestro pais y el

“ Gonzflez, Calvillo Enrique y Rodrigo, Franquicias la revolucion de los 90's, pag. 59,
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mejoramilento de las condiclones legales, para asl, propiciar un crectmiento sostenido de las

Franquicias en México,

La creacion de esta Asoclacion, constituyé un acontecimiento de gran Importancia
para el desarrollo de las Franquiclas en México, posteriormente, el 12 de Jullo de 1989, la
Asoclacion llevd a cabo la primera Conferencla Internacional de Franquicias en México en la
cual participaron conferencistas de México y de los Estados Unidos de Norteamérica. En el
mes de noviembre de ese MISMoO ano se lHevd a cabo la primer Ferla de Oportunidades de

Franquiclas, a la que concurrieron mas de dos mil empresarios, estudiantes y publico en

general.

Entre los anos de 1990 y 1991 Ingresaron al mercado mexicano los “restaurantes

de comilda raplda” entre 1os que estaban Burger King, Wendy'’s, asi como Domino’s Plzza y

Subway.

En enero de 1990, se produjo un camblo regulatorio importante con l1a publicacion
del Reglamento de Transferencia de Tecnologfa. En este ano se dleron a conocer nuevas
reglas en lo concernlente a las Franquicias y a la Transferencla de Tecnologla en general, ya
que las autoridades de la Secretaria de Comerclo y Fomento Industrial elaboraron un
Reglamento de la Ley de Transferencia de Tecnologia que resolveria, casl en forma total y
definitiva, 1a Incertidumbre que existia en cuanto a 1a aprobaciéon y registro de contratos de

Franquicia en Méxlico.

Fr
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Posterlormente se Iniclaron las Franquicias mexicanas como La Mansién, La Tablita
y Opticas Deviyn.

“En 1990 las empresas organizadas bajo este formato no llegaban a 10, hoy mas

de 400 empresas funcionan en nuestro pals como redes de Franqulclas conjuntando entre

todas casl 30 mil puntos de venta.”’

“En cuanto al origen de las Franquiclas que operan en Meéxlco se puede senalar

que “el 55% del total de |1as Franquicias que funcionaron en México durante 1996 fue de
marca mexicana”®

Después de sels anos de crecimiento y consolidacion, la Franquicla mexicana se

prepara para entrar a mercados Internacionales. Hoy son mas de 10 las empresas

mexicanas que bajo el concepto de Franquicla operan en mercados Internacionales. Entre
las empresas que hoy podemos encontrar en Centro, Sudameérica y Estados Unidos estan:

Diversiones Moy, Sushi Itto, Jullo, Vips y Opticas Deviyn.

T Gallastegui, Juan Manucl, Mundo ejecutivo, pag. 104,
* Ortega, Adolfo, Frang iper ¥l pag. 8.
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1.4 CONCEPTOS BASICOS

FRANQUICIA

“La Franquicla es un sistema de comercializacion de blenes o servicios en el que

una persona fisica o moral denominada franquiciante, transmite contractuat vy
temporalmente a otra denominada franquiciatario, la licencia de uso de marca y los

conoclmientos, procedimientos, métodos y sistemas que le permitan a éste ultimo operar,

en forma uniforme y estandarizada, un negocio.”®

Asimismo, La Ley de Fomento y Protecclon de 1a Propledad Industrial en el articulo
142 define lo sigulente:

“Existrd Franquicia, cuando con la licencla de uso de una Mmarca se transmitan
conocimientos técnicos O se proporcione asistencla técnica, para que 1a persona a quien se
le concede pueda producir 0 vender bienes o prestar servicios de manera uniforme y con
los meétodos operativos, comerciales y administrativos establecidos por el titular de la

marca, tendientes a mantener la calidad, prestiglo e imagen de 10s productos O serviclos a
los que ésta distingue.”

* Gallastegui, Juan Manucl, XV feria de Franquicias, p&g. 2.
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De acuerdo a lo anterior debe quedar claro que los elementos esenciales de toda

Franquicia son:

1.-La licencia de la marca,
2.-Los conocimientos o tecnologla que se transflere al franquiciatario.

35.-la asistencla técnica que en forma permanente prestard el franquiclante al

franquiciatario.

Por otro lado, debldo a la ausencla de terminologia uniforme en el area de las
Franquicias, han surgldo algunos problemas y confusiones entre la gente de nedocios. As,
al otorgante de una Franguicla en éste trabajo le llamaremos franquiciante al cual también
es llamado por alguna personas como franquiciador, franqueador , empresa madre etc,,
mientras que al adquiriente o comprador de la misma lo denominaremos franquiclatario y
que también ha sido nombrado franquiriente, franquiciado, franqueado e Incluso

erroGneamente conces|onario.

Los conceptos de franquiclante y franquiciatario son los siguientes:

FRANQUICIANTE

“Es aquel que posee una determinada marca y tecnologia (cdbmo hacer las cosas)
de comerclalizacién de un bien o serviclo, cedlendo contractualmente, 105 derechos,
transferencia o uso de éstas; asimismo, proveyendo de asistencla técnica, de organizacion

gerenclal y administrativa al negoclo de los franquliciatarios”®

' Ealy Ortiz, Juan Francisco, Franguicias VIII Usa / México Franchise expo, pag. 5.
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PRANQUICIATARNIO

“Es aquel que adquiere contractualmente el derecho a comercializar un blen o
servicio, utilzando los servicios que da una marca y el apoyo que recibe en una

capacitacién para organizar y manejar el negocio.”*!?

COMISARIATO
Es el centro de abasto de las principales materlas primas o ingredientes para la

elaboracion del producto que vende el franquiciatario en su establecimiento.

Es constituldo por el franquiciante y por lo general existe un comisariato por

Franquiclia Reglonal o Maestra.

Las principales ventajas que el Comisariato ofrece son:

e Ofrecer al consumidor una misma calidad.

e Control del franquiciante respecto al cdlculo de las ventas mensuales del
franquiclatario.

e Buena calidad de las materlas primas y buen serviclo en e| abastecimlento, es
declr, puntuatidad y responsabilliidad.

e Investigacion eficiente por parte del franquiciatario sobre materias primas y
nuevos productos.

e Ofrece al franquiclatario un mejor precio de compra de 1as mercancias y

materlas primas , en virtud del aito volumen de venta a los franquiclatartos.

" Ealy Ontiz, Juan F i F VIl Usa / México Franchise expo, pag. 5.

F



LA FRANQUICIA

1.5 CATEGORIAS ¥ TIPOS DE FRANMQUICIAS

A continuacion se describen las categorias de franqguiclas que existen, en funcién

de los acuerdos que se establezcan entre franquiciante y franquiciatario:

Es un arreglo en virtud del cual el franquiclante, ademas de otorgarle al

franquiciatario el uso y explotacién de un nombre comercial © marca, se constituye como

proveedor de los productos y serviclos que comerclalizara el franquiciatario

Este es el modelo del sistema precursor de l1as Franqulcias y sus caracteristicas
basicas se concentran en el desarrolio del producto o servicio mas que en la operacion del
negocio. Se le da mucha llbertad al franquiciatario, pero también menos soporte
operacional. Elemplos tiplcos de éstas son los concesionarios de automoviles, el canal de

distribucién de neumaticos, los combustibles, las embotelladoras de gaseosas, etc.

8.- Franquicia con Formato de MHegocio,

Como ya se menclond éste modelo de Franquicia se Inicld después de la Segunda
Guerra Mundial como evolucion del modelo anterior. Ademas de atender el desarrolio det
producto o serviclo, este tipo de Franquicla desarrolla al méaximo la operacion del proplo

negoclo, es declr, el franquiciante le transmite al franquiclatario toda la informacion y

e
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cono<imientos para operar exitosamente un nuevo punto de venta bajo la marca o nombre
comerclal del franquiciante, tenlendo de esta forma el franquiclatario mayor probabliidad de
éxito y el franquiciante mayor participacién y competitividad en su mercado. De esta
manera existe mayor control de tos patrones de destién de la unidades que componen la
cadena.

Este sistema exige al franquicliante una inversion para adquirny experlencla en la

operacion de la unidad que va a franquiclarse y para estructurar, sistematizar y duplicar su
negocio.

E! grado de rejacion entre el franquiclante y franquiciatario es muy superior en este

modelo asi como el nivel de intercambio de Informacion. El compromiso entre \as partes

es muy fuerte en éste Hpo de Franquicla.

C.- Franqguicips de conversién.
Las Franquiclas de conversion son como su nombre lo indica: negocios
Independientes o cadenas del ramo del franquiclante convertidas en franquiciatarios.

Es una consecuencia de la Franquicia con formato de negocio, pero difiere de esa,
en que los negocios independientes que ya se encuentran en operacion adoptan el sistema
de negocio. Es declir, las empresas franquiciantes estudian a estos negocios que ya estan

en funcionamiento, para determinar si es posible que éstas se integren al sistema, siempre

y cuando se adhleran a las normas establecidas.
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5Si blen existen ejemplos de conversiones en pequena escala del fast-food, hoteles
y moteles, 10s esfuerzos mas exitosos en esta cateqoria tuvieron lugar en la década de los
?70's y principlos de los 80's en actividades comerclales que anterlorrnente habian
experimentado poco con Jlas Franquicias Ilos cuales son: bienes raices vy

remodelaciéon/reparacion de viviendas.

Dependiendo de las caracteristicas del franquiclante y del franquiciatario existen

los siguientes tipos de fFranquicias:

1.-_Franquicia individual,

Cuando se cede el derecho de Implantar y operar una unidad especifica, en un
determinado local exclusivo. Un mismeo franquiciatario puede tener mas de una Franquicia

individual, dependiendo de su desemperno y por supuesto de sus condiciones financleras.

2.-_Franquicia Regional.

Cuando se cede el derecho de Implantar y operar el numero de unidades que

determinada regléon puede soportar.

En é&ste caso ambas partes deberan ser muy culdadosos ya que por un lado la
Inversion del franquiciatarlo serd muy elevada, y en €l caso del franquiciante se da la
situaclén de que un territorlo entero estd en manos de un solo franquiciatario. Es

Importante que se establezca previamente el plazo para la apertura de cada unidad.
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Una varlante es cuando el franquiciante da el derecho al franquiclatario de
subfranquiclar en su territorto, es decir el franquiciatario reglonal serd a su vez franquiciante

ya que podria vender y controlar Franquiclas individuales dentro de 1a reglén sobre la cual

es titular.

3.-_franquiciy Magstre.

Es e mismo concepto que la Franquicla Reglonal, pero se reflere a un pais

determinado. Es decir existe ia posibllidad de que el franquiciante maestro otorgue

Franquicias regionales

£l nivel de complejidad y rlesgo es mayor porgque el franquiclatario pasara a actuar

como franquiclante en esa determinada region. Por supuesto el franquiciado maestro

deberd pagar una suma considerable por tener este derecho el cual va a depender

directamente del potenctal del territorio.

Este tipo de Franquicia se usa normalmente para la expansidn internacional, ya

que el franquiclante encuentra muchas dificultades para instalarse por su propia cuenta y '

riesgo.

4.- Franquicis Maltiple.

franquiciatario adquiere el derecho de abrir

varlas Franquiclas

Cuando el

individuates en una reglén y en un periodo determinado
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S.- franquicin de Supervisién,

Se cede el derecho de en nombre del franquicliante, Instalar y supervisar las
unidades que previamente aprobd ese franquicliante. El contrato se celebra entre el
franquiclante y el franquiciatario pero en medio esta el franquiciatario supervisor, que hace
los trabajos de captacion, seleccidn de franquiclatarios, aprobacidn del punto comercial,
asistencia en la Instalacién, entrenamiento, lnauguracién, supervision de Vla operacion y
otros servicios acordados con el franquiclante. Esto representa una forma de sustituir a la

“filal”.

Suele confundirse esta funcién con la del representante, pero el vinculo del

franquiciado supervisor es mucho mas fuerte que ia del representante.,

El franquiciado supervisor tiene que hacer una Inversion Iniclal bala, ya que no
suele estar obligado a Instalar una unidad propla de la Franquicia y reclbe parte de los

honorarios de Ingreso y de 1os demas servicios cobrados por el franquiclante.

El franquiciatario individual tendra |a ventaja de contar con soporte inmediato a un
costo menor y el franquictante tendra todas las Informaciones periddicas sobre el
desempeno de las unidades, a través del franquiciado supervisor. Sin embargo puede
suceder que el franquiciatario no reciba la misma atencion por parte del franquicliatario

supervisor que la que e darla el franquiciante directamente,
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CAPiTULO 2

MARCO LEGAL DE LAS FRANQUICIAS
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2.1 ORIGEM Y EVOLUCION DE LA REGLAMENMTACION DE LAS
FRANQUICIAS EN MEXICO

Las Franquicias dificlimente hubieran alcanzado el crecimiento y desarrollo que han
tenido en los uUltimos anos, de no haber sido porque ademas de la existencia de las
condicliones econdmicas favorables, hubieran contado con un marco juridico que las
definlera y las regulara en sus aspectos basicos. Es decir, el hecho de que no exista un

marco juridico que las reglamente, afecta directamente su desarrollo.

A pesar de que el surgmiento de las Franquiclas en México se dio en los inicios de
los aros 80's, no fue sino hasta el afio de 1990 cuando por primera vez, el término

Franquicias aparece en nuestra legislacién.

Las autoridades encargadas de definir fa Franquicla y difundir sus caracteristicas en
nuestro pals, fueron las autoridades del Registro Maclonal de Transferencia de Tecnologla
asl como las de la Asoclaclon Mexicana de Franquiclas, A.C.,. De esta forma encontramos
que el Reglarmento de la Ley de Transferencla de Tecnologia publicado en el Diario Oficial de
la Federacldn del @ de enero de 1990 aporta por primera vez en nuestra historla reclente,

una definicién de Franquicia que dice:

“Se entenderd como un acuerdo de Franquicla, aquél en que e) proveedor,

ademas de conceder el uso o autorizacldén de explotacién de marcas © nombres



LA FRANQUICIA

comerciales al adquirlente, transmitird conocimientos técnicos o proporcione asistencia

técnica”,

Posteriormente, el 27 de junio de 1991, hubo un cambio importante en lo que a
Franquicias se refiere, ya que ia Ley de Transferencla de Tecnologia y su reglamento fueron
abrogados, ¥y en su lugar quedd la Ley de Fomento y Protecciéon de 1a Propledad Industrial

que en el articulo 142 define 10 sigulente:

“Existird Franquicia, cuando con la licencia de uso de una marca sSe transmitan
conocimlentos técnicos O se proporcione asistencia técnica, para que la persona a qulen se
le concede pueda producir o vender blenes o prestar serviclos de manera uniforme y con
los métodos operativos, comerciales y administrativos establecidos por el titular de 13
marca, tendlentes a mantener la calldad, prestigio € Imagen de (0s productos o serviclos a

fos que é&sta distingue”.

Antes de la publicaclén de citado reglamento, y debido a que no existla una
regulacion especifica sobre las Franquiclas, dichas regulaciones se contenian en dos
contratos separados, que debian inscribirse ante el Registro Macional de Transferencia de

Tecnologia, los cuales eran:

1.- Contrato de Licencia de Uso de Marca o Mombre Comercial y

2.- Contrato de Asistencia Técnica y/o Transferencla de Tecnologia.
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Cabe senalar que mas que sobrerregular esta figura denominada Franquicia, ‘a

autoridad decidid (o contrario, es decir, establecer normas minimas y dejar que las partes

que Intervinieran en un negoclo de Franquicia se autorregularan, basicamente a través de 1o

que pactaran en el contrato de Franquicia. Esta regulacion minima hizo posible que de 6

Franquicias que existian a finales de 10s 80O's hoy existan mas de 400 empresas operando

bajo este formato en nuestro pais.

A partir de 1a definicidon legal de Franquicia contenida en el articulo 142 de la Ley
de Fomento y Protecclén a la Propiedad Industrial, hoy podemos afirmar que existe un

marco juridico que reguta a la franquicla en MeéxIco y que se integra como sigue:

1.- Constitucion Politica de 1os Estados Unidos Mexicanos
2.- Ley de Fomento y Proteccién a 1a Propledad Industrial
3.- Ley Federal de Derechos de Autor

4.- Codigo de Comercio

5.- Ley General de Sociedades Mercantlies

6.- Codigo Qwil

7 .- Legislacion Fiscal

8.- Ley Federal del Trabajo

9.- Ley Federal de Protecclon al Consumidor

10.- Ley Federal de Competencia Econdémica

En noviembre de 1994 se publicd el Reglamento de la Ley de 1a Propiledad

Industrial y entré en vigor el 8 de diclembre de ese mismo ano. E! articulo 65 de dicho

L J
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Reglamento, complementa o dispuesto en el segundo parrafo del articulo 142 de la Ley de

Fomento y Proteccion a la Propiedad Industrial.

El segundo parrafo del articulo 142 de la Ley de Fomento y Protecclion a la

Propledad Industrial establece jo sigulente:

“Quien conceda una franquicia deberd proporcionar a quien se la pretende
conceder, previamente a la celebracidn del convenio respectivo, la Informacion relativa
sobre el estado que guarda su empresa, en 1os términos que establezca el Reglamento de

esta Ley”.

E1 articulo 65 del Reglamento de l1a Ley de |la Propledad Industrial establece:

“Para los efectos del articulo 142 de la Ley, el titular de la Franquicia debera
proporclonar a los Interesados previa celebracion del convenio respectivo, o por lo menos,

1a sigulente Informacién:

I. Mombre, denominacién o razén social, domicilio y naclonalidad del franquiciante;

H. Descripclon de 1a Franquicla;

itl.  Antguedad de la empresa franquiclante de origen y, en su caso, franquiciante
maestro en el negoclo objeto de la Franquicia;

V. Derechos de propiedad Intelectual que involucra la Franquicla;

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

Vi

Tipos de asistencia técnica y serviclos que el franquictante debe proporcionar al
franquiciatario;

Definicién de 1a zona territorlal de operacidn de la negoclacion que explote la
Franquicla;

Derecho del franquiciatario a conceder o No subfranquicias a terceros y, en su <aso,
los requisitos que deba cubrir para hacerlo;

Obiltgaciones del franquiciatario respecto de la informaciéon de tipo confidenclial que le
proporcione el franquiciante, y

£n general las obligaclones y derechos del franquiclatario que derlven de la celebracién

del contrato de franquicla.

Toda esta informacién que el franquiciante debe proporcionar al franquiciatario

antes de la firma de! contrato, ha sido denominada por la Asoclaclén Mexicana de

Franquiclas como Circular Oferta de Franguicias
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2.2 LA CIRCULAR OFERTA DE FRANQUICIAS

La Circular Oferta de franquicias (C.O.F.) constituye un documento a través del
cual la empresa franquiciante ofrece a un futuro franquiclatario su Franquicla, y le transmite
la informacién basica sobre la propla empresa franquiciante y sobre la Franquicia que le

pretende otorgar.

El franquiciante debe formular su C.O.F. con toda veracidad y debe hacerio
ademas consclente de que no unicamente cumple con su obligacidon legal, sino que la
C.O.F. constituye un Mmuy importante Instrumento en la comerciallzacion de ta franquicia; s!
1o que pretende un franquiclante es generar conflanza en su futuro franquiclatario desde el
momento en que éste expresa clerto interés por la Franquicla, resulta obvio que la C.O.F.

resuita un excelente medio para generar dicha conflanza.

Antes de que existiera la obligacidn legal de entregar la C.O.F. los Inversionistas
Interesados en adquirir una Franquicla, normalmente solicitaban al franquiciante una copila
del contrato de Franquicia, hoy en dia y con la existencla de la C.O.F. los Inversionistas
reciben mayor inforrmaclion, que les permite mas bases para tomar la decision de adquirir ©

no tal Franquicia.

Aunque la legislacidn no establece alguna sancion para €l franquiclante que no
entregue la C.O.F., serd muy claro que al no hacerlo, se colocard en una posicion de

L /4




e e

LA FRANQUICIA

Incumplimiento a ta Ley y sera relativamente ficll acreditar que hubo dolo o mala fe dei

franquiciante.

Hoy en dia, tenemos una legislacién en materla de Franquicias bastante completa,
sin embargo, esto no impedird el que surjan confiictos o diferencias entre franquiciantes y
franquiciatarios; debido a que tales conflictos son consecuencla de toda relaclon comerclal
(de toda relacion humana). “Afortunadamente, el porcentaje de confiictos en relacidén con el
nuimero de contratos que se han firmado es minimo*”!2,
Cabe senalar que una buena legislacién y una adecuada observancia de las partes

a la misma, contribuird a fortalecer el sector de las Franquiclas y en su caso prevenir y

facilitar la solucién de los conflictos.

iA ta, Juan M 1, Cortf XIV feria inte ! de pag. 8.
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2.3 EL COMTRATO

La relacidon entre franquiciante y franquiciatario se establece en un contrato el cual
se denomina contrato de franquicla, en el que se establecen en forma detallada las

obligaciones y derechos, asi como las reglas a las que ambas partes se someten.

El cumplimiento exacto de éste es, para el franquiclante, la garantia de que se

preservard el buen nombre y éxito de la Franquicia.

Por otro lado, un contrato impreciso, Incompleto o simplemente deficiente, puede
ser la primera razon para el deterloro de la relaclon entre franquiciante y franquiciatario y en

consecuencla, del fracaso y conciusion de dicha relacion.

La redaccion del contrato de Franquicta es responsablilidad del franquiclante. En 1a
preparacion y redacc<lon de un contrato de Franqulcia el franquiciante debe saber evaluar
todo aquello a 10 que estara dispuesto a obligarse ante sus franquiciatarios, e Incluir todo
aquello que estara dispuesto a exigir de estos ultimos, con 10s principales objetivos de:
obtener la justa retribuclén por 1a licencla de su marca y 1a transferencla de su tecnologia,
asi como obtener la adecuada proteccdn y mejoramiento de su  sistema de
comerclalizacién. El contrato debe de ser “equitativo” que, por una parte oblige al

franquiciatario a cumplir con todo 10 estipulado en los manuales, la capacitacion y 10s

o9
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derechos de marca y que al mismo tlempo, obligue al franquictante con asistencla técnica

periédica.

Es Importante senalar que no existe un “mMmachote” de contrato de Franquicia ya
que cada franquicia tlene sus propias tecnologias, asi como sus proplas ventalas
competitivas, situacion que las hace diferentes hasta con 1as Franquicltas de su mismo giro.

Se puede decir que el contrato de fFranquiclas es “un traje a la medida”.
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2.3.1 OBLIGACIONES BASICAS DEL FRANQUICIAMTE
Dentro de ias obligaciones basicas del franquictante deben Incluirse:

& Otorgamiento del uso de la marca

® Entrenamlento en el uso y elaboracién de 105 productos y servicios
® Entrenamiento para la operacion del negocio

® Apoyo en el iniclo de operaciones

® Apoyo en el establecimiento e instalaciones

® Proveer de los manuales de operaclén del negoclo

® Definicion en los sistemas financieros

® Asistencia en los problemas de localizacion

® Mercadotecnia y publicidad

27
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2.3.2 OBLIGACIONES BASICAS DEL FRANQUICIATARIO

Por otra parte, el contrato debera definir los pardmetros de actuacién del
franquiclatario, para que de esta forma queden establecidas las obligaciones del rnismo, las

cuales son basicamente las sigulentes:

® Qué puede y qué no puede negociar o ser vendido

® Confidenclalidad que envuelva el proceso de produccién, comerclalizacion y
venta, asf como la férmula del producto

® Patrones de desempeno que observen la calidad de los productos o el servicio

® Utlizacion integral del sistema de negocio por Franguicias

® Uso de publicidad, propaganda o promociéon Institucional

® Utlizacidn de Instalaciones y equlpos autorizados y previamente probados

® [l pago de las regalias acordadas por el uso de la marca y la metodologia de

operacion del franquiciante

Y como en cualquler contrato se deberd especificar:
® €I periodo del mismo
® las condicliones para su renovacion

® {as condiclones por las cuales se puede rescindir el contrato
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Este contrato es muy especial, “un contrato de Franquicia quizd tenga el formato
de cualquier contrato mercantil; sin embargo, es muy detallado en todas y cada una de las
actividades que deben llevar a cabo cada una de las partes; no s6lo enuncia o que se debe

de hacer, sino tamblén que sucede si se hace mal y que tipo de sanclones se aplican.

Un Inversionista que pone todo su dinero en un negocio donde le han prometido
muchas cosas, a la minima anomalia que enfrente y slenta hard que su abogado revise el

contrato minucliosamente para encontrar algo por donde atacar al franguiciante”!s,

Es por eso que deben buscarse abogados especlalizados para qQue hagan un

contrato bien fundamentado, y no se dejen “lagunas” que pueden ser peligrosas.

El contrato de franquicla es un contrato mercantil, bllateral, oneroso y de trato
sucesivo en virtud del cual el franquiciante le otorga al franquiclatario el derecho no
excluslvo para usar su marca o nombre comercial y le transfiere su tecnologia para la
operacion de un negoclo. Por su parte el franquiciatario se obliga al pago de una regalia y
al estricto apego a todos y cada uno de !os estdndares y requisitos tmpuestos por el

franquiciante .

1 Dcl Prado, José Luis, Entrepreneur, pag. 30.
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A continuacién se enuncia el indice de un contrato tipico de Franquicia:

® Considerandos
® Objeto, licencia del sistema

® Plazo o vigencla del contrato

® Obligaciones del franquiciante

® Contraprestaciéon, pago de regalias

® Operaciones del negocio franquiciado

® Marcas

® Manuales

® Informaclon confidencial

® Publicidad

® Contabilldad y archivos

® Seguros

® Transmislones y gravamenes

® Incumplimiento y terminacién

® Obligaciones en caso de terminacion o venclimiento
® Mo competencia

® |mpuestos y permisos
® |ndependencia de los contratantes e indemnizaciéon

Autorlzaciones, notificaciones, renuncias, recursos acumulativos

® Fuerza mayor
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integridad del contrato
Modificaciones, encabezados
Ley aplicable, jurisdiccion

Reglistros
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2.4 LOS PUNTOS CLAVE A MEGOCIAR EN UN CONTRATO

A continuacién se mencionan en forma mas detallada los puntos clave a negoclar

en un contrato de Franqulcia:

MARCAS
El llevar a cabo una investigacion independlente ante la autoridad correspondiente

es de dran Importancia, para que de esta forma se confirme que efectivarmente las marcas
se encuentran debidamente reglstradas en México, al mismo tlempo que se determina si la
persona con ia que se pretende celebrar el contrato cuenta con la lcencia de la marca

respectiva para poder celebrar dicho contrato de Franquicia.

PAGO DE REGALIAS
El pago de regallas, es la contraprestacion del franquiclante por la licencia de su

sistema. Este pago generalmente se determina aplicando un porcentaje a 10s Ingresos

brutos del negocio franquiclado, el cual varia de Franquicia en Franquicia.

El porcentaje de las regalias depende directarmmente de una serie de factores entre
los que figuran el valor y la penetracton de fa marca y hombre comercial en un mercado en

particular, asi como el valor de los conocimientos que le son transferidos al franquiclatario.

En la practica, los franquiclatarios generalmente cobran, al momento de la firma, un

contrato de derecho o cuota de Franquicia el cual se argumenta que es cobrado para que
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el franquiciante recupere los gastos que tuvo para llevar a cabo la firma de ese contrato.

Un punto clave de la negociacion son el monto y pago de las regalias.

COMVENIOS DE COMFIDENCIALIDAD
Sin lugar a dudas, el valor de la informacion y conocimientos que el franquiciante

pone a disposicion del franquiciatario es tan importante, © en algunos casos, aun Mas
Por 1o

importante que la marca © nombre comercial que se ie otorga al franquiciatario.
tanto, en el caso de las Franquiclas, es de gran importancia la obligacién que asume el
franquiciatario de no divulgar a terceros la Informacion que se le confiere y de manteneria

confidenclal, no sélo durante ja vigencia del contrato sino Inclusive después de la fecha de

su terminacién. Esta es una cldusula esenclal para el franqulciante.

SOLUCION DE CONTROVERSIAS
En caso de surgir alguna controversia entre el franquiciante y el franquiciatario, y

se hayan agotados todos los recursos para resolverlas, no queda otro camino mas que el
de acudir a ios tribunales o al arbitraje comerclal. La opclén de llevar a cabo uno u otro, asf

como el lugar donde habrian de llevarse a cabo, ha sldo y serd uno de las cldusulas que

generan la negoclacién entre las partes, en especial cuando el franquiciante y el

franquiciatario estan domicilados en lugares distintos.

TERRITORIOS / RADIOS DE PROTECCION
Un punto clave a negocfar en un contrato maestro de Franquicia suele ser el

terrtorio que habr& de considerarse en el contrato. El franquiciatario maestro adquiere en

virtud de la celebracion de este tipo de contratos el derecho exclusivo para desarrollar o

2>
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subfranquiciar unidades de i1a Franquicta dentro de un determinado territorio, sujeto al
cumplimiento de una cuota minima de desarrollo. La determinaciéon del citado territorio,
aunado a la negociaclon respecto del numero de unidades que contempla el menclonado
calendario, es un punto clave a resolver en el clausulado del contrato.

En los contratos Individuales el franquiciante debe anticipar ia necesidad del

franquiclatario de que exista un radio de proteccién alrededor de la unidad franquiclada y

dentro del cual puede ser convenlente que no operen otros franquiciatarios.

PLAZO
En los contratos maestros de Franquicia el plazo del contrato, aunado al andlisis
del calendario de desarrollo es de los temas de mayor relevancia en el anallsis y

negociacion de su clausulado.

El los contratos individuales el tema del plazo también tiene suma Importancia.

CAUSALES DE RESCISION
Es muy Importante establecer en los contratos de Franquicla, especificamente

cudles son las causales de rescisién por parte del franquiclatario, asi como se debera

establecer de igual forma cuales serdn los procedimientos que se deberdn seguir en caso

de que el franquictatario incurra en éstos.
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CAPITULO 3

FRANQUICIANTES Y FRANHQUICIATARIOS
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3.1 €L PAPEL DEL FRANQUICIANTE

En una relacién de Franquicia, tanto el franquiclante como el franquictatario

asumen determinadas actividades y/o responsabilidades. Por su parte, el franquictante es

qulen:

® Desarrolla y prueba en la practica el concepto de negocio y la tecnologia que
envuelve a la franquicla, autorizando al franquiciatarlo a hacer uso de esa
tecnologia , la implementacion, administracién y operacidon de un negocio que
funcionara conforme a su concepto.

® Autorlza al franquiciatario a desarrollar clertas actividades en la operacién de su
Franquicla.

® Autoriza al franqulciatario a hacer uso de las marcas o marca de que es titular,
slempre en conexién con ila practica de las actividades que el franquiciatario
esti autorlzado a desempenar en su Franquicla.

® Recluta, selecciona y entrena al franquiciatario dentro de la mejor técnica y
rigor.

® Presta a cada uno de sus franquiciatarios serviclos de asistencla y orlentacion,
trasfiriéndoles todos los conocimientos que necesitan para la implementacion,
operacion y administracion de las respectivas Franquiclas, con una mayor

garantia posible de éxito.
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® Mantiene un equipo dedicado al constante desarrollo y perfeccionamiento de
productos, servicios y técnicas de actuacion y de gestion que permitan a los
franquiciatarios elevar el nivel de desempeno de las respectivas Franquiclas.

® Supervisa permanentemente la red constituida por sus Franquicias y unidades,
para prevenir el efecto “domind”, o sea que cualdquter actitud u omision que
afecte a la Imagen de cualqulera de los Integrantes de la red puede perjudicar

serlamente a todos 105 demas.

or
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3.2 CL PAPEL DEL FRANQUICIATARIO

Por otro lado, el franquiciatario es la persona que:

® Adqutere una Franquicia, pagando al franquiciatario <asi siempre un pado
iniclai, ademas de regatias y otros pagos.

® Es responsable de la Instalacién, operacion y administracién de la Franquicia,
de acuerdo con las normas dictadas por el franquiclante.

® Paga todos los costos de instalaclion y todos los gastos de operaciéon y
administracién de la Franquicia, ademas de que es el responsable para la
contratacién y administracién de 10s recursos humanos necesarios en una

empresa exitosa.
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3.3 PRINCIPALES VENTAJAS Y DESVENTAJAS PARA EL
FRANQUICIANTE

VENTAIAS

® EL CAPITAL: Las Franquiclas le permiten al franquiciante expandirse

rapidamente con un minimo de capital, ya que aqui, el franquiclatario es el que
Invierte el caplital necesarlo para la constitucién de la nueva unidad.

AGILIDAD Y RAPIDEZ EIf LA EXPANSION: Las Franquiclas fe permiten al
franquiciante, trasiadar al franquiciatario 1a responsabilidad de aportar el capital
y 1a fuerza iaboral necesaria para la Instalacién y operacion de cada nuevo
punto de venta. Con ello el franquiciante amplia la penetracién de su producto
o servicio en uno o MAas territorios en forma agi.

FORTALECIMIENTO DE LA MARCA: Con 1a Franquicla se beneficia la imagen
Institucional del franquiclante. La Franquicla refuerza la Identidad y penetracion
de 1a marca, relacionandola con el producto y el punto de venta. Exhiblr y
comerclalizar una marca de productos respaldada con toda la Infraestructura
de un sistema de unidades ublcados es puntos estratégicos, refleja el
compromiso de dicha marca y de sus duefios con la calidad y el serviclo.
MENORES GASTOS PUBLICITARIOS ¥ MAYOR DIFUSION: La mayoria de

companias con mayor desarrollo en el area de franquiclas, llevan a c<abo

programas locales , regionales y naclonales de publicildad compartida. Es
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decir, st el contrato asi lo determina, éstas aportan un porcentaje de sus
ventas para publicidad.

AGILUDAD EN EL DESARROLLO Y MANTENIMIENTO DE NUEVOS MERCADOS
Y/0 MERCADOS LEJANOS: La operacién en mercados distantes y el
consigulente desarrollo de un concepto en dichos mercados, se facllita y
agiiza a través de las Franquiclias, en gran medida graclas al esfuerzo de
inversionistas y promotores a nivel regional.

MAYOR FACILIDAD Y EFICIENCIA EN LA OPERACION GENERAL DEL NEGOCIO:
La operacion se facilita y aumenta la eficiencia en 1a medida en que se delega
la minuciosa y absorbente operacion diarla de las unidades © negoclos
franquiclados en un “hombre de negoclos” que tlene Interés en el éxito de la
unidad, debldo a que el mismo Invirté recursos. Los Intereses y motivaciones
del franquiciatario son los mismos que los del franquiciante, jo cual produce un
efecto de “sinergia”, en el que la suma de las partes e€s mas grande que el
total de las partes.

“GERENTES” MOTIVADOS: Los buenos gerentes son dificiles de encontrar, y
una vez que se han encontrado y capacitado gastando una suma considerable
de dinero, no son faciles de conservar. Los franquiciatarios no son
empleados, ya que comparten el objetivo basico del franquiciante el cual sera
lograr el éxito del negoclo; por ello, un franquiciatario puede ser supervisado
de forrma menos rigurosa que un empleado, de tal forma que el franquiciante
estara alli cuando se necesite asesoramiento y consejos, pero no tiene la

responsabilldad diarla de 1a administracion directa
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® 1LOS FRAMQUICIATARIOS PROVEEN DE UNA INVALUABLE FUENTE OF

TALENTO: De los franquicliatarios se pueden obtener creatividad e
Imaglnacién, ya que éstos poseen 10s mas diversos perflles y experlencias en
diferentes 4areas. Por otro lado los franquiclatarios estdn mas cerca del
mercado y por lo mismo, sus propuestas de camblos y mejorias estaran mas
basados en las necesidades del consumidor. Es declr, para el franquiclante, el
franquiciatario en muchas ocasiones sera el vehiculo de comunicacién mas

importante con el mercado.

IMANESOS: Cuando una empresa abre una unidad de su propledad asegura
que toda la ganancla generada en esta nueva unidad vaya a la compania, de la
misma forma que todas las pérdidas que ésta genere. Por el contrario, en el
caso de los franquiciantes, en términos estrictos, éstos No tlenen nada que ver
con las ganancias o con las pérdidas de cada una de las unidades. o
participan en las ganancias como tal, asi como tampoco participan en 1as
pérdidas en las que el franquiciatario pudiera Incufrly, ya que €stos abonan
regalias a los franquiclantes por las ventas totales y no por las utiidades, Esto

no significa que si un franquiclatario no tlene éxito, el franquiclante segulra

obteniendo ingresos por mucho tlempo.

Los franquiciantes pueden obtener Ingresos de las sigulentes fuentes.:
® Los derechos de ingreso en 1a Franquicia
® Las regallas

® Ventas de productos a los franquiciados
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® Venta de serviclos adicionales a los franquiciados

® Alquiler de la propiedad
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DESVENTAJAS

AEDUCCION DE INDEPEMDENCIA: Un franquiclante esta obligado a compartir
experlenclas, marcas, conocimientos y en general su propla empresa con
terceros, lo cual se traduclrd en que el franquiciante tendra que analizar el
efecto que sus decislones tendran en sus actuales y futuros franquiclatarios.
Los proyectos y decisiones del franquiclante tendran efecto directo en el futuro
de jos franquiciatarios. Debe tenerse en cuenta que esta relacién entre
franquiclante-franquiciatario es a largo plazo por o cual, el servicio y
mantenimiento de esta relaclon serd uno de jos principales retos para el
franquiclante.

REDUCCION DE CONTROL SOBRE LAS UNMIDADES O NEGOCIOS
FRANQUICIADOS: Un aspecto Importante en la administracién de una
Franquicia es precisamente que el franquiclante no requiere participar
directamente en la operacién del negocio franquiciado, sin embargo, la no
partictpacion directa del mismo se puede traducir en la pérdida del control de
1a unidad, en muchas ocasiones debido a que el franquiciatario cuenta con una
autonomia de operaclon superior a la de un empleado, cuyo criterlo muchas
veces, NO entra en oS procesos i en las decislones de operaclén diarla de un
negoclo, lo anterior puede sSer originado debido a que no estd especificado
claramente en el contrato, 0 a gque el franquiclante no ha tenido la debida
supervision al negocio franquiclado.

CARECIMIENTO IMMANEIABLE: Cuando un franquiclante se dedica a vender

Franquiclas sin importarie st serd capaz de proporcionaries a todas y cada una

L2 4
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el serviclo y la asesoria que requieren, tendrd como consecuenclia que habra
creado un “monstruo” Inmanejable. Por ello es Importante que éste sea muy
culdadoso al decldir el niumero de franquiclas que vendera y cuales seran las

areas geograficas en las que actuara.

COMPLICTOS ¥ ACCIONES JUDICIALES: Los franquiciatarios invierten en una

fFranquicia esperando tener éxito, generaimente cuando esto no sucede, el
franquiciante se encuentra muy expuesto a conflictos y acclones Judiclales.
Una clave para evitar pleltos radica en contar con un contrato adecuado y
completo, asi como eledir adecuadamente a 10s franquiclatarios,

proporcionaries capacitacion y apoyo, administrar correctamente el programa
de Franquicias y mantener una buena relacion con el franquiciatario.

SELECCION DE FRANQUICIADOS IDONEOS: Mo basta con que un
franquicliatario potenclal posea el capital necesario para establecer la nueva
unidad, es Indispensable que cuente con clertas caracteristicas previamente

determinadas por el franquiclante, esto servira para tener una mayor certeza

de que sera capaz de administrar 1a nueva unidad franquiclada.
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3.4 PARINCIPALES VENTAJAS VY DESVENTAIAS PARA
FRANQUICIATARIO

[ 18

VENTAJIAS

® REDUCCION DE RIESGOS: Cuando se adqulere una Franquicia se adqulere un

negocio exitoso, es decir, el franquiciante ya pullé la mayoria de las

Imperfecciones referentes a la linea de productos, los procedimientos

administrativos y 10s sistemas contable y financiero ya establecidos.

FACILIDADES PARA IMICIO DE OPERACIONES: Muchas Franquicias ofrecen

operaciones “llave en mano”, es decir, 1a razéon social, 10s procedimientos de

operacién, las marcas redistradas y patentes listas para ser utllizadas al

momento de adquirlr 1a Franquicia. Esta es una dran ventaja para empresarios

potenciales que no sabrian qué equipo comprar y qué tipo de productos o

servicios tlenen demanda en su zona.

® MAMUAL DE OPERACION: El recibir el manual de operaclén es una ventaja

importante ya que éste indica paso a paso €l manejo de la nueva unidad.

® CAPACITACION: €l franquiciante tiene la obligacion de capacltar a sus

franquiclatarios para que de esta forma éstos logren manejar adecuadamente

1a nueva organizacion.
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DESARROLLO £ INVESTIGACION DE MUEVOS PRODUCTOS: Al trabajar en
conjunto franquiclantes y franquiciatarios serd mas agil el desarrollo de nuevos
productos que satisfagan las necesidades del mercado.

PODER DE COMPRA COLECTIVO: Hoy en dia, el microempresario tiene que
competir contra cadenas nacionales, supertiendas y consorcios que con
frecuencia fijan precios bajos debldo a los ahorros obtentdos por comprar a
granel. Cuando uno se convierte en franquiclatario, se beneficia del poder de
compra de todo el sistema de Franquicla y ello permite balar los costos del
Inventario o de la mercancia.

PROGRAMAS NACIONALES Y REGIONALES DE PUBLICIDAD: Los
franquiclatarios de McDonald’'s por ejempio, se benefictan de las campanas
publicitarias a nivel naclonal dirigidas por la oficina central. Por supuesto, el
tipo de publicidad varlara dependiendo del tamano del franquiciante y del
contrato con el franquiciatario. Con frecuencia los franquicClatarios aportan un
pequeno porcentaje de sus ventas a un fondo para publicidad, pero las
campanas son organizadas por a oficina central.

SUPERVISION Y ASESORIA CONTINUA: La mayoria de los franquiclantes
ofrece a sus franqulciatarios asesoria constante, capacitacion actualizada y en
muchos casos, ayuda para resolver problemas de emergencla. Esto significa
que el franquiciatarto podrd contar con alguien que le ayude a superar

cualquler dificultad, asi como asistencla constante si surgieran problemas

posteriormente.
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DESVENTAJIAS

MEMOS COMNTROL ¥ POCA INDEPENDENCIA: Como franquiclatario no disfrutard

de la misma libertad de un empresario independiente. La razén soclal, los

procedimientos de operacion, los controles financleros y otros aspectos del

negocio son determinados por el franquiclante, y el franquiciatario esta

contractuaimente obligado a segulirfos.

COMTRATOS OBUGATORIOS: Al comprar una Franquicla, el franquiciatario

debe firmar un contrato que lo compromete a seguir clertos lineamientos
sobre cémo manejar el negoclo, qué tipo de cuotas pagar y cuando, etc.

Ademas si posteriormente el franquiciatarlo tiene problemas con el

franquiciante, estd obligado legalmente por el contrato a segulr las reglas.

MOMITOREC DE LOS SERVICIOS: £l franquiciatario debe de considerar que

tendra una constante supervision por parte del franquiciante con €l objeto de
evaluar y asegurarse de que el franquiciatario cumpla con ios requerimientos

establecldos.

PRECIOS DE LOS SERVICIOS: En algunas ocaslones el franquiciatario estara

obligado a pagar (sl asl 1o establece el contrato) clertos serviclos que pueden
ser necesarlos para el mejor desarrollo de la Franquicta.

IMFLEXIBILIDAD: Una caracteristica de una franquicia es que los
procedimientos utiizados han sido probados previamente por el franquiclante,
lo cual puede ocasionar que tales procedimientos se vuelvan inflexibles. Sin

embargo hay que recordar que el franquiclatario es quien estd en contacto

77
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directo con el cllente por lo cual sus sugerencias deben ser contempladas y
evaluadas.

RIESAOS ASOCIADOS CON EL FRANQUICIANTE: Los problemas del
franquiciante son los problemas del franquiclatario. 5l la compania matriz
enfrenta problemas © si su reputaclon cambia frente al publico, Io mas posible
es que el negocio del franquicliatario resuite afectado. El vinculo entre ambas
partes es estrecho, no sélo por el contrato sino por el nombre y |0s productos
o servicios.

COSTO ELEVADO: Las Franquiclas tlenen un preclo alto porque el
franquiciatario compra un concepto cuyo éxito ha sido probado por el
franquiciante, qulen ha Incurrido en gastos para lodgrarlo. Ademas de los
costos de rigor, por lo general hay cuotas de regalias que constituyen det 2 al
6 % en promedio de las ventas mensuales. Estas regallas, sumadas al pago

de cualquier deuda, pueden afectar el fiujo de efectivo del negocio.
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5.5 IMPORTANCIA DE LA RELACION ENTRE FRANQUICIANTE Y
FRAMNQUICIATARIO

51 bien es clerto que la relacion entre franquiciante y franquictatario es una fuente
futura de gran éxito, también 1o es que puede llegar a ser un gran potenclal de conflicto.
Un buen franquiclante debe de proporcionar el apoyo y orientacion ademas de contribuir a

garantizar la prosperidad de los franquiciatarios.

Hay que tener en cuenta que los franquiciatarios deben estar consolidados y tener

&xito antes de que el franquiclante pueda asplirar a obtener un lucro a largo plazo.

Como en toda relacion la clave principal es la comunicacion en la cual la meta

principal del franquiclante debera ser atender y apoyar plenamente a sus franquiclatarios.

El franquiclante debera estar disponible para colaborar con el franquiclatario en ta
seleccion de lugares, las negoclaciones del contrato de locaclén, la adquisicion de equipo,

1a seleccion del Inventario inicial.

Los ultmos dias y horas antes de que el franquiclatario abra el nuevo local, el
franquiclante o una persona representativa del mismo debera estar presente atentando y
suministrando instrucciones de ultimo momento, (supervisando las instalaclones). Durante

las sigulentes semanas el franquiclatario deberd estar en contacto con el franquiclante en

s
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cuanto sura cualquier duda, sin embargo, a medida que los franquiciatarios se van
famillarizando mas con la operaclién del negoclo, ya no se les puede tratar como
principlantes, de hecho los franquiciatarios se convierten en Importantes fuentes de
informacién y de nuevas ldeas ya que son los que estan en contacto directo con el cllente y
la competencia. El contacto dlarto con los clientes y sus necesidades pueden ayudarios a

advertir qué modificaclones o camblos en |05 Productos y/0 serviclos conviene reallzar.

Las relaciones personales son de gran importanclia en una relacién de Franquicia.
£l franquiclante debe tratar con paclencia, comprension y espiritu de didlogo a sus
franquiciatarios. Un buen franquiciante debe saber trabajar en equipo, debe de tratar a los

franquiclatarios COMo Nuevos soclos ¥ NO COMO a subalternos o empleados.
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3.6 CONCEPTOS NORMALMENTE COBRADOS POR

FRANQUICIANTES

El! franquiciante es el dueno de la marca o producto, asi como de los

procedimientos, ademas es qulen proporciona asistencia general a los franquiclatarios; es

por ello que al ceder contractualmente el uso de su hombre, conocimlentos y experienclas

tendra derecho a obtener una remuneracion econémica.

A continuacién se describirdn los conceptos por los que el franguiciante

generalmente cobra a sus franquiciatarios.

rs
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3.6.1 PAGO O CUOTA INICIAL

La cuota iniclal es la contraprestaclon que el franquiciatario paga al franquiclante,

por el derecho de hacer negocio bajo 1a marca y sistema de negocios del franquiclante.

Generaimente esta cuota Inicial debe ser pagada por el franquiciatario al momento
de la firma del contrato de Franquicia. El monto de la cuota Iniclal depende del nivel de
posicionarmiento de la marca en el mercado, asi como el prestigio del que goza la misma, la

asistencla técnica y el reconocimiento COMO empresa exitosa.

CRITERIOS DEL FRANQUICIANTE PARA ESTABLECER LA CUOTA IMICIAL
LOs criterios que puede tomar en cuenta el franquiciante para determinar el monto

de la cuota Inicial basicamente son:

1.- COSTOS RELACIONADOS CON FRAMQUICIAR EL NMEGOCIO: En este caso el
franquiciante toma en cuenta todos l0S costos que se originaron para que fuera posible
franquiciar su negocio dividiéndolo entre el nimero de unidades franquicladas que se

pretenden establecer.

Los costos relaclonados con franquiclar el negocio son basicamente jos sigulentes:

® Asesoria en desarrollo del sistema de Franquiclas y/o cuota Iniclal de Franquicia

maestra

re
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® Desarrollo de prodramas de capacitacion
® Desarrollo de manuales

® Desarrollo de sistemas de cémputo

® Asesoria legal y fiscat

® Publicidad y promocion de la Franquicia

® Estudios de mercadeo

2.- COMPARATIVOS COM LA COMPETEMCIA: El franquiclante no debe olvidar que al
tratar de vender sus franquicias tendrd que competir ya sea con sus competidores directos
o indirectos, de tal forma que al determinar el monto de la cuota inicial debe estar
Justificada en funcidn de 10 que ofrece a sus franquiciatarios potenclales, es declr, debe
buscar ofrecer mayores ventajas en comparacion de dicha competencla.

® Competencla directa: Condiciones comerclales que ofrecen empresas

competidoras del mismo negocio.

® Competencia indirecta: Montos de inversion, Ccuotas de Franquicla, regalias y

periodo de recuperacion que offecen otras empresas franquiclantes

Independientemente del giro del negocio.

SERVICIOS OFRECIDOS POR EL FRANQUICIANTE EM COMTRAPMESTACION POR
LA CUOTA INICIAL

® Derechos para el uso de la marca y 1a venta de productos y/o servicios.

® Programa completo de entrenamiento tedrico y practico.

>
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Asistencla en la locallzacion del punto de venta.
Asesoria en el diseno del local.

Asistencla técnica continua.

Asesoria legal.

Camparia publicitaria para apertura de tienda.
Publicidad Insttucional.

Garantia de territorio.

Capacitacion iniclal y continua de personai.
Manuales operativos.

Logdistica de abastecimlento.

Programa de computacion.

Programa continuo de promoclédn al consumidor.

la

Estudio de rentabllidad de la operacion y perlodo de recuperacién de

tnversion.
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3.6.2 REGALIAS SALIR DE‘A 7S N Srer

L # Fozme
H Lubi.laffc‘
Es el pago al que se hace acreedor el Inventor de un producto o serviclo. Las
regalias constituyen un vator que el franquiclatario paga periddicamente para remunerar la
tecnologia y asesoria permanente que el franquiclante otorga al franquiciatario y poder asl

mantener y perdurar equilibradamente la relacién entre ambos.
Pagos de regalias - asistencla técnlca = utilldad del franquiclante

La mayoria de las veces se trata de un porcentale fjo, preestablecido en el
contrato aplicado sobre las ventas brutas mensuales de la Franquicla, sin embargo existen

basicamente tres modalldades de regalias 1as cuales son:

1.-PAQOS FUOS: Es cuando el franquiclatario se obliga a pagar periddicarmente un

monto predeterminado, sin importar el monto de sus ventas.

VENTAJAD

® Son faclles de administrar debldo a que tanto el franquiciante como el
franquiclatario saben de antemano cual es el monto de la regalia.

® Argumento de que “no penalizan el éxito del franquiciatario”. El franquiclante
puede argumentar que sl el franquiciatario tiene ventas elevadas esto no

disminuird su utilidad, ya que el pago de regalias no aumentara.

b4 4
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DESVENTAJAS

R o A ot M 85

E! Unico Incentivo que tiene el franquiclatario es otorgar mas Franquiclas.
Debido a que los ingresos del franquiclante no aumentaran a lo largo de la
relacion con el franquiciatario, puede suceder que al franquiclante no le
Interese sl el franquiciatario tiene o No éxito y solamente se dedique a tratar de
vender mas Franquicias para de esta forma aurmentar sus propios Ingresos sin
Importar sl serd capaz de otorgaries a todas y cada una de esas unidades
franquiciadas el serviclo y asesoria que requieren.

Mo proporcionan un Incentivo para proveer a los franquicliatarios de los
conocimlentos y capacitacién que requleren para incrementar sus ventas,
Esto es como consecuencla de que el éxito del franquiciante y el aumento en

los ingresos del franquiclatario no estan directamente ligados.

REGALIAS SIMPLES Existen dos tipos de regalias simples.

Sobre ventas: Es cuando se determina un porcentaje fijo el cual serd aplicado
en la mayoria de los casos a las ventas brutas.

Sobre compras: Es cuando el porcentale fjado para regallas se aplica
directamente al monto de las compras que el franquiclatario reallza, esta es
una forma en la que el franquiciante tlene mayor control de que el
franquictatario no falsee la informacion ( para pagar menos) como podria

suceder en las regalias sobre ventas.
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JUSTIPICACION DEL MONTO DE LAS REGALIAS

Son justificables slempre y cuando los servicios proporcionados por el
franquiciante generen un beneficlo al franquiciatario.

Mo deben ser tan altas que Implidan que el franquiclatario obtenga utllidades.

AEGALIAS BAIAS

Siempre se debe tomar en cuenta que en una Franquicla “sana” la principal
fuente de Ingresos del franquiclante deban ser las regalias.

Si el flujo de ingresos que recaba el franquiciante por concepto de regatias es
muy bajo, vale la pena analizar lo siguiente:

51 el franquiciante va a poder financlar todos los servicios que promete

Si el franquiciante estd utillzando el argumento de bajas regallas para justificar

una cuota Iniclal muy alta.

FRANQUICIA DE PRODUCTO

Consiste en una modalidad donde la regalla va implicita en el precio del
producto que el franquiclante vende al franquiclatario.

A las Franquiclas que operan bajo este esquema, les proporciona ia ventaja de
que puede ajustar su nivel de Ingresos y utlidades mas faclimente que las que
operan con regalias simples.

Comunmente se trata de franquicias de Distribucion en las cuales la
compensacién a la asistencla técnica estd implicita en el costo del producto

que distribuyen.

or
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® En los Uitmos anos el nidmero de Franqulcias que utllizan este sistema ha

disminuido, ¥ son pocas ias que ya existen.
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3.6.3 REGALIAS PARA FONDO PUBLICITARIO

Se trata de un valor de pago periédico del franqulciatario al franquiclante
independientemente de las regalias. Generalmente se trata de un porcentale fljo
contractualmente preestablecido, sobre el total de las ventas brutas del franquiclatario (en

la mayoria de los casos el pago es mensual).

La suma de los pagos de los franduiciatarios es utilizada para la promocion y
publicidad de la marca, productos y servicios de la red de todas las Franquicias.
Generaimente este fondo lo maneja el franquiciante, conjuntamente con los representantes

de los franquiclatarios.

Existen dos modaiidades para las regalias con fines publicitarios, ya que éstas
pueden ser:
® Institucional: Cuando dicha publicidad Involucra a toda la cadena.

® |ocal: Cuando tal publicidad solo es para una clerta localldad o regién.

i
i
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3.6.4 OTROS PAQOS

Existen otros pagos que el franquiciante puede exigir al franquiclatario cubrir, a fin

de proteger la operacion del negocio y 1os Intefeses de ambas partes.

HMormalmente estos pagos no generan ningun tipo de ingreso adicional para el

franquiciante, ya que son hechos a terceros como en el Caso de 0s seguros y las flanzas.
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CAP{TULO 4

FACTORES QUE DETERMINAN LA

FRANQUICIABILIDAD DE UNA EMPRESA
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4.1 LA RESPONSABILIDAD EN EL MANEJO DE UNA CADENA DE

FRAMQUICIAS

La operacidn de una cadena de Franquiclas requlere dedicacion, esfuerzo y
compromiso. Los franquiclantes Invitan a varlas docenas € inclusive a varios clentos de
inversionistas a unirse a un concepto de nedgocio de éxito y por lo tanto, adquleren la
responsabllidad de operar la cadena con apoyo en una serle de normas y procedimientos

que aseguren el éxito de los franquiciatarios y por lo tanto, de la cadena en Ssu conjunto.

Los empresarios que declden franquiclar su negoclo asurmen una serie de
responsabilldades y compromisos. Deben de estar dispuestos a trabajar en equipo, para
que de esta forma logren una excelente relaclon con todos y cada uno de sus
franquiciatarios. Tamblén debe de estar consclente del grado de riesgo que Implica
Implementar un sistema de franquiclas, deberd de estar preparado para el trabajo que le

espera ya que tendrd que Invertir mucho tlempo, esfuerzo y perseverancia.

Quien desee franquiclar su negoclo dejard de ser un vendedor de productos o
serviclos para convertirse en un vendedor de Franquicias, es por ello que el franquiciante
debe de ser un excelente vendedor. Por otro lado, debido a la gran carga de trabajo que le

espera al empresario al desarrollar un sistema de Franquicias, es Importante que el

franquiciatario evalte sl realimente le gusta su tradbajo.
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4.2 LOS RIESGOS

La Franquicia como todo negoclo Implica cierto grado de riesgos pero también de
oporunidades, ya que el empresario que Franquicia un negoclo esta, de hecho empezando

unNo nuevo.

Seria erréneo pensar en 13 Franquicla como una seolucidn maglica a los problemas
de expansldn, ya que como se ha menclionado, el sistema de Franquiclas no es para todo

el mundo.

Por otro lado los empresarios que deciden esperar o crecer por su propla cuenta
por el temor de otorgar fFranquicias, afrontaran otra forma de riesgo al desperdiclar tempo

mientras 1a competencia se expande quizas aplicando un sistema de Franquicias

L 24
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4.3 {QUE NEGOCIOS SON FRANQUICIABLES?

El sistema de franquiclas es un método de distribucién que tiene un potencial
extraordinario para una gran variedad de empresas, por lo cual pareceria que este sistema

podria funclonar en cualquler negocio, pero no es asi.

En muchas ocaslones, empresarios confunden un negocio con altos niveles de
ventas con un negocio franquiciable. Debe quedar blen claro que la franquiclabliidad del
negoclio no radica solamente en que éste tenga buenas ventas O en [a experiencla de sus
administradores, sino que existen varlos factores que influyen o que determinan ésta

franquiciabilidad.

Mo es posible definir con absoluta certeza a 105 negocios que pudieran operar
exitosamente bajo el esquema de Franquicias, ni mucho menos definir sin equivocarse el
perfll del individuo que por su personalidad y experienclia en 1os negocios pueda garantizar
el éxito como franquiclante y que tenga tamblén garantizada su satisfaccion personal
actuando como tal; sin embargo, sl es posible desarrollar un diagnoéstico serlo en base a un

previo analisis de algunos aspectos criticos.

R e
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4.4 FACTORES QUE INFLUYEN BN LA FRANQUICIABILIDAD.

Basicamente, 10s elementos que deben tomarse en cuenta al diagnosticar 1a

posibilldad de frangulclar un negocio son los siguientes:

Bidrimsiisin. s il oo

Que @ producto o sServicio tenga algun reconocimiento de marca ante el
consumidor: Es decir, que el producto o serviclo cuente con algun Impacto
especifico en el consumidor.

Que sea rentable: Es decir que ofrezca margenes de utilidad razonables en
funcién con 1a recuperaclon de la inversion, hay que recordar que una persona
invierte en un negoclo no por el IMpacto Mercadoléglco del producto ©
serviclo, sino por el simple hecho de “hacer negoclo”. Es por ello que
generaimente, la mayoria de las empresas con margenes de utilidad reducldos
no son buenas candidatas para convertrias en Franquicias ya que no son
capaces de generar un lucro suficlente para permitir al franquiciatario abonar
regalias.

Que no caduque en relacidén con la moda: Las empresas que sacan provecho
de una Idea nueva y atractiva que tal vez serd olvidada en 6 meses O un afno
tampoco son buenas candidatas para franquictar.

Que posea originalidad: Es necesarlo que el producto o servicio satisfaga una

necesidad real del mercado y ademas que sea diferenciado de las ya
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existentes en el mismo. El producto o serviclo debe poseer un detalle original
con respecto a sus competidores, es decir, algo especial que haga que el

consumidor 1o adquiera.

Que sea un concepto “probado”: Es declr Que sea un negocio que posea

antigiedad, que haya estado en operacién, ya que un negoclo no probado,
dificimente permitira el desarrolio de procesos operativos eficientes y que
aeneren conflanza en el concepto. MO es posible esperar que ia gente invierta
en un concepto comercial que no haya sido previamente probado en el
mercado. Es necesario establecer unidades en funclonamiento, para de esta
forma demostrar su eficacla, su rentabllidad, y su probabilidad de éxito en el
futuro. Sin embargo, No es iImposible comenzar un desarrolio simultaneo de
un programa de Franquiclas y del prototipo o unidad plioto (ya que algunas
empresas 1o han logrado, aunque de manera excepcional), pero para ello se
requiere tener un conocimiento a fondo del mercado y del ramo, contar con el

dinero suficlente y ademas poseer el pefsonal necesario.

Que sea transferidle: Hay que cuestionarse si el concepto del negocio puede

ser eficlente en otra localldad, en otro pais, © en situaciones de mercado

diferentes (0 si serd necesario “troplcatizar” e} concepto). Una empresa que
posea un atactivo estrictamente 1ocal no es posible franquiciaria a nvel
nacional. A una empresa que ofrece guirnaidas frescas a 105 visitantes recién

flegados, le podra ir blen en Hawal, pero dificimente le irfa blen el Hueva York.
Que sea i

-t gocio: Hay que determinar st es posible
analizar y describir plenamente todas las operaciones diarlas en un manual de

operaciones, que otra persona (qQue puede o NO tener experiencia en el ramo)
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pueda sequir para reproducir los mismos resultados que ha obtenido el
franquiciante potencial.

Hay que tener en mente que la uniformidad es uno de los elementos
basicos en el éxito de las Franquiclas, ya que una operacion estandarizada
permite proyectar una imagen Unica y faclimente reconocible por los clientes.
Esta estandarizacién es posible por medio de manuales de operaciéon
completos que no dejen nada a la imaginacién, que describa cada aspecto que
el franquiciatario necesita conocer para operar la nueva unidad con efectividad.
Para determinar si la estandarizaciéon es posible hay que analizar si se pueden
identificar las tareas que deben desempenarse, sl se puede especificar con
precisién los procedimientos y 10s métodos que se deben seguir, asli como las
técnicas administrativas que han de emplearse. 5l el negocio es tan exclusivo
© complicado que sélo el dueno es capaz de operarto, entonces no es un buen

candidato para franquiclar.

Que sea il i a los fi ios en poco tiempo: Es

importante recordar que un concepto complicade aumentard el periodo de
capacitaclén, 1o cual genera altos gastos en tiempo y en mano de obra. Una
clave para obtener mejores resultados es capacitar adecuadamente a los
franquiclatarios y regresarios al campo lo mas pronto posible. El franquiciante
esta obligado a ensenar a administrar el negoclo lo cual puede Incluir desde el
conocimiento del producto, la venta y hasta la producciéon del mismo. La
capacitacion debe ser muy completa, el tlempo que dura esa capacitacién

varia de acuerdo a la complejildad del negocio.
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® Mo tener p i i o con algun tipo de autoridad:
Clertamente una persona que desarrolle un sistema de Franquicias dejard de
ser un vendedor de productos o servicios para ser un vendedor de conceptos
negoclos, por 1o tanto deberd poseer una Imagen soélida ante sus posibles
franquiclatarios y €| hecho de tener problemas financleros o fiscales con algun
tipo de autoridad no generard conflanza en los Inversionistas, ademas de que
el franquiciante potenclal debe de considerar que el desarrollo de un programa
de Franqulclas requlere de Inversion por lo cual deberd contar con el capital
necesario.

® Que tengas como principal objetive el éxito del franquiciatario: Hay que
recordar que una Franquicia es exitosa cuando el franquiciatario e€s exItoso.
Todo debe girar alrededor del franguiciatario, como sl la estructura de la propla
Franquicia hubjera sido creada para satisfacerio, servirlo, orlentarto y proveerio
de los INnsumos necesarios para que opere eficazmente el negocio. El
franquiciante no debe buscar Unicamente la ganancia personal, sino que ganen
todos aquellos que Integren su red de franquiclas, para de esta forma
constitulr una cadena de Franquicias solida.

©® Que sea capaz de poder dar servicio a sus franquiciatarios: €I franquictante
potencial debe tomar en cuenta que al otorgar una Franquicla estarad obligado
a prestar serviclo y capacitacion, ya que el principal motivo por el que una
persona invierte en una Franquicia es el hecho de pertenecer a una red de
negoclos con clerta solidez, en donde tendra asesoria y capacitacion continua,

y de esa forma reducir el riesgo de un negocio independiente, por io tanto el
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franquiciante potencial debe evaluar cuales son sus capacidades para poder

otorgar dichos servicios.

Que o p ial esté di a jar en equip Una

persona que desee poseer el control total sobre las operaciones y sobre la
forma en que son distribuldos los productos y/o serviclos seguramente no se
sentird cémoda al franquiclar, ya que al otorgar una Franquicla se tendra que
tratar al franquicliatario como un nuevo socio que tlene derechos puesto que
ha Invertido en dicho negocio. Las relaciones personales con los
franquiciatarios son de vital importancia, por ello el franquiciante potencial
deberd tratar con respeto, paciencia, comprensién y espiritu de diadlogo a sus
franquiclatarios.

Ser capaz de definir un plan de crecimiento minimo a cinco afos: Este
punto esta muy ligado al hecho de que el concepto posea cierta antigiedad o
qQue ya haya sido probado, ya que de tal forma el franquiclante serd capaz de
establecer cual sera el curso del negoclo en el futuro y cual el crecimiento que
se puede esperar en funclon con los conochmientos o 1a experiencla que se

tenga en el ramo.

oy

|




LA FRAMQUICIA

4.5 LA UNMIDAD “PILOTO*

Al hablar de unidad plloto, es en funcidon de una tienda modelo o prototipo que
sirve de punto de partida para las demas unidades franquiciadas. Hay que recordar que
Ray Mroc utilizé una unidad plioto con el objeto de redefinir y dotar de mayor eficlencla a la

operaclon del negoclo.

Establecer una unidad plloto es una forma de saber sl el negoclo €5 o NO
franquiciable, consiste en duplicarlo en otro lugar y dejarlo a8 cargo de un gerente, con la
finalidad de demostrar si es posible ensenar las técnicas empresariales a otra persona, s!
los lineamientos o manuales de operaclon son lo suficientemente comprensibles y sobre
todo si 1a nueva unidad denominada unidad plloto es tan exltosa como la original. Hay que
recordar que las franqulcias son COMO una enorme maquina copiadora que 0o mismo
reproduce los triunfos que los problemas. Cuando se otorgan Franquicias de un sistema

que tiene fallas, éstas se duplicardn en todas las unidades de los franquiciatarios.

Al detectar |05 errores cometidos a través de la unidad plloto el empresario se
ahorrard muchos problemas y por lo tanto mucho dinero. Por otro lado, €l hecho de no
corregir 10s problemas a tlempo podria generar el descontento de los franquiciatarios y o

que es peor el desprestigio del negocio y de la Franquicia.
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Otro beneficlo que trae consigo la unidad plloto, es ofrecer 1a evidencia a los
franquiclatarios potencilales de que trata el negoclo y como funciona en el entorno real, es
una forma de mostrar que en realidad el negoclo si funciona. Por lo tanto esta sera de

mucho valor en el proceso de venta.

La unidad piloto sirve también para verificar el nivel de rentabllidad que ofrece ia
Franquicia, el monto de inversién y las horas de trabajo que deben emplearse en el proplo
negoclo. Con esto el franquiciante potenclal podra determinar s| éste margen de utllidad es
suficiente como para retribuirle al franquiclatario el trabalo riesgo y sacrificio que implica la

propla Franquicia.

Cuando estas unidades se utlizan en forma permanente, en ellas se pueden
experimentar nuevos productos o nuevos procesos. También pueden ser usadas para las

seslones de capacitacién a franquiclatarios.

Sin embargo es posible otorgar franquiclas sin contar con una unidad plloto. A
esta forma de franquiclar se |e llama Franquicta Conceptual, aunque esta actividad es
sumamente problematica pero no imposidle, ya que algunas empresas lo han logrado. Un
ejemplo de Franquicla Conceptual es Kentucky Fried Chicken “El coronel Harlan Sanders
recorrid los Estados Unldos de Morteamérica vendiendo su Franquicia de Kentucky Fried
Chicken y Su receta secreta a tos duenos de restaurantes a camblo de regallas del 5%

sobre cada ave vendida” % Pero el caso del coronel Sanders fue una excepcion ya que en

¥ Raab, Steven S., Gregory, Frang ydes jas de su venta, pag. 71

o5
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general los franquiciantes necesitan un negocio establecido que pruebe que en realldad

funciona.
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4.6 IMPORTANCIA DE LA CONSULTORIA ESPECIALIZADA

En materia de Franguiclas, existen organismos especializados denominados

consultores que se dedican a asesorar tanto a franquiciantes como a franquictatarios.

Antes de establecer un negocio con formato de Franquicia, es importante que
ademas de hacer un analisis proplo de s| el otorgar franquiclas es una buena opclén, se
recurra a un consultor especlalista en la materta, el cual proporcionara los servicios y

asesorfa necesaria.

El hecho de estar asesorado por consultores tlene como ventaja, que ellos
cuentan con dran experiencla, debldo a que han realizado estudios e investigaciones
anterlores. Sin embargo hay que tener muy en cuenta que muchas veces el hecho de
recurrir a un especilalista tlene un alto costo, de hecho el mismo desarrollo de un sistema
de Franquicias en muchas ocasiones resuita elevado, por ello es importante que el

franquiclante potencial determine si esta dispuesto o sl serd capaz de asumir tal inversion.

Jules Laderer, Presidente de Burguers Rent a Car afirma: “Pocas empresas, sin
importar su giro o su tamano tienen la experlenclia suficlente en franquicias para poder
evaluar por si mismas sus verdaderas oportunidades de franquiciar y de crear el sistema

para el desarrollo de su cadena sin recurrlr a consuitoria externa”.
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Dentro de los serviclos que una empresa consultora ofrece estan los sigulentes:

® Diagndsticos de franquiclabliidad

® FEstructuracion de programas de Franquicias

® fPlaneamiento estratéglco

® Contratos y documentacion legal

® mManuales de operacion

® Mercadotecnia de Franquicias

® Publicidad especlalizada

® Programas de ventas de Franquiclas

® Entrenamientos y manuales de ventas de Franquiclas
® |nternacionalizacléon de Franquiclas

® Adaptacién y rediseno de Franquiclas extranjeras
® Proyectos de Franquicias maestras

® Adquisiclones fuslones y allanzas estratéglicas

® Consuitoria a franquiciantes activos
Por otro lado existe en MéxIco un programa organizado por la Asoclacion Mexicana

de Franquicias, denominado Programa de Certificacion para Elecutivos en Franquicias

(PROCEF).
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El PROCEF proporciona a los franquicliatarios potenclales las bases tedricas (en

funciéon de Franquiclas) profesionallizar su operacién como franquiciatarios:

El PROCEF esta dirigido a:

® Empresas que deseen utiiizar el sistema de Franquiclas como estrategia de

crecimiento

® Empresas franguiciantes

® Inversionistas en general

® Franquiciatarios

® Alumnos 0 ex-alumnos universitarios

® Despachos de abogados que deseen especlalizarse en el tema de las
Franquiclas

® Instituciones financieras que deseen conocer a fondo todos los conceptos

relacionados con un sistema de Franqguiclas
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CAPITULO 5

ASPECTOS IMPORTANTES EN LA PLANEACION

ESTRATEGICA DE UN SISTEMA DE FRANQUICIAS

re®
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5.1 LQUE ES LA PLANEACION ESTRATEGICA?

Antes de un empresario decidida adoptar un sistema de Franquiclas como una
estratedgia para hacer crecer su negocio, debe de haber anallzado cuidadosamente las
ventalas y desventajas, asi como el perfll del negocio y su potencial de desarrolio en el
mercado. Es necesarlo que esté consclente de cuanto tiempo, dinero y esfuerzo tendra
que Invertir en el desarrolio de un sistema de Franquicias, al igual que debe de apreclar

plenamente 13 importancia que tiene ia planificacion, la administracion y la experlencla para
un prodrama de Franquicias exitoso.

for 10 tanto serd importante conocer qué decisiones debe de adoptar, qué

documentos y materiales necesitara, qué asistencla requerird y cuanto costara un sistema
de Franquicias blen equillbrado.

La planeacion estratégica consiste en

1a adopcidn de decisiones sobre las

cuestiones criticas acerca del nedocio, y siive como un Instrumento,

que de forma
estructurada nos lieva a encontrar preguntas vy respuestas, con el objero de dirigir y enfocar
los esfuerzos en forma efliciente. “Es el proceso administrativo que consiste en desarrollar
¥y mantener la concordancia entre las metas y capacidades de la organizacion y sus

oportunidades cambiantes de Mercadotecnia. Se basa en el establecimiento de una mision
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clara para la compania, los objetivos y las metas de apoyo, una cartera comercial sélida y

estratedlas funclonales coordinadas.”**

son:

Algunas de las preguntas que se pueden formular en la planeacion estratégica

<¢El negocio es el adecuado?

<Cuales son los objetivos de ta organizacton?
¢A quienes se otorgard la Franquicla?

2En cuanto?

2En déonde?

<Quando?

2Qué servicios se proporcionaran a la red?
4Qué costo tendran tales serviclos?

¢COmMo se protegeran los puntos de venta y la techologia de la empresa?

LCOHMO sera el contrato?
£COmMo sera el manual de operaciones?
2En qué conslistiran los programas de capacitacion?

24Cuando seran obsoletos los productos y servicios que se producen?

15 Kotler Philip, Mercadotecnia, pag. 58.

IR,
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® (Estdn aumentando o disminuyendo los mercados?

® (Qué fortalezas y debllidades existen?

Un aspecto Importante dentro de la planeacion estratégica es que ésta debe ser
medible, es decir, es necesario contar con herrarmientas adecuadas para medir, cuantificar,
entender el entorno y las operaclones Internas de un negocio. Por ello, es necesario
establecer una metodologia estructurada, que apoyada con herramlentas de anallsis
permita establecer un plan de negocios blen definido, que proporcione las directrices

adecuadas para el logro de los objetivos.




LA FRANQUICIA

5.2 RESUMEN PARA LOS EJECUTIVOS

E! documento de planeacldén deberd comenzar con un breve resumen de los
principales objetivos y recomendaciones que se presentardn en el plan. Este resumen
Indica la situacion actual de la empresa y su direccién hacla el futuro, 10 que permite que 1a

alta gerencia entienda rapidamente los aspectos principales del plan.

Se debe de Indicar cudl es la mislon de 1a empresa, es decir se debe definir cual

es la razén de ser de la empresa. Esta mision debe de ser unica, clara y especifica.
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posicion de

5.3 SITUACION ACTUAL DE MERCADOTECHIA

La primera secclén del plan es basica, ya que describe el mercado meta y la

la companla en éste. Esta descripcién permite identificar 1a posicién

competitiva de la empresa; la capacidad del mercado para responder ante el crecimiento

de la misma.

Descripcién del mercado: Aqui se define el mercado servido, incluyendo sus
segmentos principales, es declr, se define el tamano del mercado. Se revisan
las necesldades del consumidor, asi como los factores en el ambiente de
Mercadotecnia que puedan afectar las compras del consumidor.

Revislon del producto: Se muestran las ventas, precios y 05 margenes brutos
para los productos principales.

Competencia: Se Identifican 1os principales competidores y se describe cada
una de sus estrategias en lo que toca a 1a calidad del producto, fjacién de
precios, distribucién y promocion. Tamblén se muestra las porciones de

mercado que tiene la compania y que tlene cada competidor.
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Es de gran ayuda examinar la estructura de otros programas de Franquicias, en
especial de la competencia (si es posible). Algunos aspectos que se deben tomar en

cuenta son:

® JQue Inversiones se les requiere a los franquiciatarios?
® JQué serviclos reciben los franquiciatarios?
® ZQué honorarios de Franquicias, regallas y aranceles se estan aplicando? y

® JC6Mo esta definido el territorio?

Ios
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5.4 ANALISIS DE AMENAZAS Y OPORTUMIDADES

Es importante que se haga un analisis de:

® Las fortalezas
® |Las debllidades
® Las oportunidades y

® Las amenazas de 1a empresa

Lo anterior debido a que toda empresa se encuentra sujeta a camblos en el
entorno en que se desenvuelve. £n esta seccion se requlere que el franquiciante estudie el
futuro y visuallice las princlpales amenazas y oportunidades a l1as que se enfrenta el
producto, con el propoésito de contrarrestar la tendencia de concentrarse en problemas
actuales y a no prever desarrolios importantes que puedan tener un impacto sobre la

comparnla.

Cabe senalar que no todas la amenazas merecen la misma atenclon o
preocupacion. Se debe evaluar cada amenaza de acuerdo con su gravedad potencial y su
probabllidad de ocurrencia. De esta forma se debe de concentrar en las armenazas

principales y como consecuencia preparar planes de contingencla con anticlpacion.
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Este andlisis permite hacer una prevision de aquellas varlaciones que podrian
alterar el desempeno y resultados de la empresa, ademas de que sirve para conocer y
considerar la capacidad que la empresa tiene para atraer y sostener ventas en forma
continua, los recursos con que cuenta, asi como la solidez de la estructura y de la propla

organizacién para el desempeno de las actividades.

1o
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5.5 OBJETIVOS Y PROBLEMAS

Después de haber estudiado las amenazas y oportunidades del producto, el

franquiclante puede ahora establecer objetivos y considerar problemas que afectaran el

logro de estos objetivos. Los objetivos deberan de estipularse como metas que a la

comparniia le gustaria lograr durante el término del plan.

Los objetlvos son enunciados concretos que pretenden enfocar la atencion de una

organizacion en el logro de su mislon, los cuales deben ser medibles y deben de contribuir

al logro de la misién y proposito de la empresa.

Los objetivos deben de:

Indicar claramente o que se espera lograr y el periodo de tlempo que se
requerira.

Ser alcanzables (de acuerdo a as posibilidades de la empresa).

Ser flexibles ante el surgimlento de contingencias.

Representar un reto con el fin de lograr un entusiasmo y deseos de

conseguirlo.
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5.6 ESTRATEGIAS DE MERCADOTECHIA

Las estrateglas constituyen el primer paso hacla el logro de la mision de la
empresa; la supervivencia y la estabilidad de una empresa dependen del disefio y de la

combinacién de una serle de estrateglas adecuadas.

En términos generajes las estrateglas se pueden clasificar segun las areas

funcionales en: estrateglas de mercadotecnia, finanzas, produccion y recursos humanos.

“La estrategla de mercadotecnia es la 16glca de mercadotecnla. Esta estrategla
consta de estrategias especificas acerca de mercados meta, mezcla de mercadotecnia y

nivel de gastos de mercadotecnla.”'®

MERCADOS META. La estrategla de mercadotecnla deberd describir los
segmentos de mercado en los cuales se concentrard la compania. A la compania
le conviene asignar su esfuerzo y su energia para aquellos segmentos de

mercado, a |l0s que puede servir mejor desde un punto de vista competitivo.

MEZCLA DE MERCADOTECHNIA. La estrategla de mercadotecnia es 1a base para

¢ Kotler Philip, Mercadotecnia, pag. 74.
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lograr 1a consolidacién de producto, 1a imagen de la empresa y la penetracion en
los mercados. Se deberan describir 1as estrategias especificas para los elementos
de la mezcla de mercadotecnia como son [0S productos nuevos, campana de
ventas, publicidad, promocién de ventas, precios y distribucion:

PRODUCTO. La Mercadotecnla debe asegurar que los productos provean al
maximo de satsfaccion a los consumidores.

PRECIO. Establecer precios que reflejen el valor de los beneficios que se ofrecen.
PLAZA. Seleccionar canales de distribucion que concuerden con ios patrones de
compra de los consumidores.

PROMOCION. Asegurar que las promociones alcancen consumidores objetivos, y

que el mensaje sea persuasivo.

Mediante una mezcla de mercadotecnla se dirilgen esfuerzos a los consumidores

potenclales.
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5.7 PROGRAMAS DE ACCION

Las estrategias de mercadotecnla deberan de convertirse en programas
especificos de accidn que respondan a las preguntas: ¢Qué se hara?, ¢Cuando se harar,
2Quién 10 hara? y Cuanto costara?. Los planes de accdn estin sujetos a camblos durante

el ano conforme suran nuevos problemas y oportunidades.

El uso de los programas de acclén o planes de mercadotecnia acarrean 10s

sigulentes beneficios.

Estimula el pensar como hacer un mejor uso de 105 recursos de la empresa.
® Asigna responsabilidades e itinerarios de trabajo.

® Coordina y unifica esfuerzos.

® Facllita el control y la evaluacién de resultados de todas las actividades.
® Crea conciencla acerca de los obsticulos a superar.

® I|dentifica oportunidades de mercado.

® Provee una fuente de Informaciéon de mercado para referencla presente y

futura.

® Facilita avances progresivos hacla las metas y objetivos de la empresa.

1s
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5.8 PRESUPUESTOS

Los programas de accién permitirdn formular un presupuesto de apoyo de
utilldades y pérdidas proyectadas. Es decir, en cuanto a los Ingresos, dicho presupuesto
mostrarad el numero pronosticado de unidades que se venderan asi como el precio neto
promedio. En cuanto a los egresos, Mostrara el costo de producclon, de distribucion fisica y
de Mercadotecnla. Este presupuesto es la base para la compra de materiates, la

programaclén de produccién, la planeacion de la mano de obra asl como las operaciones

de Mercadotecnia.
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5.8 PRESUPUESTOS

Los programas de accidén permitirdn formular un presupuesto de apoyo de
utllidades y pérdidas proyectadas. Es decir, en cuanto a 10s Ingresos, dicho presupuesto
mostrard el nimero pronosticado de unidades que se venderdn asi como el precio neto
promedio. £n cuanto a 10s egresos, Mostrard el costo de produccién, de distribucion fisica y
de Mercadotecnla. Este presupuesto es 1a base para 1a compra de materlales, |a
programacion de producclon, la planeacion de la mano de obra asi como las operaciones

de Mercadotecnia.
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5.9 CONTROLES

En 1a ultima seccidén del plan se describen los controles que se utiizardn para
vigltar el progreso. Generalmente se especifican metas y presupuestos por periodos
determinados (trimestres). De esta forma cada periodo se debera revisar lo proyectado y
comparario con los resultados reales e indicar las medidas correctivas en caso de no estar

logrando las metas establecldas.
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5.10 TERRITORIO

En casl todos los buenos contratos de Franquicias se especifica cual sera el
territorio o area de responsabilidad en el que no estara situada o desempenara actividades

comerclales ninguna otra unidad franquiclada de la compania.

Los criterios acerca del tamano que deberd tener este territorio varia segun el tipo
de empresa y segun 1a clase de cllentes a los que ésta les preste servicios. 5in lugar a
dudas, el tamano del territorio deberd ser lo suficientemente grande para proporcionarie al

franquiciatario un suficlente numero de cllentes para ser rentable.

Se debe ser muy culdadoso al momento de delinear el tamano del territorio, no
hay que olvidar que periédicamente se debe delinear el terntorlo geografico a medida que

aumenta 1a poblacidn o se modifican otros criterios.
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5.11 MANUAL DE OPERACIONES

El manual de operaciones es un instrumento de apoyo administrativo que agrupa
procedimientos y que describe en una secuencia logica las actividades que componen la
operacion diarla de negocio, generaimente sefala qulén, dénde, cuando y para qué han de

realizarse toda y cada una de las actividades.

Son medios vallosos para la comunicacion y sirven para registrar y transmitir (a
Informacién respecto a 1a organizaclén y el funclonamiento de la entidad. EI manual de
procedimientos es el documento que contiene en forma ordenada y sistematica la
Informacion asi como las Instrucciones sobre historla, organizacion, politica y/o
procedimientos de una institucldn, que se consideren necesarlos para una mejor ejecucion

del trabajo.

Los manuales de operacidn son una de las herramientas mas utlles para la
preservacién del funcilonamiento y operacion de la Franquicia. Un franquiciante que ha
constituido uNa empresa exitosa seguramente cometid errores en el proceso del desarrolio
del negocio, los cuales significaron gastos, mediante el manual de operaciones se pretende

que estos MISMos efrores No sean cometidos nuevamente.

Para garantizar que los franquiclatarios adopten el sistema comercial del
franquiclante, el manual de operaciones debera describir en forma clara y precisa como se
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debe operar el negocio desde el momento que abre hasta que clerra, sin dejar nada a la

Imaginacion. El éxito de los manuales radica en que se cubra 13 totalidad de las funciones

que se llevaran a cabo en el manejo eficiente de una Franquicia, deJando un nulo espacio a

la creatividad y a la Invencién. Una caracteristica de los manuales es que deben de ser

redactados con palabras y estilo claros, es decir deben de ser faclles de entender.

Un aspecto importante que hay que recordar, s que 105 manuales de operacién

generalmente son determinantes para el contrato de Ffranquicla.

A continuacidn se describen algunos de los puntos que debe contemplar un

manual de operaciones:

® Introducclion

® Organizacion de la Franquicia.

® Procedimlentos previos a la Inauguracion.,

® Administracion.

® Personal.

® Procedimientos operativos dlarios en el local.
® Ventas.

® Pubilicidad.
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CAPITULO 6

CASO PRACTICO
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6.1 ANTECEDENTES

Daysy tiene una estancia de 60 anos en el mercado y presencia en 52 ciudades

del pais, 6pticas Daysy opera actuaimente 215 empresas propias y mas de 60 Franquicias
a nivel nacional.
La primera 6ptica Daysy nacié en Chihuahua donde posteriormente se lograron

abrir siete negocios Mmas. Al morir Frank Daysy creador de la empresa, sus hjos decidieron

vigjar a la Ciudad de México y desarrollar e impulsar desde la capital del pais el crecimiento

de la empresa.

£l esquerna de Franquicias ha permitido el objetivo de expansion de opticas Daysy

y encontrar nuevos nichos en el mercado.
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6.2 REQUISITOS DE LA FRANQUICIA

£l costo de Inversibn varia dependiendo del tipo de éptica que se vaya a
establecer ya que puede tratarse de una optica Daysy normal o de una Daysy Optlexpress,
la diferencia basica entre estas radican en el tipo de taller y/o laboratorio con el que
contaran esto influird en el tlempo de entrega del producto al cliente. También es posible

convertir una optica "x”, es decir una éptica ya existente a una optica Daysy.

Uno de los apoyos importantes para el desarrolio de las Opticas es la publicidad a
través de medios masivos de comunicacién como lo son 1a television y los perlédicos, esta

publicidad se reallza a nivel nacional desde hace 50 anos.

Como una buena Franquicia, opticas Daysy aporta la Infraestructura necesaria
para Iniciar el funcionamiento del negoclo, ademas de capacitaciébn en la operacién,
administracion, Mercadotecnla, publicidad ventas y cursos de actualizacion en optometria
que Incluye cursos para tallar, cortar y biselar los cristales, asl como los sistemas de

operacion dentro del taller y los laboratorios.

Todas tas 6pticas trabajan con la misma calidad y serviclo, desde el examen de
1a vista hasta los precios de los productos y servicios que van desde 180 a 5 mill pesos
M.N., 1o que permite ilegar a diferentes niveles econdmicos y por lo tanto abarcar un mayor
mercado.
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Un franquiciatario de 6pticas Daysy tiene 1a ventaja de poder ofrecer descuentos

en beneficio de los clientes, asli como una constante varledad en |a mercancia.

Entre l1a Inversidn iniclal se encuentran 1o0s gastos de acondicionamiento del
local, anunclos Iuminosos, estudios socloecondmicos del lugar donde se va a abrir 1a nueva

optica, entre owros.

La corporacion Daysy ofrece los serviclos de traslado de arquitectos, planos,
diseno de muebles y capacitacion al personal de la futura dptica, ademas de vinetas en los

periédicos como publicidad sin costo adicional.

Los franquiciatarios aportan un porcentaje sobre los ingresos brutos para la
publicidad local y nacional ademas del porcentale de regalias por operacléon el cual varia de

entre el 6 al 8% mensual.

Por otro 1ado la duracién del contrato es por 10 anos por lo cual garantiza ella
recuperaciédn del costo de inversion el cual se estima entre 12 a 18 meses. fara renovar

el contrato es necesario padar $2,500 (US DLS).

Como se puede observar, este programa esta disenado para dar al inversionista
una orientaclén adecuada en el manejo de negocio, es decir para llevarlo paso a paso a
través de todos los procedimientos de la franquicta. Este programa capacitara al equipo
gerenclal para que opere €l negoclo eficientemente de tal forma que sean capaces de

contratar y mantener empleados.
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€1 franquiclatario reciblrd un manual confidencial de operaciones el cual cubre

todas las operaciones de ia éptica.

Desde que empleza la fase de construccion, el franquiciatario recibirad toda la
asesorfa necesarla para asegurar que todas las dudas sean aclaradas, ademas de

establecer programas que conduzcan a una apertura blen programada
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Mexicana en donde Opticas Daysy tene por 1o menos una Franquicia:

Aguascalientes
Bajs California
THuana

Mexicall

San Luis Rio Colorado
Campeche
Coahuila

Parral

Monclova
Pledras Negras
Torreén

Satutio

Chiapas
Tapachula

Tuxtla Gutiérrez

6.3 OPTICAS DAYSY Bt MEXICO

Chihuahua

Cd. Juarez
Colima
Tecoman
Manzanilio
Distrito Federal
Durango
Gomez Palacio
Estado de México
Toluca
Guanajuato
Ledn

Irapuato

Guerrero

Acapulco

El sigulente listado corresponde a3 los estados y poblaciones de la Republica

Taxco
Iguala
NHidaigo
Pachuca
Jatisco

Pto. Vallarta
Guadalajara
Michoacsn
La Pledad
Morella
Moretos
Cuernavaca
Cuautia

Hayarit

Tepic
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fuevo Ledn
Monterrey
Oanaca
Puebla
Tehuacan
Choiuta
Querétaro
Quintana Moo
Can Cun

Sn Luis Potosi
Sinaloa

Los Mochis

Cullacan
Mazauan
Guasave
Sonora
MNogates
Hermosiio
Cd. Obregon
Tamaulipas
tvo. Laredo
Matamoros
Tampico

Tiaxcala

Aplzaco
Tabasco
Villahermosa
Veracruz
Coatzacoalcos
Minautan
Jalapa
Cordoba
Orizaba
Yucatén
Mérida
2acatecas

Fresnilio
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6.4 OPTICAS DAYSY £M AMERICA LATINA

A continuacién se muestra un listado de los paises y lugares de Ameérica Latina, en

Argentina
Buenos Aires
Coérdoba

La Plata

Mar de Plata
Rosario

San Juan
Santa Fe
Tucuman
Belice
Beimopan
Cd. Belice
Bolivia
Cochabamba

La Paz

donde Opticas Daysy tiene por o menos una Franquicia:

Chile
Antofagasa
Concepaiétn
Santago
Valparaiso
Vina del Mar
Colombia
Barranquitta
Bogota
Bucamaranga
Call
Cartagena
Cucuta
Medellin

Costa Rica

San José
Ecuador
Guayaquill
QuIto

€l Salvador
San Salvador
Santa Ana
Guatemala
Honduras
Tegucigalpa
Hicaragua
Managua
Panamé
Paraguay
Asuncion

25
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Pera
Arequipa
Callao
Chimbote
Chiclayo
Lima
Trujlo

Rep Dominicana

Santlago

Santo Domingo
Uruguay
Montevideo
Venezuels
Baracay
Barquisimeto

Caracas

<d. Guyana
Maracaibo

San Cristobal
Valencia

Cuba

Camaguey
Santlago de Cuba

La Habana
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6.5 MONTOS DE INVERSIONM

COMVERSION DE SU OPTICA A OPTICA DAYSY

CUOKA INICIAL ... oeeireeeee e $10,000 (US DLS)

Regalias Sobre Ingresos Brutos............. 6% ler ano

Regalias Sobre Ingresos Brutos............. 7% 2° ano

Regalias Sobre Ingresos Brutos............. 8% 3er ano y subsecuentes
Fondo Publicitano. ..............oeiiiiieiaen, 6% sobre Ingresos brutos
Comprasagrupo Daysy..........ccoooeean 80% de los Insumos totales

COMPFas @ OOS «.vveiinernineniiaaaaiinnen 20% de 10s Insumos totales

1/ .4
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MUEVAS OPTICAS

OPTICA DAYSY NORMAL

Superficie de 70 a 100 metros cuadrados

g =t Ty T - O $15,000 (US DLS aprox.)
f T 1= T T $13,000 (US DLS aprox.)
EQUIPO OPUICO. ..t et e i iitiiiia e ieiieaan e tteeanaecisinares $17,000 (US DLS aprox.)
ANUNCIOS IUMINOSOS. .. oo tiiiiiiieiiiiriirireeerrraiiarieriaes % 3,000 (US DLS aprox.)
LabOratorio de bIS@Iad0 . ......ovvieriniiuraieaiai it tiiiaaiiaiaieans $20,000 (US DLS aprox.)

Laboratorio de Biselado (65% entrega en 1 hora)
stock de cristales y plasticos terminados.

Cristal, plasticos, lente de contacto........cccevvvriiiiiiieenns $ 5,000 (US DLS aprox.)

ee
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DAYSY OFTIEXPRESS

Superficie de 100 a 285 metros cuadrados

g LT oC- T T - Y $25,000 (US DLS aprox.)
Mobilllario.. ..$20,000 (US DLS aprox.)
[ = T T T T T T o O $30,000 (US DLS aprox.)
ANUNCIOS IUMINOSOS. ... iiveaaiiee e iireiansaeeraeiaaaanas % 35,000 (US DLS aprox.)
Laboratorio manual ..$50,000 (US DLS aprox.)

Laboratorio y taller completo para entrega de lentes en 1 hora
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6.6 EL CONTRATO

Contrato privado de franquicia que autoriza y permite utllizar la marca y nombre

comercial de Opticas Daysy que celebran por una parte el Lic. Patrick Daysy Ricardl a quien

en lo sucesivo y para los efectos de este contrato se denominara franquiclante, y por otra el

Dr. Carlos Ruiz Avalos a quien en lo sucesivo y para los efectos de este contrato, se le

designara como el franquiclatario; quienes se sujetan a las siguientes clausulas:

DECLARACIONES

|.- Declara el Franquiclante:

a)

b)

<)

L))

e)

Estar en pleno uso de sus facultades mentales y tener capacidad legal para
celebrar el presente contrato.

Dedicarse al negocio de las épticas.

Ser el Unico propietario de la marca y nombre comercial “Opticas Daysy”, el
cual se encuentra registrado y legalizado ante las autoridades competentes.
Que tlene Interés y es su voluntad otorgar autorizacidn condiclonada, para que
el franquiciatario por medio del presente contrato utilice exclusivamente ia
marca y nombre comercial “"Opticas Daysy”, ya que tamblén es el titular y 1a
unica persona que puede conceder éstas autorizaclones.

Tener su domicliio en Perlférico Sur Mo. 5932, Col. Santa Ursuta Coapa, C.P.

03845, Mérico, D.F.

12 .4
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.- Por su parte el franquiciatario declara:

a) Estar en pleno uso de sus facultades y contar con capacldad legal para
cobiligarse en los términos del presente contrato.

b) Contar con el iempo suficiente para administrar y supervisar el negocio a que
se hard mérito en las clausulas de este contrato.

©) Tener su domicilio en Jaime Baimes Mo. 111 Col. Los Morales Polanco, C.P.
11510, México, D.F.

d) Que tiene Interés y es su deseo contratar con el autorizante en las forma y

términos estipulados.

Asi las partes se someten a las siguientes. ..

CLAUSULAS

PRIMERA.- El franquiclante permite al franquiciatario utiiizar exclusivamente la
marca y nombre comercial “"Opticas Daysy” en la Plaza Comerclal Lindavista ubicada en Av.

Montevideo Mo. 521 Col. Lindavista C.F. 07480, México, D.F.

SEGUNDA.- Franquiciante y franquiciatario convienen que la duraciéon del presente
conurato serd expresamente por el término de 10 anos forzosos para ambas partes y
después voluntario. En el caso de contrato voluntario, cualquiera de 10s contratantes puede
dario por terminado con 13 obligacion de notificar a 1a otra parte por escrito y de manera

Indubitable con sesenta dias de anticipaciéon, plazo suficiente para que el franquiclatario
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retire del local a que se reflere la declaracién |l Inciso “c” de este contrato, absolutamente
toda la publicidad y leyendas alusivas a Opticas Daysy, en la Inteligencia de que se debera
abstener el franquiciatario a partir de esa notificacion de seguir utiizando la marca y nombre
comerclal “Opticas Daysy*”, y de no hacerlo asi se hara acreedor a los danos y perjulcios
que e cause al franquiciante que desde ahora se pactan en el equivalente al 20% mensual
sobre el total de 1a venta bruta que se lleve a cabo en el negocio a que se reflere la clausula

primera del presente contrato.

Para el caso de que el franquiciatario tenga Interés en celebrar un nuevo contrato
una vez concluldo el plazo a que se contrae en esta Cldusula, el franquiciatario tendra el
derecho de preferencla hasta por otros diez anos mas, teniendo la obligacléon de pagar una
cuota de $2,000 US DLS por concepto de renovacion de contrato de dlez anos. La
renovacion del mismo sera posible slempre y cuando el franquiciatario haya dado
cumplimiento a las obligaciones pactadas en el presente contrato, para lo cual se hara
necesario que el franquiciatario lo solicite al autorizante en forma escrita y de manera
indubitable, constituyéndose este requisito como Indispensable para la elaboracién del

nuevo contrato que debera constar por escrito.

TERCERA.- El franquiclatario se obliga a8 pagar al franquiclante o a quilen sus
derechos represente, por el uso de la marca y nombre comercial “Opticas Daysy” una
cuota Inicial de $10,000 US DLS ademas de obligarse a cubrir mensuaimente la cantidad
en moneda nacional equivalente al 6% el primer ano, el 7% el segundo ano, el 8% a partir
del tercer aro y hasta finalizar la relacion contractual. Dichos porcentajes se aplicaran sobre

el total de los ingresos brutos que resulten del mes inmediato anterior y que se lleven a
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cabo en el negocio ublicado en la Plaza Comerclal Lindavista ubicada en Av. Montevideo Mo.

321 Col. Lindavista C.P. 07480, México, D.F..

Cantidad que se deberd cubrir puntualmente y dentro de los primeros cinco dias
hablles de cada mes en el domicillo det autorizante, mismo que ha quedado senalado en 1a
declaracion primera Inciso "e” de este contrato, de consigulente, esta obligacién de pago
debera de comenzar a surtir sus efectos precisamente el dia siguiente a la inauguracién, y
para el caso de que no se cumpla puntualmente con la obligacion de pago estipulada
entonces las partes contratantes convienen en que el franquiclatario debera pagar al
autorizante por cada dia de retraso y en concepto de pena convencional, el equivalente al
1% sobre el monto que esté obligado a pagar. Sin perjulcio de cumplir con Ia obligacion del
pago del 6, 7 u B% dependiendo del afio que se trate. Tamblén se obliga el franquiclatario
a aportar en los cinco primeros dias de los meses de abril y octubre un 6% sobre los
Ingresos brutos del mes Inmediato anterior para fondo publicitario, acordando de la misma
forrma una pena convencional del 1% sobre el monto a pagar por cada dia de retraso. Por

otro lado, el franquiciatario se obliga a hacer el B0% del total de las compras a grupo Daysy.

CUARTA.- Esta prohibldo expresamente al franquiciatario sub-franquiclar, sub-
licenclar o sub-contratar la marca y nombre comercial a que se contrae el presente
documento, en consecuencla el franqguiciatario no podra gravar, ceder, traspasar, permutar
o en cualquler forma transmitir por cualquler titulo los derechos de autorizacién que le
permite utilizar 1a marca y nombre comercial “Opticas Daysy”, asi como el emblema que a

ésta misma se refiere.
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QUINTA.- Cuando se encuentre corriendo el plazo de vigencla del presente
contrato y para el supuesto de que el usuario por caso fortulto o fuerza mayor, esto es por
causas No Imputables a é), tenga o deba camblar el domicillo del negoclo a que se refiere |a
cldusula primera de éste contrato, el autorizante le concede el derecho de preferencla para
celebrar un nuevo contrato, con !a obligacion para et franquiciatario de notificarle por escrito
y en forma Indublitable del motivo que origind dicho camblo, el cual debera estar en todos
105 casos contemplado dentro de las causas ya mencionadas para que a partir de aquella
notificacién el usuario cuente con un plazo hasta por un ano para que instale el nuevo
negoclo y celebre el nuevo contrato de autorizacibn que le permita utillzar la marca y
nombre comerclal “Opticas Daysy” de acuerdo con el mismo clausulado que ampara el
presente contrato con ja limitacién para el franquiciatarlo de que le estd prohibido
establecer el nuevo negocio comercial fuera de un area de dos klldmetros a la redonda,
tomando como punto de referencia para dicho camblo, el domicillo del negoclo al que les
reflere la clausula primera de) presente contrato, por ser esta una proteccién para los
demas contratantes franquiclatarios; sin embargo 1as partes convienen desde ahora en que
podran celebrar el contrato de autorizacléon en cuestion fuera de esa area de restriccidén o
de la Influencia, para lo cual debera de quedar perfectamente sefalado el nuevo domiclllo
con el cbjeto de no Invadir e drea de restriccidn o de Influencia de otros franqguiciatarios

que ya estén utllizando la misma marca y nombre comercial de “Opticas Daysy”.

SEXTA.- Durante 1a vigencia del presente contrato ! franquiclante se compromete
y se obliga en no conceder ninguna autorizacién que permita utilizar Ia marca y nombre
comerclal “Opticas Daysy”, a ninguna perscna fisica nl moral, diferente al franquiciatario

dentro de |a misma zona territorlal de restriccion o de Influencia que protege al
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franquiclatario, y en ésta drea las partes convienen en que serda de dos kilbmetros a la
redonda tomando como punto de referencia el domicilio del negoclo del franquiciatario, al

cual ha quedado debidamente senalado en la clausula primera del presente contrato.

SEPTIMA.- Bl franquiciante podra supervisar y vigitar el funcionamiento y la marcha
del negoclo a que se refiere la clausula primera de éste contrato, en el iempo y forma que
lo constdera prudente, pudiendo exigir al franquiciatario el buen desempeno del personal asi
como el serviclo y atenclén al los cllentes, higlene, mantenimiento adecuado y impieza en
1as Instalaciones con el objeto de que el usuario contribuya a seguir conservando la buena

fama y prestigio de que goza la marca y nombre comerclal “Opticas Daysy”.

OCTAVA.- El franquiciatario se obliga a culdar que en el negoclo a que se hace
referencia en el cuerpo de este contrato, 10s Productos y servicios que se vendan sean de
acuerdo con lo establecido en el manual de operaciones que el franquiciante esta obligado
a entregar al franquiciatario, asi mismo, se compromete también a desarroliar todas las
acclones tendlentes y necesarlas para culdar y engrandecer la Imagen del buen servicio y

reputacién de la marca y nombre comercial “Opticas Daysy”.

NOVENA.- La supervision y vigllancia a la que se contrae la clausula séptima del
presente contrato, de ninguna manera debe entenderse que el franquiclante adquiere
compromisos y obligaciones con los trabajadores y empieados contratados por et
franquiciatario y que laboran en el nedgoclo de éste, por 0 que el franquiclante es el unico
responsable en forma personal de las prestaciones y derechos de aquellos trabajadores y

empleados; quedando convenidos desde ahora por el franquicliante y el franquiciatario, que
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con motivo del presente contrato no queda constituida entre ambos ninguna socledad,
asociacion, participacion, unién de sociedades, fusion, nl nada que se le parezca O

asemeje.

DECIMA.- El franquiciatario se compromete a prestar asesoria al usuario para que
<on base en su experiencla, todos los productos que se vendan en el negoclo de éste
ultimo, tengan la calidad y precio que les permita tener preferencla en el mercado, y
duarden el prestidlo de calldad y fama de la marca y nombre comerclal “Opticas Daysy”.
Por otro 1ado el franquiciatario se obliga a operar dicho negocio en base a 10s manuales de
operacién que el franquiciatario se obliga a proporcionarle, los cuales deberan ser

considerados como Informacién confidencial.

DECIMA PRIMERA.- El franquiclante se reserva el derecho para cancelar a
autorizacién concedida para 1a utilizacidn de la marca y nombre comerclal “Opticas Daysy”,
y de retirar del negocio del franquiciatario 1a publicidad de “Opticas Daysy”, en el momento
en que alguna de las clausulas de éste contrato no Sea cumplida por parte del

franqulciatario y tenga riesgo de fracaso por negligencla, incapacidad o desculdo.

DECIMA SEGUNDA.- Para los efectos del pago a que se refiere la cldusula tercera
del presente contrato, el usuario se obliga a enviar mensualmente al domiclliio del
franquiclante ubicado en Periférico Sur Mo. 59352, Col. Santa Ursula Coapa, C.P. 03845,
México, D.F., el reporte por escrito que contenda los ingresos y l0s resultados, de las

operaciones de venta de cada mes del negocio al qQue se hacer referencia en este contrato.

civeivian i upg
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DECIMA TERCERA.- Es obligacion del franquiciatario no operar directa o
indirectamente ningdn otro negocio en el local materlal del presente contrato, cuyo objetivo

principal o secundario sea similar al protegido por la marca y nombre comerctal *Opticas

Daysy”.

DECIMA CUARTA.- Se constituye por los efectos det presente contrato, la
obligacién a cargo del franquiciatarto de responder en forma personal y por cuenta y riesgo
de su exclusivo peculio, de cualquier reclamacién que proceda y le presten los
consumidores que asistan al negocio de su propiedad el cual ha quedado sefalado en la

cldusula primera de éste contrato.

DECIMA QUIMTA.- Para el caso del franquiciatario que quiera vender el negocio a
que se reflere 1a cldusula primera del presente contrato, se compromete y se obliga a darle

al franquiclante, el derecho de preferencia.

DECIMA SEXTA.- En el supuesto de que los contratantes estén de acuerdo en
modificar las cldusulas del presente contrato, serd requisito Indispensable de cualquier
modificacién constar por escrito, <on la firma tanto de franquiciante como de franquiciatario

para que con esta formatidad pueda surtlr sus efectos y por ende, tener validez.

DECIMA SEPTIMA.- Para todo lo relativo a la Interpretacion, cumplimiento y
ejecucion del, presente contrato, las partes se someten expresamente a la competencia y
Jurisdiccion de las leyes y tribunales de la Cludad de México, Distrito Federal; renunctando a
cuatquler fuero presente o futuro que pudleren tener o Invocar en razon de su domicliio.

>
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Este contrato de Franquicita se firma en original en 1a Cludad de México a los O3 dias del

mes de enero de 1997,

€l franquiclante EI franquiciatario

Opticas Daysy

Lic. Patrick Daysy Ricardl Dr. Carlos Ruiz Avalos
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Este contrato de Franquicla se firma en original en la Ciudad de México a los 03 dias del

mes de enero de 1997.

El franquiclante El franquiciatario

Opticas Daysy

Lic. Patrick Daysy Ricardi Dr. Carlos Ruiz Avalos
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CONCLUSIONES

Hace ya algunos anos que la operaclon de negoclos a través del sistema de
franquicias llegd a México y éste, a decir de los especialistas, se ha ldo perfeccionando, aun
cuando todavia se enfrentan clertos mitos en el sector, como lo es, el pensar que
comprando una Franquicia se dejara de trabalar, pues seran otros quienes atenderan el

negocio. Y por supuesto no hay nada mas erréneo que ello.

Para 1a mayoria de los expertos, la visualizaclén de las Franquiclas como una moda
pasajera no se ha terminado del todo y aun prevalece desconocimiento sobre su forma de

operar y lo que todo el concepto “Franquicia” Implica.

A julclo de 1as empresas especlalistas en el sector, las Franquiclas ofrecen y lo
sequlran haciendo en los anos por venir, una de las mMas grandes oportunidades para la

creacion de negocios con éxito.

Los nichos de desarrollo de un negoclo, sea franquicla 0 no, son tan amplios y
diversos como numero de actividades existentes en el mundo. El motor de crecimiento y
desarrolio en los negoclos forma parte de toda una maquinaria que puede funcionar bien o

mejor, de lo contrario €l destino de 105 MISMOs es la desaparicion.
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Como en todo, en el sector de franquiclas hay desde las que han tenido un
crecimiento explosivo, hasta las que han desaparecido por un desconocimiento de

operacién y serviclo, tanto del franquiclante como del franquiciatario.

El desarrollo de Franquiclias nacionales, resultan una alternativa viable de
expansion para las empresas naclonales, ya que este sistema permite crecer con la
participacion de recursos externos a la empresa. Por medio del sistema se presenta la
posibilldad de cubrir nuevos mercados brindando al consumidor homogeneidad det

producto en cualqulera de los negoclos establecidos.

Para que un sistema de franquiclas tenga el &xito esperado, toda empresa debe

cuando menos:

Contar con la marca registrada, para de ésta forma asegurar al franquiciante (a
seqguridad de la propledad intelectual de su formato de negocio y por otro lado, para

asegurar al franquiclatarlo su Inversion.

La empresa franquiciante debers estar sana en términos financieros, es declir, no
debe buscar en el desarrollo de un sistema de Franquiclas un desahogo a sus problemas

econdémicos.

También deberd haber desarrollado un plan estratégico de negoclos donde se
definan claramente las expectativas del negocio a futuro, para posteriormente desarrollar

tos patrones de operacién del negoclo, los cuales consisten en:
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Manuales de operacion, los cuales deben ser lo suficientemente claros vy

detallados.

S5e debe tamblén de implementar un programa de entrenamiento donde se

contermplen todos los puntos de la fllosoffa y operaciéon del producto.

Se debe contar con un soporte operacional, anallizando las futuras necesidades de

1a red de franquiclatarios.

APOYO técNICo en cuanto a la realizacion de 10s procesos.

Posteriormente es recomendable Implementar este proceso en una unidad pitoto.

Paralelamente, al desarrollo del sistermna se debe elaborar el contrato que es parte

medular de la relacién entre franquiciante y franquiciatario.

Las empresas que pretendan establecer un sistema de Franquicias deberan

contemplar estos aspectos basicos, a fin de mantener la Imagen y el prestigio de su marca.
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